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INTRODUCTION:
CURRENT DEBATES IN PUBLIC RELATIONS &
COMMUNICATION STUDIES

Changing technology has changed our way of perceiving life, our ways of doing business, our life-styles, and
the whole meaning of the concept of communication. Media has known as a medium of communication.
With these recent developments in technology, many changes in media have happened at all. Media has been
divided into two categories as traditional and new media, with evolv-ing within itself. This distinction is
noteworthy because it reveals the dialectic between the former and the new; on the other hand it is a
complementary structure. Communication cannot be evaluated with only media; media is a mediator of
communication. Communication is the main element in life to get understandable by others.
Communication is a needed process that has to develop between people to people, between people to firm,
between firms to people, between firm to firm. It can help to improve understandings between each other. In
this book authors studied different parts of communication and at all parts became in harmony at the end.
The studies related with themes which are parts of communication have grouped according to similarities.
This book consists of eighteen authors, fifteen studies and four different parts.

In the first part themes of face-to-face communication versus communication with mobile technologies have
been discussed. These studies are based on face to face relationship versus relationship with mobile phones;
how modern communication tools especially social media effects people relationship styles and how
cognitively people have affected from new media technologies are the issues discussed in the studies.

The second chapter includes studies on digital life and new trends in advertisements & public relations.
Modernism has changed whole life and its need many marketing tools to encourage consumption in order to
renew the system again and again. Advertisement, public relations are some of the marketing tools. Nowadays
these tools adopted to the new technology in order to reach more people virally. These marketing tools can be
used to promote; to show; to attract; to enable people to think they need to consume; to make them feel
confident while they are consuming. Ads and public relations strategies can be applicable on many subjects;
to promote goods and services, to prepare propaganda program, to make lobbying, etc. At all, they help to
influence public opinion in some way and inspire people to buy or behave in directed manner. Enslavement
via media, reflections of digitalization in life styles and advertisement, positioning of brands via viral videos
on social media platforms, differences of perception towards professions of public relations and advertising are
the themes that have been discussed in this part.

In the third part, public relations, branding policies and corporate image are the themes that have studied.
Firstly public’s behaviour of information sharing has been discussed on the public relations perspective. Then
the usage of internet based technologies by luxury brands and the impact of image on corporate reputation
have been analyzed.

The fourth section consists of studies on cultural studies and political communication. Intercultural
sensitivity has been measured by using cross-cultural movies in order to enhance intercultural awareness. The
biggest political and humanitarian problem of immigrant and refugee crises has been discussed in the political
framework of ‘us and we’.
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The last part is about health literacy and communication. Firstly concept has been explained and then usage
level of informatics and communication technologies by people who has health problems has been discussed.

Many studies gathered from different perspectives of public relations, advertising and communication studies.
I hope that analysis, researches, and this much of study will be evaluated useful and valuable by its readers.

April, 2018

Nuran Oze
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WHICH ONE HAS PRIORITY IN INTERPERSONAL
COMMUNICATION? INDIVIDUAL OR MOBILE PHONE

Riichan Gokdag (Eskisehir Anadolu University)

Abstract

Android mobile phones are a relatively new technology. Their wide variety of functions and easy accessibility make them quickly
widespread. They have brought abour many conveniences in individual's life as well as some other problems. People see the
convenience thar mobile phones provide for individuals and communal issues in the daily life practice. However, there is a risk
that mobile phones may be used as instrumental and addictive tools for social norms and unethical uses. In addition, the negative
effects of such tools on social life and human psychology at all ages have increased the interest in this technology. The studies
conducted on mobile phone users have focused on the abuse of this technology, the addiction that it caused, the effects of addiction
on individuals, dependency and personality characteristics, dependency-self-esteem, addiction-gender relationship and addiction-
learning problems. Although mobile phones are mostly a passion for teenagers; it appears that its influence has expanded and
included the children even at the age of kindergarten. This study is concerned with the use of mobile phones to fulfil the
"babysitter" function, which used to be a term for television in its early years. In particular, parents often use their mobile phones
when they want to care their children, manage their misbehaviour, prevent them from walking around while they are busy with
a task ar home and keep the child still in order to char freely. As children’s curiosity is combined with the actions, voice and
interaction features of the smartphones, children are engrossed in the phone and left alone for a long time, perhaps for hours.
They remain closed to all kinds of warnings around. The effects of this phenomenon on children have not yet found much interest
in the research area. Therefore, it can be suggested that this research plays a pioneering role in reviving the discussions in the
related literature.

Keywords; Interpersonal Communication, Smart Phone, Phubbing

Introduction

martphones are an integral part of human life in today's world. In addition to making a search, sending

a message and basic Internet browsing, smartphones are also used commonly for online banking, as

classroom materials or educational content, finding directions easily on public transport, and many
other purposes. Technology that facilitates human life also causes various problems at the same level. In the
industrialized world, as human life increasingly requires faster access to information, interaction and
communication, many concepts, such as the sense of need and the sense of entertainment undergo significant
changes. In spite of the obvious benefits of smartphones, nomophobia (nomophobia) is one of the
psychological problems resulted from developing technology especially in developing countries where the
number of technology users is increasing. Overuse of social media has become an addiction and the access to
social media sites such as Facebook, Instagram, Twitter and WhatsApp are increasing and this situation has
been making the internet addiction-related problems worse.

Researchers have concentrated on the mental and physical health effects of overuse of smartphone use
(Jenaro, Flores, Gomez-Vela, Gonzalez-Gil, & Caballo, 2007). Findings indicate that smartphone users, who
9
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tend to be dependent on their phones very much, are more likely to have health-related problems resulted
from their addictions (Beranuy et al., 2009) and game addiction. (Ko, & amp; Chou, 2015). In addition,
smartphone and internet addiction were associated with the depression by Beranuy et al., 2009; Thomee,
Harenstam, & Hagberg, 2011. Beginning from the last quarter of the 20th century, especially from the
1970s, technological developments have made it possible for a new type of media to emerge. In this era, the
boundaries between electronic communication technologies and the computer systems that used to be
separated from each other by very precise lines in the past have disappeared with the widespread use of
computers as means of communication. The mass media, telecommunication and computer systems (data
communication), which once used to be different and distinct from one another, were combined and turned
into the same route (Ugur, 2003: 95). It is no longer possible to talk about one single communication system.
The combination of both systems has led to the emerging of a new integrated communication system. The
internet, which is considered as the most important example of the new media form today, can present
various contents of audio, video, text and other elements and diversified the media through the same channel
without any restriction to its users (Karakas, 2002: 77-78). Contrary to the traditional media, in this newly
emerged media based on content presentation, auditory and visual components are used together to form a
new content form in media. These developments in communication technologies are also improving the
capacity of smartphones and their limits in use. This causes smartphones to be more common in everyday
life. In 2002, mobile technologies began to integrate with the traditional mainstream media. With the
emergence of 2G and 3G service, a new period has begun in the rapid access to information. Especially the
developments experienced with the emergence of 3G technology caused very big changes in the new media.

Literature Review

According to a survey conducted by the Turkish Statistical Institute, the internet access opportunities and the
rate of access to the Internet by those between 16 and 74 age groups were investigated and found that the rate
of the households with internet access facility was 25% and the rate of the Internet use in these households
was 40% in 2008. When we examined the figure regarding the year 2017, it was found that the rate of the
households with the Internet access facility increased to 90% and the rate of those between the age of 16 and
74 for internet use increased to 70%. As the causes for these developments, the increase in the opportunities
and facilities for easy and rapid internet access can be given as an example. Turkey has been influenced by
these technological developments since the 1970s and (TurkStat, 2017) the dramatic increase in the Internet
access in last10 years is in line with the developments in technology.

With the 3G technology, people have started to get access to information that they need in a more
comfortable way with the help of smartphone smartphones, which makes smartphones an integrated part of
individuals® lives (Ake¢ay, 2013: 59). The users have become so integrated with their smartphones that they
have begun to use their smartphones almost in the same way as they do their clothes. Mobile phones are the
most practical and most preferred mobile devices. Smartphones have also been produced by adding the
features of mobile pocket PCs. Now, smartphones have more features than a regular mobile phone. High
processor performance is required for many features of smartphones to make them effective devices. In this
context, smartphones have mobile operating systems similar to those used on regular computers (most
commonly used operating systems: Microsoft Windows, Mac OS X, Linux, Android, and iOS). In the
direction of the features provided on smartphones, the sales share of mobile operating systems increases and
more efforts are made to develop more applications which can be used on mobile devices.

10
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The data received from the Turkish Statistical Agency regarding the Internet use purposes of individuals
reveal that creating profiles on social media, sending text messages or photos and so on are the most
commonly use purposes for the internet use and the least desirable goal was found to join a professional
group (LinkedIn, Xing etc. Sites). If we examine the data at the level of women-men usage, women were
found to use the internet for the purposes of creating profiles on social media, sending less than men by 79%.
After the social media content sharing, the most common purpose is to look for health-related information on
the net. The most frequently used purposes are telephone/video calls over the Internet by 61.5%, uploading
text, images, photos, videos, music, etc. To share on a web page by 61%, reading online news, newspapers or
magazines 68.2%, making a search about goods and services by 65.9 and the use of Internet banking by
35.4% (TURKSTAT, 2017).

Social media, which is generally very addictive, is a communication channel that can have significant effects
on people, where highly complex interactions are intertwined. It also carries the mass of followers on social
media on computers to smartphones, which contain many items such as gaming, communication,
information exchange and entertainment, and social media platforms encourage people to stick to themselves.
Social media, which needs sitting at a desk all the time when on computers, is gradually becoming a more
integral part of individuals with the widespread use of smartphones and individuals can carry their devices
with them at any moment. In fact, people prefer their smartphones to computers when they surf the net
(Ofcom, 2015). Although there are different approaches to the Internet in the literature, it can be suggested
that the relevant literature has an agreement that the internet has an addictive effect on users. The internet,
which allows access to all media tools, is an addictive object, but it has also led to the development of a strong
and new addiction path with the emerge of social media platforms. 68% of Americans sleep with their
smartphones next to their bed, and 79% of them get their phones within 15 minutes after waking up (IDC /
Facebook 2013). For most of us, smartphones are the last things we see before sleep at night. The activities
that we perform during the 15 hours a day when we are awake are closely intertwined with smartphone use.
79% of Americans keep their smartphones close to themselves for 2 hours a day (IDC / Facebook 2013) and
checking it for an average of 221 times a day (Tecmark 2014); 25% of Americans cannot remember a single
hour when they cannot access to smartphones. 70-80% of drivers use smartphones as driving (Pinchot,
Paullet and Rota 2011)

In a recent survey conducted by university students, women were found to spend an average of 8 hours a day
on their phones whereas young women spend an average of 10 hours a day with their smartphones (Roberts,
Ya-Ya and Manolis 2014). US adults were found to spend an average of 4,7 hours a day on their smartphones
(Harper 2015).

According to a study conducted by Turkish Statistics Institute, the Internet usage rate for the people from
both sexes has increased between the years of 2011 and 2017 across the country. In Turkey, the rate of
Internet use in male users is seen to be higher than women. When the classification level of regional units is
examined, it is seen that female users are in Istanbul by 72.3% in 2017. This is also true for men. The least
internet use is 36,6% for female users in Northeast Anatolia and 60,8% for male users in Southeast Anatolia.
The region with the least number of users in the total is the Northeast Anatolia by 49,1%. (TURKSTAT,
2017). With the rapid spread of the Internet, various disadvantages have also emerged accordingly. We are
mentally immersed in face-to-face communications with other people because we are also in contact with
other people in other places with the help of mobile communication technology. Hence, the mobile phone
user is social and mentally working 'somewhere else' rather than involving in face-to-face communication. A

"
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mobile phone creates distracting and disturbing elements that can have a negative effect on daily face-to-face
interaction. The use of mobile phones in the presence of others is named as "phubbing” and is a common
phenomenon in today's society. A social paradox continues: we want to socialize in one side and also
communicate with others on the other side.

The Aim of the Study

The purpose of this study is to investigate the loss of communication resulted from excessive mobile phone
use that has become one of the elements interfering with daily communication. The mobile phone has already
become an important part of human life. Apart from the increase in the number of mobile phones in use, it
has also moved from a 'technological' object to a key 'social' object in real life. People use mobile phones
more often to communicate with each other. Social objects subject us in a relationship, and they also affect
people's lives and relationships. The word "phubbing", which is a new term in our life with the emerge of
smartphones, seizes our lives and is used frequently. The phrase "Phubbing" was derived from the
combination of two words; "Phone" and "Snubbing". "Phubbing" represents the act of ignoring a person in a
social setting by concentrating on a phone rather than speaking directly to the person face to face. In
particular, the concept of "phubbing", defined as the act of ignoring others in social interactions and focusing
on their own smartphones instead (Haigh, 2015), negatively affects interactional satisfaction and personal
emotions (Roberts & David, 2016). In other words, it can be explained as being busy with the phone while
you are talking to someone and humiliating him. This hunger for more technological advancement has led
people to the excessive use of technology, participation in high technology, and all of which eventually
triggered a new problem like technology dependency. Smartphones equipped with the features that computer
used to have before also have an important role as an addictive object. The computer offers many advantages
in everyday life as well as the diversity, convenience and some other negative effects on people.

Being busy with our mobile phones has changed the way we interact with others. Although smartphones offer
many advantages, they can weaken both our personal relationships and our welfare levels. A new
understanding regarding the role of smartphones in consumer behaviour and their welfare levels has emerged.
By exhibiting the harmful effects of phubbing, we are making phubber individuals more visible, giving rise to
a sense of social exclusion leading to increased attention hoping that individuals will gain a sense of social
media involvement. The goal of technology, like smartphones, is to help people communicate with others in
an easier way, but this is not a specific case. Ironically, the technology designed to bring people closer and
together started to keep us away from others. Abuse of smartphones has put people at the risk of corrupting
their social interaction. People prefer to communicate through text messages rather than involving in face to
face communication. Phubbing which has become a popular part of the agenda more and more increased the
global interest and caused widespread debates among people. In almost any social environment, people can

casily find phubbers.

Today, the use of text messaging services has become a form of social communication, especially for young
people. In the study, it was determined that the phubbers who exhibited the phubbing behaviours used the
messaging services of their smartphones most in the community. Today in the USA 72% of young people or
88% of users use their smartphones to send messages to their friends (Aydogdu-Karaaslan & Budak, 2012).
In the studies with similar findings, it has been reported that the smartphone message service is included
among the reasons for the frequent use of the smartphone (Economides & Grousopoulou, 2008, Mante &
Piris, 2002, Ozggilar, 2012; Zulkefly & Baharudin, 2009). People constantly switch between speaking and

12
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listening as they are speaking. During a conversation, interest can be conveyed to the speaker using some non-
verbal signs such as keeping eye contact. Therefore, eye behaviours during a conversation are considered to be
a signal of being attentive. If the eyes of the listener are not kept on the speaker and kept on another place,
this may show a trouble or indifference of a listener and this may adversely affect and break down
communication. On the other hand, keeping eyes focused on the speaker during a conversation may show the
interest and sincerity of the listener, which in turn affects and contributes to communication positively. The
matching gaze is a signal for that both the speaker and the audience look one another, in other words, they
have eye contact. Like ridiculous facial expressions sound like 'hm-hm, hi-hi, and aaa' and the response of the
listener by shaking or nodding his head reflect the reaction of the listener. For this reason, the behaviour of
the listener at the time of interaction is an important determinant of the timing of such responses. However,
when a listener displays the adaptive behaviour during a conversation and if there is no response to the
speaker, this may affect communication negatively. The gaze of a listener shows not only show that he is
attentive but also shows if the listener is interested in what is being mentioned about. Nowadays, it is
common for everybody young or old to have a Smartphone wherever they go. However, smartphones do not
just bring convenience, they also cause some problems. While people are enjoying the innovative device, they
may find themselves asking for important things. If people are aware of the problems that cause phubbing,
they will try to keep them away by limiting their use of smartphones. Phubbers who exhibit phubbing
behaviour follow the developments in the daily lives of people they know through social media exchanges and
curiosity triggered by these exchanges. They read and interprets the shares for this. This is very important in
terms of facilitating the flow of information in the information age to control the environment and pointing
out the dependency. There are many behavioural clues such as the fact that people are constantly in contact
and want to be aware of each other, the fact that the media is becoming an indispensable part of people'
private lives, intensive use of the internet for social media and following social media news.

When Facebook’s intended purpose is examined, although building communication with friends who have
not been in contact for long years seems to be the general purpose, the researches in the field reveal that
controlling other people’s social media account is the most common purpose by 69,57%, looking at others’
photos comes the second by 58,70% (Pempek, Yermolayeva & Calvert, 2009). Communicating with many
people at the same time, uncertain and short-term follow-up of tweets and instant replies bring up an object
of dependence for the people who follow or are followed on Twitter, or who have to respond to many things
or produce ideas in many ways Malita, 2011). In summary, social networks like Facebook and Twitter, which
are important addictive platforms on computers, can be with us anytime with the help of smartphones
without the need to access computers. Thus, individuals can make social media a real-time part of their lives.

Although message applications have begun to become addictive devices today, some other applications that
have not been investigated may have had or may have the potential for future addictions. The chronic
dependence of the digital age, which has been described as the end of modern civilization in popular
magazines and newspapers, and which is the research subject of many articles, is not yet taken up as a research
topic in the literature. Phubbing, which is seen as the intersection of many addictions, needs to be examined
on the basis of these dependencies. In the study, phubbers portrayed their smartphones as part of life,
indispensable and helpful, while portraying them as an organ of their body, such as the heart, eye-ear, hand-
foot. (Aydogdu-Karaaslan and Budak, 2012) stated that some of the students regarded smartphones as an
indispensable part of their lives organizing their lives, while others stated that smartphones did not have an
important place in their lives. This is supported by the finding that young people in the USA cannot think a
life without their smartphones (90%) and that 26% of smartphone users in the United States
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(TelekomHaber, 2008) stating that the most frustrating thing for the young people would be to lose their
smartphones (Brown, 2013).

It was found in the study that when the phubbing behaviour was encountered, phubbers were able to
empathize because they also exhibited this behaviour, but they were found to react to the opposite person
with negative thoughts. Wei and Leung (1999) indicate that individuals perceive using a smartphone as a
frustrating, rude, disrespectful, irritating, and inappropriate behaviour in many social situations. 68,8% of the
phubbers think that SMS replaces the daily conversations and negatively affects the communication among
people, 63,6% of them have missed the old communication environments (Aydogdu-Karaaslan & Budak,
2012). It has also been found that the use of smartphones affects face-to-face communication of even
phubbers with their friends (Casey, 2012).

In this context, people's overuse of their smartphones causes them to be isolated from the social environment,
which negatively affects their interpersonal relationships. It has been seen that people who force themselves to
phone use as they contact with other people were found to have used Facebook in an excessive manner. They
also felt lonely and gave lower scores on self-esteem and life satisfaction. Our findings show that women score
higher than men in both factors. Even the sample of elementary school students was considered, the use of
mobile phones was found to be higher in girls. Female university students are making more phone calls and
sending more text messages (Hong, Chiu, & Huang, 2012)

On the other hand, we are mentally absent in face-to-face conversations because we are also in contact with
other people through mobile communication technologies. The previous literature has addressed the limited
impact of mobile phone mobile communication technologies on speech and relationship quality (eg, Kools,
2011, Wei & Leung, 1999, Wester, Werkhoven & Tas, 2010, Turkle, 2011, Katz & Aakhus, 2002).
Although few of these articles present actual research findings, some conclusions can be drawn from them.
First, the conversation partner feels uncomfortable when looking at his cell phone during the conversation
(Kools, 2011; Wei & Leung, 1999; Campbell & Park, 2008). Likewise, Wester et al. (2010) stated that 73%
of the participants found using a telephone during a conversation most disturbing. The most important
reason for this is the disinterested attitude of a person using a telephone. Secondly, (Turkle, 2011) argued
that mobile communication technologies could have a definite negative effect on interpersonal relationships.

Mobile phones could distract people from offline face-to-face interviews. As a result, the speech partner can
perceive the phubbing behaviour rude and that the behaviour can create a feeling of rejection between the
speech partners (Turkle, 2011). In particular, those who have anxiety about their dependency styles among
individuals have reported a higher level of mobile phone conflict than those who have not. Those who are
anxious about their dependency style may overreact to phubbing compared to those who have more secure
association styles (Neff and Karney, 2009). If the number of people who are anxiously about their
dependency is considered to have increased steadily over the last decade and continues to increase (Bowlby,
1980, Holmes, 1993), the negative effects of Phubbing can be bigger over time.

If the number of people who are anxiously about their dependency is considered to have increased steadily
over the last decade and continues to increase (Bowlby, 1980, Holmes, 1993), the negative effects of
phubbing can be bigger over time. The results presented here show that relationship satisfaction has a positive
effect on life satisfaction, which is a negative effect on depression. Support for sequential moderate mediation
provided in that phubbing's indirect effect on depression is significant through relationship satisfaction and
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later life satisfaction. Mobile phones want to attract our attention. How individuals use their mobile phones
in a romantic relationship, in the presence of a partner, affects their satisfaction with their relationships with
partner and can affect personal well-being negatively

Shellenbarger (2013) argues that an eye-contact avoidance happens as a result of the frequency of phone use
in people’s lives, which affects their emotional loyalty and feels negatively. Similarly, it has been found that
the frequency of one's messaging affect the perceived quality of the relationships. Halpern and Katz (2017)
found that frequent messaging leads to mobile phone related conflicts among people, which in turn reduces
the quality of the relationship. Goodman-Deane et al. (2016) found similar results. Richer communication
methods such as face-to-face communication and telephone communication were positively associated with
relationship satisfaction. However, more limited methods (e.g., sending a text message or instant messaging)
were found to weaken relationship satisfaction.

The issue of phubbing in the field of education is much more susceptible. Although the traditionally expected
learning environments are very nice and comfortable, the use of portable devices is becoming increasingly
widespread among students. (Diamanduros, Jenkins and Downs, 2007), and 62% of students reported the
use of electronic media for non-academic purposes when they were studying, reading, or preparing homework
(Jacobsen & Forste, 2011). Worthman, Mathews and Wetterau (2010) claimed that the ringing of the
mobile phone broke students' performances during the lesson. However, cell phone ringing is disturbing, but
students often do not speak to the caller during the lessons (Barks, Searight and Ratwik, 2011).

According to the data received from Turkish Statistical Institute, the rate of computer and internet use has
increased at every educational level since 2004 (non-graduate, the primary school, Elementary / Middle
School, High School / Vocational School, University / Master / Doctorate). The use of computers for
research purposes among non-graduate individuals was observed as low as 0.9% in 2004 and as 3.6% in
2017. Internet usage rate of the same individuals has increased from 0.7% in 2004 to 12.2% in 2017. The
computer usage rate of primary school graduates increased from 2.2% in 2004 to 17.7% in 2017. Internet
usage rate of primary school graduates increased from 1.3% to 43%. When the primary / secondary school or
vocational secondary school graduates were considered, the rate of computer use increased from 17.6% in
2004 to 80% in 2017. Internet usage rates of the same individuals rose to 68.2% in 2017 from 24.1% in
2004. The rate of computer usage of high school or vocational high school graduates increased from 37.8%
in 2004 to 68.2% in 2017. The rate of internet usage in the same graduates increased from 29.8% in 2004 to
89.8% in 2017. When it comes to the individuals at university/ master/doctorate levels, the rate of computer
usage increased from 69.7% in 2004 to 89.7% in 2017. The Internet usage rates of these individuals
increased from 69.7% in 2004 to 97% in 2017. (TURKSTAT, 2017).

Along with the widespread use of technology, there has been a parallel increase in computer and internet
usage rates. Such a technological progress has never been seen as a barrier to the use of computers and the
Internet at any educational level. All these findings reveal that despite the numerous applications and
technological advancements on the phones, the primary function of smartphones is still communication
among individuals. Many researchers suggesting the conclusion that people are using their smartphones to
communicate with family members and friends are in line with these findings (Chen & Katz, 2009; Jones,
Johnson-Yale, Millermaier & Perez, 2009). However, communication, which is the main function of
smartphones, has become a factor making users more addicted and many of the causes of this addiction have
not been investigated adequately. Such findings support the idea that people's desire to control their
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environment is one of these causes. It seems to be an important factor for women in the mobile phone use to
communicate with their partner. Although individuals are aware of the adverse effects of phubbing behaviour,
they still exhibit phubbing behaviours in the environments where they can socialize immediately
(Montenegro, et al., 2016)

Phubbers claim that, when they cannot use their smartphones, they feel curious, nervous, anxious, restless,
unhappy, frustrated and depressed. In the previous studies, students reported insufficiency when they had no
smartphones, and they reported that they feel highly anxious and comfortable. These feelings indicate that
phubbers often use their smartphones for communication purposes, that when they cannot communicate,
they see themselves lacking and mentally stressed. These emotions that individuals feel when they cannot use
their smartphones can be explained by the need to keep in touch with their relatives. Among the results that
can be deduced from the interviews that the priority order among the relatives is in favour of the partners.
This can also be related to what meaning individuals assign to smartphones (Montenegro et al., 2016).

When the data regarding the usage habits of the phubbers are taken into consideration, it is observed that the
entire contents of these symptoms are felt in various doses depending on the severity of the phubbing
behaviour. In other words, phubbing is potentially dangerous in a psychopathological sense. However, it is
not possible to say that all the effects of Phubbing are negative. It is understood from the phubbers that the
use of smartphones positively and negatively affects the interpersonal relationships. Phubbers stated that the
most negative effect of smartphones was the dependency that they cause. Research shows that there are some
phubbers who believe that smartphones had positive effects in their daily lives, helped them build rapid and
easy communication facilities as well as those who believe that the widespread smartphone use replaced with
face to face communication and negatively affected relationships. This shows that the technology aiming at
liberating individuals can deviate from this purpose and can bring it back to the individual, in other words, it
has had a function opposed to its original purpose (Aydogdu-Karaaslan & Budak, 2012). Finally, it is
thought that the use of a mobile phone in the presence of others during social use has created a certain social
absence, where the face-to-face interaction is limited to other social contacts.

According to research conducted in the field, the possibility of being a phubber is increasing with the increase
in phone usage duration because the technological developments become widespread so fast that the
communication breakdown resulted from technological devices cannot be avoided. Although it is not seen as
a problem that could be solved in the short term, various measures can be taken in the long term and the
harms of the communication disorders resulted from the phubbing can be minimized. With the increase in
the phone usage, it is possible to prevent depression, anxiety, nausea, etc. As a solution to this situation,
internet, computer, tablet and smartphone usage can be restricted during social chats. The same devices can
be kept out of sight. Various public spots or various information seminars special to each age group can be
held to raise relevant awareness. Relevant course content can be designed regarding conscious internet use at
schools. Particularly, childhood users are adapting to technological tools in a shorter time more easily as they
are born in the age of technology, which prevents the easy solution of this problem. When children are
involved in the movement, voice and interaction features of the phones combined with their curiosity; they
can be buried in the phone and left for a long time unattended, perhaps for hours and they are closed to any
kinds of warnings around themselves. Therefore, if there is no relevant restriction on the use of the telephone
for child users, the phubbing behaviour will be inevitable fort hem in the future.
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As a result, the phubbing behaviour is a behaviour that negatively affects communication and if we do not
realize how severe it is, it can ruin our relationships and mental health. Phubbing has caused smartphones to
be with us every minute as advanced communication Technologies were integrated into phones. People have
become dependent on them as they are with this technology at every moment of their lives. In a conversation,
the person exhibiting this behaviour can be kindly alerted and given a sincere speech regarding this behaviour.
This issue may lead to greater problems in the future. More research can be conducted in the field before
taking action on this issue.
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Abstract

In this study the path has drawn from the time when traditional media audiences are marked as modern slaves, nowadays social
media has a greater influence, and roday, the idea of ‘'modern slavery' has changed. In this context, mass media and social media
were subjected to separate evaluation. In the period when traditional media has bigger influence, opinion leaders are shown as
creator of public opinion, however being an opinion leaders have shared in today's life conditions. While TV and newspapers are
being presented as official news sources during the single channel period, it has become clear that this is not the case anymore,
with the spread of channels and print media, ideologies of media organs have been determined to their publication policies. From
this point on, people are choosing the right channel for themselves within the alternative media organs according to their own
ideology. Ir was decided to conduct a research on this, and asked ro people where they ger the most accurate information. A
research was conducted between Ocrober 1, 2017 - December 31, 2017 on 22 young people in the age group of 20-40, and a
questionnaire survey on how young people chose their opinion leaders has questioned. The answers given to the question of where
you can get the most accurate information determine the main axis of this research. As a result of the research, it has been pointed
out that social media becomes the greatest power to obtain information. Correspondingly, a new research hypothesis has been
developed: Just as the traditional media audience is the modern slave, people are thought to have become slaves of social media.
Two separate focus group studies were conducted with nine students who graduated in the fall semester of the Public Relations
and Advertising Department 2017-2018 in order to test this argument. Firstly, discussions were held on two cartoons drawn at
different periods on modern slavery and social media slavery. As a result, it was decided to create a new and original work
(cartoons describing the concept of ‘modern slavery' today). For the second time, the three cartoons were evaluated in the focus
group, and then a project aiming to make them visible and questioned was launched and the cartoon was spread by being
repressed and shared in the social media and the traditional media.

Keywords: Traditional Media, Cartoon, Slavery, Social Media
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1.Girig

® nsan her zaman etrafinda neler olup bittigini bilmek ister. Insanin dogasi, meraktan dolay1 bilgi toplama
ihtiyacini stirekli olarak tetikler. Medya, insanlara bilgi ihtiyacini gidermek icin ortaya ¢ikmugtir.

ihtiyaclarinin farkls gekillerde saglandig bilinmektedir.

Giiniimiizde internet giindelik hayatin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Internetin bu diizeyde giinliik
yasam pratifine girmesi, yasamin her yoniinii etkilemektedir. Bu etkiler insanlarin yasam pratiklerini
degistirmelerine neden olmakradir. Teknolojik gelismeler, insanlarin bilgiye ulagma sekillerini etkilemistir.
Medyanin tarihine bakildiginda, bilginin yayilmasiyla ilgili kirilma noktasi, matbaanin icad:i olarak
goriilmekeedir. Yazili medyayla baslayan bu macera artik ¢ok boyutlu bir yapiya déntsmiistiir. Yazili, sesli,
gorsel medya artik internet tabanli teknolojilerle sekil degistirdi. Ozellikle sosyal medyanin giindelik hayatin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, medya algisini degistirmistir. Gelencksel medyanin 6zellikleriyle benzesen
'veni medya' ortamlarindan biri olan sosyal medya insan yasamini sekillendirmede ve kullanici tarafinda
sekillendirilebilir yapistyla farklilagmakeadir. Bir yandan bu dénisiim geleneksel ve yeni medya arasinda bir
uyum yakalamayi saglarken, diger yandan yeni medya ve geleneksel medyay: birbiriyle rekabet haline
sokmugtur. Sosyal medyanin kullanici tarafindan miidahale etme ve dahil olma (yorum yapma, paylagma,
protesto etme, begenme / begenmeme, vb.) ozelligini yapisal olarak igeriyor olmasi, sosyal medyanin
geleneksel medya kargisindaki giictinti artirmakeadir. Bu ¢aligma bir tiir medya ve toplum sosyolojisi alaninda
bir deneme yazisi olarak degerlendirilebilir.

2. Kitle Iletisiminin Degisen Yiizii

Kitle iletisimi ilk kez 1940’larin baginda Harol D. Laswell siyasal erk ve propaganda istiine yapug:
caligmalarda kullanmis ve bu yillarda kitle iletisim modeli gelistirilmistir. Baglica kitle iletisim aract olan gazete
ve radyonun, izole edilmis bireylerin fikirleri {izerinde 6nemli ve dogrudan etkiler yaratamadigt zaman icinde
anlagilmigtir. Bunun yerine kitle iletisim aracindan iletilen mesajin kod a¢iminin ilk énce fikir onciilerince
yapildig: sonra bu kisi ya da gruplarca disiinceleri tizerinde etkili olduklart diger kisilere bu mesajlarin
aktarildig1 goriilmekeedir. Bu siire¢ icinde fikir 6nciileri kendi distinceleriyle mesaji yorumlayarak icerigini de
degistirebilmektedir. Bu noktada Burton’un medyanin giiciine dair iddiasi énem kazanmaktadir. Burton’a
gore “medyanin esas giicill, diinya goristiimiizii sekillendirebilmesi, diisiince ve fikirlerimizin temel kaynag:
olabilmesinde yatmaktadir” (Burton, 1995, 14). Oze (2014) ise calismasinda Burton’dan etkilenerek,
medyanin bu kadar etkili bir iletisim araglarini ierisinde barindirmasinin yani sira; ekonomik bir giice sahip
olmasi; medya takipgilerine ulasabilme yetenegi; enformasyon ve eglenceyi bir arada sunabilmesi; iletilerin
medya organlarinda siirekli yinelenebilmesi ve nihayetinde anlam {iretme potansiyeline deginmektedir. “Kitle
iletisim araclarinin endiistri toplumlarinda gordiigii islevin, mitlerin ilkel toplumlarda gordigii islevle esdeger
oldugu diistintilmektedir” (Fiske, 2003, 162).

Chomsky’nin medyanin monopol yapist ve ideolojik aygit olarak olarak kullanilmasina dair yapug: elestiri de
bu caligmay: ilgilendiren konular arasindadir. Geleneksel medyanin tek yonliligii buna sebebiyet
vermektedir. Chomsky’ye gore “medya sistemlerinin 6zel tiranlarin elinde olmasi 6ncelikle demokrasiye zarar
verir. (...) ¢linkii burada bahsedilen sey 6zel sirketlerin idaresine devredilen yeni bir iletisim ve enformasyon
bi¢imidir” (Chomsky, 2003, 220). Burton Chomsky’i destekleyecek sekilde su goriisii ileri siirmektedir:
Piyasada, yatay ve dikey olarak biitiinlegen sirket sayisi arttikca piyasalardaki tekellesme orant da buna paralel
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artar. “Biitin bunlar agtk¢a cok biiyitk bir giiciin birka¢ elde toplamasi sonucunu dogurmaktadir. Bu
durumda bu kisi ya da gruplarin tiiketicilerine ve topluma kargt ne kadar sorumlu olduklari hakkinda soru
isaretleri belirit” (Burton, 1995, p. 50). Benzer sekilde McQuil, medya kuruluglarinin {icretli ¢aligma,
teknoloji ve kaynaga olan ihtiyaglari yiiziinden endiistri ve piyasaya bagli kaldiklarini dile getirmistir
(McQuail'den aktaran Giiz, 2005, p. 11). Davis, medyanin, alicilarin diinyay: gorme bicimlerini etkileme
potansiyeline odaklanarak, izelyici, dinleyici ve okuyucularinin “tutum, algi veya davraniglarda hedeflenen
degisim” (Davis, 2006, p. 251) seviyesine ulagmak icin kullanildigina vurgu yapmakeadir.

Unutulmamalidir ki “basin, okuma aligkanliginin oldugu iilkelerde son derece etkilidir. Bunlar kamuoyunun
olusturulmast ve gelistirilmesinde ¢ok biiyitk rol oynarlar” (Is¢i, 2003, 42). McLuhan’dan yararlanan
Peltekoglu “Marshall McLuhan’in iinli ‘medya mesajdir’ deyisinde ifade ettigi gibi, yerinde ve etkin bi¢imde
kullanilan iletisim araci, basli bagina bir mesaj niteliginde” (Peltekoglu, 2004, 182) olduguna yeniden vurgu
yapmaktadir.

McQuail ve Windahl’a gore bireyler izole edilmis toplumsal canlilar degildirler; diger insanlarla etkilesimde
bulunan toplumsal gruplarin tiyeleridirler. Kitle iletisim gonderisine tepki ve cevap aninda ve dogrudan
olmaz, bunlar toplumsal iligkiler araciligtyla aktarilmaktadir ve bunlar tarafindan etkilenmektedirler (2005, p.
85). “Medya iliskilerinin temelini ‘veri’, ‘enformasyon’ ve ‘akil’ olusturmaktadir. Medyanin giicii, kitlelere
enformasyon ulagtirma, kitlelerde farkindalik ve tercih yaratma siiregleriyle belirginlesir” (Aydede, 2004, 14).

3. Ozgiir ama Tutsak

Toplumlar her zaman, iletisimin iceriginden ziyade, bir iletisim araci olarak kullanilan medyanin dogas:
tarafindan sekillenmigtir (McQuail ve Windahl, 2005, p. 8). Medya, cevreyi degistirerek, tizerimizde egsiz bir
algi kapasitesi giicti birakir. Herhangi bir duyunun uzanust diisiince ve davranis seklimizi, bir baska deyisle
diinyay: algilama seklimizi degistirir. Bu algt kapasitesi degistiginde insanlar da degisir (McQuail ve Windahl,
2005, 41). Medyada degisen nedir?

Teknoloji mi degisiyor yoksa teknolojiyi kullanim sekli mi degisiyor? Bilgisayar teknolojilerinin alt yapis
incelendigi zaman aslinda altyapida herhangi bir degisim olmadidy, aslinda teknolojiyi kullanma amaci, hedefi
ve kullanim geklinin degistigi anlagilmaktadir. Web.1.0, kullanicinin yorum yapamadigy; interaktif olmayan,
kapali kaynakli kodlama sistemiyle kurgulanmuis statik bir yapiya sahipti. Web 2.0, agtk bir yapiya sahip olan
acik kaynak anlayisiyla olusturulmugtu. Agik kaynak anlayisini su sekilde agiklamak miimkiindiir, bu tip bir
ag yapisi sosyallesme ihtiyacinin giderildigi bir ag yapisina sahiptir; bu yapilari bagka birine ihtiya¢ duymadan
kullanmak ve buralarda paylasim yapmak miimkiindiir; ayrica insanlarin ve markalarin tekelinden ¢itkmasi
Web 2.0’1 agik kaynak haline getirmektedir (Ornegin Wikipedia, Eksi Sozliik...). Web 2.0 veri tabanini ilk
uygulayan Google’dir. Kullanicilarla etkilesime girme imkani saglamasi gelisebilmesini sagladi. Web 3.0 ise
semantik (6grenebilen) bir yapiya sahiptir. Internet ortaminda birakilan her girilen her site, yapilan her
arama, yazilan her kelime, kullanilan her emoji, uklanan her sayfa, begeni, paylasim, ifade, kullanicilarin
cevirim ici ortamlarda kalan elektronik izleridir. Aslinda bu noktada internet kullanicilarindan neler
yapabileceklerini 6grenmekee, siirekli etraftan bilgi toplamakta ve markalara bu bilgileri kullandirmaktadir.
Kullanicilarin biraktiklari elektronik izlerle dev veri tabanlart olusturmaktadir.

Sosyal medya Web 2.0 ile ortaya ¢tkmis, gelencksel medyanin tek ydnli bilgi akisgindan farkls olarak, cift
tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina miisade eden bir yapiya sahip medya sistemidir. “Her internet
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kullanicist ve her sosyal medya kullanicist kendi igerigini olusturma potansiyeline sahiptir. Internet ortaminda
olusturulan her icerik, ziyaret edilen her web sayfasi, tiklanan her baglanu, paylagilan her fikir/disiince,
paylagilan her fotograf veya yorum, yapilan her begeni, icerigi cesitlendiren, zenginlestiren ve besleyen bir
unsurdur” (Oze, 2016, p. 280). Internetin yasamin igine islemesini Castells Ag toplumu tabiri ile
kullanmakrtadir. Castells'e (2009) gore, bir ag toplumu, mikroelektronik tabanli, dijital olarak islenmis bilgi
ve iletisim teknolojileri ile aktive edilen aglar etrafinda sosyal yapilari olan bir toplumdur. Castells (2009),
kiltiiriin kodladig anlamli iletisimde ifade edilen iiretim, titketim, ¢ogaltma, deneyim ve iktidar iligkilerinde
toplumsal yapilari insanin drgiitsel diizenlemeleri olarak anlamakeadir.

Elektro bilgi medyasinin anlik diinyast, hepimizi ayni anda kapsar. Tarafsizlik da iftira da miimkiin degildir
(McQuail ve Windahl, 2005, p. 53). Bu anlamda sosyal medya olarak adlandirilan iletigim araclarinin kitle
iletisim araglariyla kiyaslandiginda, sosyal medya ile bireylerin daha &zgiir ve interakdf oldugu sanrisi
yaratilabilir. Bireyler herhangi bir sinir getirilmeden, dzgiirce iletisim mecrasinda bulunduklarint distiniirken,
aksine bulunduklart ortamda daha ¢ok izlenilen, gozetlenen ve gesitli baskilar sebebiyle sessizlik sarmalina
giren bireyler olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu baglamda, bireyler devamli yalnizlik korkusu yasarlar, bu yalnizlik
korkusu bireylerin her zaman fikir iklimlerini tayin etmeye ¢alismasina neden olur (McQuail ve Windahl,
2005, p. 146). Bagkalarinin ne distiindtigiine bakmak ve buna gore suskun kalmak ya da konugmak aslinda
ozgiir olmadigimizin gostergesidir.

Bunu bilmeden ya da bilerek bagkalari ne yapiyor, ne diisiiniiyor diye bakariz. Ozellikle sosyal medyada,
sosyal aglardaki hesaplarla bireyler daha ¢ok arkadas edinip daha ¢ok kisinin ne yapugina bakarak kendi
gorinirligiing, paylastg: iletileri de etkilesimle olusturmaktadir. Sosyal medya araciligiyla sunulan ve dzgiir
bir ortam olarak addedilen bu ortamda bireyler, artan enformasyon akistyla olusan bilgi kirliligi arasinda
kalarak, hangi bilginin dogru ve giivenilir oldugu konusunda kafa karigiklig1 yasamaktadir. Zannedildiginin
aksine sosyal medya iktidar ve giic dengelerinden bagimsiz bir ortam degildir ve sinirlar igerisinde
davranabilme imkani saglamakeadir.

4. Modern Koleligin Yeni Tanimi

Tarihte matbaanin icadinin modernlesme ile ilgisi yadsinamaz bir gercektir. Enformasyona duyulan ihtiyacin
giderilmesi tizere teknolojinin bu ydnde gelismesi yazili basinin gelismesi, kitle iletisiminin temellerini
olusturmaktadir. Sirasiyla gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglari gliniimiizde kullanilmakla
birlikte yavas yavas giictinti internet tabanli sosyal medya kargisinda yitirmekeedir. Bilgisayarlarin ve internet
tabanli uygulamalarin icadi, diinyayi, insanlarin birbirine yakinlagugi tek bir agda bir araya getirdi. Cep
telefonlarinin bulugu, insanlarin bulunduklar: yer ve zaman diliminden bagimsiz olarak birbirleriyle iletisim
kurmasini sagladi ve yeni bir iletisim duygusuna yol agti. Internetin akilli telefonlardan internet erisiminin
saglanmis olmasi, toplumsal davraniglarda biiylik degisikliklere neden oldu. Turkle (1996) ve Stoll (1995),
internetin insanlart sosyal olarak yaliulmis hale getirdigini, gercek sosyal iliskilerden kopukluga neden
oldugunu ve insanlarin ¢evrimici olarak gecirdikleri zamanin sosyal iligkilerine zarar verdigini ileri
siirmektedir. Internetin bilhassa cep telefonuna adaptasyonu ile birlikte sosyal medya aglarin kullanimi hizla
genisledi. Mobil iletisim ve bilgi paylasimina genel bagimlilik, yasam tarzlarint 6nemli 6l¢ctide degistirdi.

Oze (2017) calismasina sosyal medya kullaniminin, sosyal yasami ve bireylerarast iliskileri degistirip
doniistiirdiigiinii ileri siirmektedir. Oze, bu degisimin sorunlu bir yapiya sahip oldugunu sosyolojik ve sosyal
psikolojik agidan ele alinmast gerekliligi tizerinde durmaktadir. Bir yandan sosyal medya kullanmayanlarin
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dislanmasi, diger yandan sosyal medyayi agiri kullananlarin hayata yabancilagtigini belirterek, sosyal medyay:
iki ucu keskin bicaga benzetmektedir. Sosyal medya kullaniminin sorunlu hale gelebildigi durumlar
olabilmekrtedir. Bu sorunlari birka¢ agidan incelemek miimkiindiir. Agirt kullanimi ile birlikte bagimlilik
halini alma riski tagimasi, sosyal medyada yayimnlanan her enformasyonun dogruluguna kosulsuz inancin
gelismesi, gercek hayattan kopus ve sanal diinyada gosterilen hayatlarin gercekte var oldugu sanrisi ve dolayls
olarak kaygi bozukluklari yaganabilmektedir.

Yeni algilar, eski anlamlara sahip ayni kavramlarin yeniden aciklanmasini gerektirmektedir. Bir zamanlar
televizyon, gazete gibi geleneksel medyanin, kitle iletisim araglarinin kélesi olarak adlandirilan kitle toplumu
artik sosyal medyanin kolesi haline gelmistir. Geleneksel medya izleyicisinin modern kole olarak isaret edildigi
dénemden, sosyal medyanin daha biiyiik etki alanina sahip oldugu giiniimiizde ‘modern kolelik’ kavraminin
degisime ugradig gorilmistiir.

Karikatiir 1: Modern Kéle Karikatiirii

Modern Slave

Bu baglamda Universite 6grencileriyle bir odak grup calismast yapilmistir. En dogru bilgiyi nereden alirsiniz
sorusu sorulmusgtur. 20-40 yas araliginda 22 kisiye, 1 Ekim 2017-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda ylizyiize
anket yontemiyle genglerin fikir 6nderlerini nasil sectigini sorgulayan bir ¢alisma yapilmisur. En dogru bilgiyi
nereden alabileceginize inanirsiniz sorusuna verilen yanidar bu aragurmanin ana eksenini belirlemigtir.
Aragturma sonucunda sosyal medyanin bilgi edinmede en biiyiik gii¢ haline gelmesi dikkat ¢ekmistir. Buna
tekabiil yeni aragtirma hipotezi gelistirilmigtir: Tipk:i geleneksel medya izleyicisinin modern kéle oldugu
donemdeki gibi insanlar sosyal medyanin da kélesi haline geldigi disiiniilmektedir. Bu savi sinamak {izere
YDU Illetisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Taniim Béliimii 2017-2018 Giiz Dénemi’nde mezun olacak
dokuz 6grenci ile iki ayri odak grup ¢alismast yapilmistir. Oncelikle modern kolelik ve sosyal medya koleligi
tizerine farkli dénemlerde ¢izilmis iki karikatiir tizerine tarugma gerceklegtirilmistir.
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5. Neden Karikatiir Uzerinden Bir Yol Haritas1 Cizildi

Insanoglu ilk ¢aglardan itibaren bir durumu; diisiince ve duygularini, bilgiyi aktarma istegini, sekiller ve gorsel
imgeler aracilif ile yapmaya calismisur. Simge, sekil ve sembollerle aktarimda bulunma bilinen ilk iletigim
cabasidir. Glintimiizde de goriintii ile distince edindirmeye ¢alistigimiz belli baglt araglar vardir, karikatiir de
bunlardan biridir. Karikatiir, gorsel alginin yanusira icerisinde mizahi barindirdis icin etkileyici, dikkat ¢ekici,
merak uyandirict ve akilda kalicidir. Amacma uygun ¢izilen bir karikatiitle olusturulmus mesaj daha
disiindiiriicii ve ogreticidir. Distindirticiligiinin yaninda mizah her zaman idelojik bir mesaj iletir ve
elestireldir. Karikatiirler karmagik ve belirsiz olabilecek enformasyonu basitlestirerek, mizah katarak, dikkat
cekiciligi yiikselterek kavratma islevi kazandirmayi amaglar. Onceki karikatiirlere giincelliklerini yitirmis
olsalar da tarihsel nedenlerle, giincel caligmalara temel olusturmalari nedeniyle yer verilmigtir.

Enformasyon diisiince, tutum veya duygularin bir kisiden veya gruptan otekine (veya digerlerine) 6zellikle
semboller yoluyla iletilmesidir. En genel anlamiyla; bir sistem, bir kaynak, bir 6tekini hedefini, alternatif
sembolleri ele alip bunlar ikisini birlegtiren kanaldan ileterek, manipiile ederek etkilediginde iletisim meydana
gelir. Iletisim gonderiler araciligiyla kurulan sosyal etkilesim olarak tanimlanabilir (McQuail ve Windahl,
2005, 17). Sunulan karikatiirler kolaylikla bir bagska bi¢cim verilemeyecek ve formiile edilemeyecek kadar
kutsal degildir. Herkesin iletisim siirecinin belli bir y6niinii ele alan kendi karikatiiriinii yapma durumunda
olabilecegi acikea anlagilmalidir. Karikatiirii, temelde diisiinmeye katk: saglayan iletisim kurma caligmalarina
uygun bir ara¢ olarak gériilmiistiir. Neden bu kadar uygun oldugunu gdstermek o kadar kolay degil. Ancak
sabit, degismez bigimler almadan ve ¢éziimlenirken kodlanmig goriintiilerin doguracag: anlam ¢esitliligi ve bir
o kadar da ayni anlamlar yaratmay: olanakli kilarak tizerinde bagkalariyla konusabilme, yorumlama olanag:
sagladig icin olabilir.

6. Arastirma Metodu

Yapilan ¢alisma 9 kisilik odak grup tizerinde gerceklestirilmistir. Bu odak grup, 2017-18 Giiz Dénemi’nde
Yakin Dogu Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boélimii'nde okuyan son sinif
dgrencileridir. Grup, analiz (degerlendirme) ve kontrol grubu olarak kullanilmigtir. Analiz grubuna modern
kolelik, sosyal medya koleligi temalartyla cizilmis sosyal medyadaki hayatin karikatiir tizerindeki cesitli
tezahiirleri, sosyal medya kullaniminin nasil algilandigini degerlendirmek adina gosterilmistir.
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Karikatiir 2: Sosyal Medya Kileligi

7. ‘Gergek Hayattan Kopmayn Iletigsimsiz Kalmayin’ Temali Karikatiir Caligmalar

Bahsi gecen bu karikatiirlerle grencilerin dikkatini ¢ekip, var olan bilgilerini harekete gecirerek, kendi
deneyimlerini de katmalarini saglayarak degerlendirmeler yapilmigtir. Cesitli sorular sorularak bir tartigma
ortami olugturulmug ve ogrencilerin ne diisiindiigii ortaya cikarilmaya galislmistir. Ogrencilerden kendi
deneyimlerini kargilagtirmalari, 6zelegtiri  yapmalart ve karikatiirlerin = gecerliligini degerlendirmeleri
beklenmistir.

Karikatiir 3: Imdar

AYSE SELFIE
CEKTI HEMEN

Ogrenciler yaptiklari degerlendirmeler sonucunda karikatiirist Utku Karsu ile goriismeler yaparak, Karsu’ya
bakis acisini da katarak konuyla ilgili ii¢ 6zgiin karikatiir ¢izdirilmistir.
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Sanal diinyada bir seyler oluyor ve hemen haber alip, dahil olmaltyim. Sanal hayat, gercek hayattan daha hizli
ve degisken sanrisi gercekte olup bitenleri kacirmamiza neden oluyor.

Karikatiir 4: ‘Diitdiiriidiit’

Cok boyutlu uyum. Tek tip haline gelmis kitle toplumu, sosyal medyanin ve telefonun modern kéleleri haline
geldiginin karikatiirize edilmesi.

Karikatiir 5: Telefon Miizesi’
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Gergek nerede? Disarida (telefonun — sanal hayatin diginda) myi, iceride (telefonun- sanal hayatin i¢inde) mi?
Kararsizlarin da dahil olabilecegi bir hiicre: ‘Dijital Esaret’.

Kontrol grubuna, ¢izimleri tamamlanmis olan yeni, ozgiin karikatiirler degerlendirilmek {izere sunulmus ve
onceki mevecut karikatiirlerle kargilagtirarak degerlendirme yapmalari saglanmisur. Sosyal medyadaki yeni
iliski tiirtinti anlatan ve modern kéle olarak ifade edilen {i¢ yeni karikatiiriin, yeni yilin (2018) takvimi ve
‘Gereek hayattan kopmayacaginiz bir yil olsun’ mesajiyla pekistirilmesi  saglanarak baskilanmis ve
dagiulmigtur.

Sonug

[letisim alanindaki degisimin ana yénelimlerinden biri kitle iletisimininin genel olarak ele alinmasindan bu
yana teknolojinin gelisiminin, alandaki yeniliklerin; yeni yasanular, yeni medyalar yaratmasidir. Radyo,
televizyon ve gazete gibi araclarin gelencksel medya veya kide iletisim araglart olarak adlandirilmalarina
karsilik, bugiin etkinligini her gecen giir aruran internet, akilli telefon gibi araglarin sosyal medya olarak
adlandirilmasi, yaganan siirecin yapisal doniisiimiine isaret etmektedir. Farkli teknolojiler ve farkli iletigim
ortamlarinin birbirine yaklagmast ve i¢ ice gececek sekilde iliskide olmalari, yeni medya araci olarak toplumsal
paylagim aglarinin varligt ve geleneksel medyanin bu kapsamda sanal ortama taginmasi benzer bicimde
yasanan doniislime isarectir. S6z konusu yeni sosyal medya déneminde geleneksele kiyasla fikrin 6zgiirce
aktarimina, kullanicilarin dogrudan, aktif ve hizli bicimde tepki ve cevap iletebilmelerine olanak saglamigtur.

Bu caligmada, geleneksel medyanin takipgileri {izerinde yaratugi etkilerle, sosyal medya mecralarinin
kullanicilart tizerinde birakugy izlerin, geleneksel ve sosyal medya kiyaslamasi, kitlesel ve internet tabanli
iletisim kurma yéntemleri, tek yonli ¢ift yonli iletisim kurma, kélelik ve bagimlilik kavramlari {izerinden
degerlendirilmistir. Bu kiyaslamalar karikatiir gibi anlamli, elegtirel, diisiindiiren ve sanatsal yani olan bir
iletisim kurma sekli iizerinden yapilmigtir. Bu arastirma kapsaminda bir grup Yakin Dogu Universitesi
[letisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler Boliimii 6grencisi tarafindan gergeklestirilen proje ile projeye 6zgii ¢izilen iig
karikatiir ikinci kez odak gruptaki 6grencilerle degerlendirildikten sonra bunun gériiniir kilinip sorgulamasini
amagclayan bir proje daha ortaya aulmigtr. Karikatiirlerin baskilanmak, sosyal medyada, geleneksel medyada
paylagilmak suretiyle yayilmasi baglatlmistir. Bunun sonucunda, yeni ve o6zgiin bir ¢alisma (giintimiizde
‘modern kolelik’ kavramini anlatan karikatiirler) yaraulmis ve sadece projenin aragtirma ve uygulanmasina
kaulan ogrencilerin konu tizerine digiinmesi ile sinirli kalinmamis, ¢ok daha genis kitlelere sosyal medya
bagimliligt ve bunun yasamlarindaki etkilerinin tartigilmasi saglanmigitir.

Gergek hayat sanrist, sanal hayat kurgusunun yasandigi giintimiizde sosyal medya kéleligi veya diger bir adiyla
sosyal medya bagimlilii olarak insanlarin yagamina sirayet etmektedir. Bireylerin yasaminda sosyal medya
bagimliliginin farkindaliga ragmen devam ediliyor olmasi: Yeni iletisim kurma metodu, sosyallesme pratigi,
gozetme istegi ve gozetlenme talebi, teshir (begeni ile varolma ve sosyallesme), yalniz kalmama veya yalnizlik
¢ekme, sosyal hayat, otekilestiriimeme / komformite, yeniden kimlik olusturma gibi konularin daha
derinlemesine arastirilma gereksinimini ¢cagrist niteligindedir.
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FACE TO FACE VERSUS ONLINE FOCUS GROUP
INTERVIEWS: WHEN, WHERE, WITH WHOM, FOR
WHAT, WHICH ONE?

Yasemin Bozkurt (Pamukkale University)

Abstract

When it comes to understanding humans, extensive information is required to understand, analyze and interprer the subject.
One of the most effective dara collection methods is focus group interviews in answering why and how questions related ro
emotional and cognitive processes guiding behaviors such as perception, emotion, thought, attitude, image, identity erc.
Traditional focus group interviews conducted in person are being used for many years now. Along with the rapid spreading and
increased usage rate of Internet, on the other hand, focus group interviews have been successfully adapted to online environments
like many traditional qualitative data collection methods. In literature, there are researchers who do not consider online focus
group interviews as focus group interviews due to their characteristics and results, while there also are researchers who consider
these as group interviews and argue that both implementations have common characteristics and make important contributions.
So the aim of the present study is to clarify what online group interviews actually are and to compare the characteristics, processes
and results of face to face and online group interviews, as well as to provide suggestions related to usage characteristics and fields
of both methods in line with the related studies found in literature. Conveyed information may be considered as guidance for
researchers who will use these methods in future. Study’s findings show that traditional and online focus group interviews have
both negative and positive characteristics, and both methods may be able to answer similar or different questions based on the
situation. The important factor here is for the researcher to focus on the processes of both methods, depending on certain
characteristics, rather than the resulss. Factors that impact and that should be taken into account were observed to be the subject
and aim of the study, attitudes of participants towards these methods, and participants' characteristics.

Keywords: Focus Group, Online Focus Group, Face to Face Focus Group, Interview

1. Introduction

any academic and nonacademic studies in fields of medical sciences, social sciences, physical

sciences, and technical sciences try to collect data about related parties through various research

methods and techniques, in order to reach the objectives they have set for themselves. When it
comes to understanding humans, extensive information is required to understand, analyze and interpret the
subject. One of the most effective data collection methods in answering why and how questions related to
emotional and intellectual processes guiding behaviors such as perception, emotion, thought, attitude, image,
identity etc. is focus group interviews as one of the qualitative methods.

Focus group interviews are categorized as structured and specific group interviews in which a group of people
chosen by the researcher to share their knowledge, feelings and experiences come together and discuss a
specific subject (Powell; Single & Lloyd, 1996:195). The aim of group interviews is to obtain information
about  perspectives, interests, attitudes, habits, experiences etc. of participants on a
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person/product/service/subject. Its difference from other data collection methods is that it enables access to
deeper and more detailed information which would otherwise remain hidden through group interviews with
less people (Kitzinger, 1994; Kruger, 1988; Gibbs, 1997; Ingram & Steger, 2015). Deep information
accessed in focus group interviews mean that participants give meaningful answers which are not superficial
including some main reasons (Ingram & Steger, 2015:43).

Focus group interviews are used especially frequently in marketing and communication fields. They are used
to learn about consumer approaches related to a product/service/brand such as collecting opinions related to a
product that is going to be launched or measuring target group perception towards an ad or a show that is
going to be broadcasted. Focus groups are frequently used in academic fields as well and come with benefits
such as enlightening a study subject or determining questions to be included in a questionnaire as a
quantitative method. Bozkurt (2015), for example, used focus group interviews to determine the questions to
be included in the questionnaire prepared with the aim of identifying gamers' perceptions towards game ads
as well as measuring the impact of this perception on the brand.

2. Being Aware of Alternatives: Types of Focus Group Interviews

Traditional focus group interviews conducted face to face are being used for many years now. Rapid
spreading and increased usage rate of Internet, on the other hand, provided new opportunities for collection
and dissemination of this information. Many conventional qualitative studies have been adapted to the
online environment successfully (Kozinets, 2010; Murray, 1997; Murray & Sixsmith, 1998). Researchers
tend to use online focus group interviews for certain study conditions such as inclusion of heavy internet
users, dispersed and hard to reach participant universe, marginal or special individuals who are shy,
introverted or avoiding face to face encounters with other people (for example, people with HIV,
homosexuals, etc.) or limited budget.

When researchers decide to use focus group interviews as a data collection tool, they may conduct these
interviews in three ways depending on the conditions.

2.1. Face to Face Focus Group Interviews

Face to face focus group interview is a special interviewing method including face to face meetings with
selected volunteers in meeting halls or classes in which these interviews are moderated by a moderator (Reid
& Reid, 2005:132). Face to face interviews usually include microphones and cameras in a room with a one-
way mirror behind of which observers are monitoring the interviews in order no to distract participants'
attention (Schneider et al., 2002:32).

2.2. Call-based Focus Group Interviews
This is a moderator-accompanied interview including teleconference tools, usually being preferred due to

distance, job, time difference, social characteristics etc. or when researcher wants participants to be in their
natural environment (Agadoni, 2017:s.y).
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2.3. Online Focus Group Interviews

Online focus group interviews include a group of people selected according to the purpose of the study who
share their feelings and opinions about the subject of the study over an online discussion platform (Peacock,
Robertson, Williams & Clausen, 2009:119).

This type of interview involves participants sharing information and reactions in front of a computer screen.
Observers/Researchers are able to chat in a special room accessed only by moderators and other observers
without including the participants (Ingram & Steger, 2015:35). This separate window allows researchers to
communicate with and guide the moderators during the actual interview (Chase & Alvarez, 2000:365).
Similar to the conventional focus groups, there are moderators who play a very important role in the process
by conducting the interview.

There are various special online focus group interview software, enabling the process and allowing researchers
to guide a discussion group. Special online software allows sending invitations and reminders to participants
with website link, user name and password to login. Participants are able to log into the chat room, using
user names and passwords provided beforehand (Briigen & Williems, 2008:365). At this stage, it is very
important for the participants to use nicknames instead of their real names and not to use nicknames they are
already using in some place else for security reasons. And this specific software also allows the researcher to
prepare a discussion guide, including important questions. Moderators are able to direct these questions to
participants or a single participant by easily clicking on these during the interview. Moreover, moderators are
able to chat privately with a participant using this software to make them more active (Briigen & Williems,
2008:365). This special online software enables uploading logo, images related to the product concept,
stimulators related to packaging or ads on a separate window on the top of the screen, and thus participants
are able to look and comment on these simultaneously (Briigen & Williems, 2008:365). In addition, group
interview recordings may be automatically saved for further analyses (Galloway, 2011:49).

Online focus group interviews are conducted in two different ways:
c.l. Synchronous Online Interview:

These are interviews in which participants interact with moderators and other participants simultaneously on
chat tools such as online chat rooms, video conferences or messaging services (Ingram & Steger, 2015; Fox et
al., 2007; Reid & Reid, 2005; Schneider et al., 2002; Lijadi & Schalkwyk, 2015). Communication flows with
a more rapid pace compared to asynchronous interviews and interview is based on verbal communication
(oral or written) (Stewart & Williams, 2005:404-405). It is considered to provide more reliable results for
researchers since first reactions and opinions of participants are obtained in real-time and improvised
interactions (Oringderff, 2004:2).

On the other hand, data may be lost when everybody talks at the same time in case the interview is based only
on voice. And if the common language of the interview is English, participants with different mother
languages may experience some misunderstandings due to accent and they may also miss some information
due to the pace of the talk (Galloway, 2011:49).

c.2. Asynchronous Online Focus Group Interview:
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These are interviews in which participants and researchers may access the environment anytime and read and
reply each other’s messages, using online discussion boards, emails, bulletin boards, list servers (a little
program which automatically sends emails to more than one email address) or forums (Williams et al., 2012;
Lijadi & Schalkwyk, 2015). Since there is no time limit, participants find the opportunity to think about the
posts of moderators and other participants and their own answers. They can even add new posts over the ones
they have already written. This creates the opportunity to access more extensive, richer and deeper
information (Fox et al., 2007; Kenny, 2005; Williams et al., 2012). And global time differences that may
arise due to different locations of participants and writing skill differences are eliminated by providing a long
time period (Oringderff, 2004:2).

Pros and Cons Must Be Considered Carefully: Positive and Negative Aspects of Focus Group Interviews

Knowing which focus group interview is going to provide the most contribution for the study may enable a
more effective and less time-consuming process. Although both focus group interviews provide important
contributions, they are distinguished by their own characteristics and processes.

Positive and negative aspects of face to face and online interviews in terms of their processes and
characteristics are given below in detail.

Process: Face to face focus group interviews have a slower process in terms of conduct and analysis of data.
And one of the biggest problems in these interviews consists of creating the appropriate time period for all
participants and transportation to the place of interview (Fox et al.,, 2007:541). Moreover, there are other
problems that may be encountered, such as participants not arriving to the interview place in time or not
coming at all.

Face to face focus group interviews also includes risks of negative situations, such as malfunctioning of the
data recording device, forgetting to turn on the recording device, incomprehensible recordings due to
inadequate sound levels of participants' voices, inadequate recordings of visual cues such as non-verbal
communication or the identity of the talking person among participants due to incorrectly angled cameras.
These problems result with the loss of important and significant data in data transfer and analysis.

When the characteristics of online interviews are considered in terms of their processes, most positive aspect
of the method is considered to be speed compared to face to face interviews. However, there are problems and
challenges in terms of process in the online environment as well. One of the biggest problems encountered
consists of bringing together people from different cities, even different countries, different time zones with
differing English knowledge and speaking/writing skills, different technology knowledge and usage, although
it is a virtual environment. In addition, especially synchronous interviews involve problems such as inability
of participants being online at the same time (Lijadi & Schalkwyk, 2015:2), disruption of internet
connection, group members not receiving sent files, some participants getting the files earlier/later than the
others, or misunderstandings. And in online environment, the process of getting opinions from participants
may progress more slowly because it takes time for the participant to think through, organize and then write
their own feelings and thoughts (Scholl et al., 2002:222).
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Other challenging factors involve participant being obligated to answer more than one message at a time in
the online group, the requirement to pay attention to the interaction between other participants and
obligation to comply with the flow of online discussion (Lijadi & Schalkwyk, 2015:2)

Group Dynamics: The most important characteristic of focus group interviews is that they enable access to
more extensive and detailed information as a result of interaction between participants. Individuals in the
group sometimes trigger each other in the flow of the discussion during the interview and this creates more
participation. Most of the time, feelings and thoughts which would not occur to group members in the
beginning or when asked individually may arise thanks to the words uttered by other group members. New
ideas arising as a result of group interaction give way to more thoughts and quality of data obtained from
groups increases (Fern, 1982: 4). This is true for both face to face and online group interviews. However, face
to face interviews have a higher probability to give quality data since there is a higher level of group
interaction.

And sometimes, participants with shy or introverted personalities express themselves in time due to group
interaction and are observed to give detailed information.

In addition to the positive reflections of group interaction, there also is the possibility of imbalances arising in
the power dynamics within the group. Face to face group interviews may mean a fun and productive time for
participants with fast thinking and verbal skills who are able to give answers under pressure (Chase & Alvarez,
2000:365). However, dominating participants with fast communications may create pressure on passive and
introverted participants as well as participants with lesser communication skills, and create an insecure
environment for them due to feelings of shyness, anxiety and fear. And such an insecure environment may
cause introverted participants to stay silent, not share their own thoughts and to hide their real feelings and
opinions (Briiggen & Williems, 2009; Schneider et al., 2002; Gibson, 2007; Kennedy et al., 2001; Kenny,
2005).

Dynamics of face to face interviews are found less in online interviews. The most important of these
dynamics is group interaction. Especially in asynchronous interviews, challenging aspects including
participants not being able to answer immediately upon the basis of answers given by other participants, more
than one answer for one question in one time, these answers sometimes being given to the previous question
or as a reply to another participant result in disruption of the flow of conversation and may even prevent
participants' sharing more and deeper information. In order to increase the low level group dynamics in
online environment, the subject matter may be limited or more than one interview sessions may be
conducted. In addition, synchronous online interviews also help with this negative situation relatively.

On the other hand, negative social dynamics and stereotyping levels found in face to face interviews are
minimized when it comes to especially asynchronous group interviews. Elimination of social codes that
determine the informal leader in a group such as clothes, hair style, usage of voice etc. in the online
environment prevent formation of hierarchy in the group (Scholl et al., 2002). This, in turn, helps with
decreasing social pressure and member domination on all group members along with shy participants and/or
participants with lesser group communication skills; thus it enables them to share their thoughts without fear
and freely.
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In addition, during face to face interviews, some group members may sometimes interrupt another
participant in verbal or non-verbal ways while the flow of conversation proceeds. However, nobody interrupts
anybody in online environments since the participants are not aware of negative reactions given in non-verbal
communication; this, consequently enables all participants to comment freely and abundantly (Schneider et
al., 2002)

Another dimension of group dynamics in online environment is that some participants within the group may
connect on a more sincere level of relation and interaction since they have developed better relations in time.
This may result in some participants feeling shunned, lonely, and alienated (Chase & Alvarez, 2000).

Non-verbal Communication Inputs: Most of the time, non-verbal messages offer more significant
information compared to verbal messages in the communication process. One of the most important
contributions of face to face focus group interviews is that messages participants convey with non-verbal
communication factors are also taken into account as study data without participants’ having said them
during the interview process. One of the most negative aspects of online interviews, on the other hand, is that
moderators, observers and participants miss the non-verbal messages given by others since they are not face to
face (Galloway, 2011:49). The lack of non-verbal signs creates a barrier in the way of understanding the
personality and lifestyle of participants as well as acquiring deeper information and sometimes it prevents
understanding what the participant want to say clearly. The lack of eye contact, for example, may prevent
understanding who reacts to whom or why, or attitudes and motives of the participants may not be
understood clearly without non-verbal communication factors such as intonation, facial expressions, posture
etc. (Scholl et al., 2002:222). Lately, web cams are being used in synchronous interviews as a solution to this.

Direct Communication Possibility: One of the greatest advantages of conventional interview is that
moderator can communicate with participants directly and observer can obtain information missed by the
moderator by observing participants.

In an online environment, however, some important information may be overlooked since moderator and
observer cannot communicate with participants directly. Loss of data may result especially from the fact that
the observer can only observe the written answers from the computer screen.

Attention to Subject Matter: In conventional interviews, things that may distract or cause the participant to
break away from the interview are eliminated and taken under control as much as possible since moderator
and participants are in the same environment. In online environment, however, levels of affinity and
sensitivity of participants are usually low due to environment conditions and interview atmosphere.
Therefore, moderator needs to put more effort into focusing participants on the subject matter and keep their
affinity high (Scholl et al., 2002:216). In addition, moderator is not able to know exactly what the participant
is doing during the interview since they cannot see the participator or have limited view (via web cam).
Moderator is not able to check if they are involved in actions that may distract them, such as watching TV,
playing with their mobile phone, eating, chatting with others etc.

In addition, some participants may exaggerate freedom of expression in the online environment (Chase &

Alvarez: 2000:367). Participants may talk at length or about subjects that are not related with subject matter
and this results with loss of time and effort. And such a talk may distract and/or bore other participants.
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Moderator plays a key role at this point. Although it is not possible in asynchronous interviews, this may be
taken under control by moderators in synchronous interviews (Ingram & Steger, 2015:36).

Exposure to External Stimulators: In focus group interviews, various materials (e.g. ads, product sample, etc.)
are shown to participants and the aim is to acquire their feelings and opinions about these materials. Real
exercises of these types of stimulators may be done more easily and conveniently in face to face interviews.
Since participants are exposed to real stimulators, possibility of them sharing their actual feelings and
opinions is high.

In the online environment, however, it is not possible to show these materials and stimulators directly. Same
impact may not be created since only their visuals may be shared through electronic media.

Role and Ability of Moderator: Moderators define discussion’s subject matter, try to obtain information
from participant by asking questions during the interview, conduct the interview, provide guidance to create
group dynamics, and control the group (Schneider et al., 2002:31; Berger, 2000:112). Success of the focus
group depends mostly on the moderator. Requirements for a moderator vary depending on whether it is an
online or face to face group interview, although some basic requirements remain the same. In face to face
focus groups, for example, moderators should be experts in observing and recognizing non-verbal signs while
in online interviews, they should have technical and linguistic competencies that would compensate for the
lack of physical clues found in face to face interviews (Chase & Alvarez, 2000:365).

Sample Characteristics: Online interviews have a higher chance of involving heterogeneous participants with
higher representation power. Also, they may involve more participants in terms of sample size compared to
face to face interviews (Stewart & William, 2005; Chase & Alvarez, 2000). And this means that researchers
may bring more participants into the study and they may access more information. In an online group,
however, high numbers of participators create the risk of disrupting supervision of interview duration, group
balance and interaction, especially if it is moderated by an inadequate moderator.

Security (Attendance of Correct Participants): In face to face focus group interviews, researchers are able to
check identities of the people in the group since they come together in the same environment on the day of
the interview. In online interviews, however, there is no way of knowing who answers in front of the
computer screen for sure, if camera image is not present. Therefore, there are concerns related to whether the
interviewed person is the correct person (Greenbaum, 1998; Reid & Reid, 2005). Attendance of correct
participants should be taken into account more seriously especially in studies requiring participation of some
specific groups (e.g. over 18 years old) (Williams et al., 2012:379).

Collection and Analysis of Data: In face to face interviews, participants are able to share deeper and more
productive information in an extended time period thanks to the impact of group interaction, moderator
support and presence of non-verbal communication inputs. On the other hand, all details, including non-
verbal communication inputs, should be transferred rigorously since there are high amounts of detailed
information coming from participants. A long time is needed for the conversion of images and voice
recordings into text and transfer of notes taken by the observer as well as comparison of notes if there is more
than one observer. Researchers are usually concerned about transfer process of all details.
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In focus group interviews, width of the interview process is as important as its depth. Width here means
degrees of all the aspects of the subject matter (Groenlend, 2002). Focus group interviews require touching
on all the aspects of the subject matter in line with the purpose of the study. This is also reflected on the
depth of the study. Online and offline group interviews differ in their average durations. Time limitation and
longer time needed for writing than speaking negatively impact the depth of online interviews. In addition,
people tend to give shorter answers in online environment since they don't usually want to write at great
length. And this may result in fewer data.

The biggest advantage of online interview in terms of data analysis is that researcher has written notes ready at
hand a few minutes after the end of the interview. However, analysis of the results tends to be more
challenging compared to face to face interviews. This is due to the lack of information in online environment
that would lead to an understanding about the person giving the information, such as physical appearance,
personality, attitude, intonation, lifestyle, etc. These kinds of information facilitate understanding what is
actually meant by people and analysis of such, and the lack thereof creates a challenge for analysis (Scholl et
al., 2002:216)

Costs:  Face to face focus group interviews are costly due to expenses of transportation to and
accommodation in the cities of the interview, renting costs for the meeting hall, provision of cameras and
voice recorders (Kenny, 2005:446), printing costs of written and visual materials to be used during the
interview, purchasing costs for devices required to show video and/or audio files, etc. This cost rate varies
depending on the extent and size of the study, or whether materials preexist.

In online interviews, on the other hand, costs such as transportation and accommodation are eliminated since
moderators and participants come together in an online environment. In addition, visual, written and audio
files to be shared with participants are sent via internet, thus this does not require any expense. So online
interviews do not involve many expense items that is required for face to face interviews.

3. What do Academic Studies in the Literature Say about Focus Group Methods?

Many remarks have been made in terms of pros and cons of both focus group interview methods. There is no
consensus in literature regarding which method provides the best answers for subject matters. Researchers
who dealt with online focus group interviews argue that they have more in common with other methods
rather than differences and that they are qualitative group interviews contributing significantly to studies. In
order to prove these, they have compared face to face method with both online interview methods. Findings
of these studies suggest that each method provides the same information and reaches to a common theme and
ways of interaction (Campbell et al., 2001; Scholl et al., 2002; Graffignia, Bosio, & Olson, 2008; Ingram &
Steger, 2015). The main differences between the two methods are found in the amount of data and level of
detail. Main reason for this difference, according to researchers, stems from the fact that participants don't
have enough time to provide detailed explanations and don't want to write at length in online environment.

Scholl et al. (2002) suggest that online group interviews touch less upon different aspects of the study while
Groenland (2002, cited by Briiger & Williems, 2008), Ingram & Steger (2015) suggest to the contrary,
arguing that information collected through asynchronous group interviews are abundant, if not more
qualitative, compared to face to face interviews and that they provide general information in good quality.
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In general, researchers have emphasized that both methods are able to produce similar information since pros
and cons balance each other out, although they seem different. They argue that in face to face interviews, for
example, avoidance of participants in sharing information on the subjects they find sensitive and dominant
characters speaking more than passive ones balance out the positive aspects of this type of interview while in
online environment, pros balance out the gap by providing more time for the participants to think about
what they read, answer by thinking through, less moderator impact and control creating a more relaxed and
free feeling for participants, and lack of social dynamics (Nicholas et al., 2002; Scholl et al., 2002; Ingram &
Steger, 2015).

And some other researchers argue that online interviews do not constitute focus group interviews since some
of the characteristics that make focus group interviews an effective research method are not found in internet
environment and that they should not even be defined as group interviews, let alone comparing the results.
Justification for such an argument is pointed out as the lack of non-verbal communication inputs, non-
existence of interaction and direct communication between moderator and participants, preference of
participants to give short answers and lesser role and ability of the moderator (Greenbaum, 1998; Schneider
et al., 2002; Buhsmer, 2000, cited by Briigen & Williams, 2008). It is argued that online interviews resemble
less to group interviews and more to individual interviews, thus there is not enough group interaction and
this, in turn, results with less sharing (Schneider et al., 2002).

Researchers who argue that results differ according to focus group methods have evaluated the subject from
different perspectives. Some researchers argue that face to face group interviews provide best interaction
environment compared to online groups, thus provide wider and deeper information (Briiggen & Williems,
2009, Ingram & Steger, 2015; ). There are other researchers who argue that talkative participants contribute
more in face to face groups while passive participants tend to share less, and face to face interviews do not
provide in-depth information as it is considered to provide since participants avoid sharing especially when it
comes to sensitive subject matters (Gothberg et al., 2013). Researchers who analyzed differences based on
online interviews, on the other hand, argue that online interviews make more contribution to the subject
matter since they provide wanted information despite what is shared contains less words (Reid & Reid,
2005). They also argue that all participants tend to express opinions in online groups, and especially
asynchronous interviews provide more data thanks to the opportunity of including more participants
(Briiggen & Williems, 2009; Schneider et al., 2002).

4. In Conclusion...

Studies conducted in line with all these explanations suggest that both face to face and online focus groups
have positive and negative aspects with various challenges and conveniences and both methods may provide
answers for similar or different questions depending on the situation. If simple and superficial data is
intended, online interview may be appropriate. Or it may be a good way to collect extensive and general
opinions of people from different locations (Schneider et al., 2002). On the other hand, face to face group
interviews are considered to be more beneficial if detailed opinions of participants and the reasons behind
them are wanted. Both data collection methods provide significant data for research questions. However,
new studies are needed to figure out which method can provide what kind of support for which subject
matter.
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Online methods are able to provide very significant data similar to those collected through face to face
method by making use of their own characteristics and benefits, although there are researchers in literature
who approach online focus group methods negatively. For example, although online environment is said to
have limitations in terms of conveying feelings, many feelings could be expressed through abbreviations and
emoticons (e.g. “:)” emoticons expressing happiness, “:(” emoticons expressing sadness) (Graffignia & Bosio,
20006).

And the emergence of new technologies may increase the level of effectiveness of online group studies.
Software such as Skype, for example, constitutes affordable and simple platforms for video teleconference
which may be accessed by anyone in the world with an internet connection. In addition, other software
provides the opportunity to analyze written or spoken words in various languages automatically for focus
groups consisting of international participants. Moreover, software such as N-Vivo helps researchers in
analyzing theme items. One of the most important reflections of technological advancement is the use of
avatars in programs. Galloway (2011:50) pointed out that programs using online avatar technology are able
to reach to more effective results compared to other programs. In addition, Stewart & Williams (2005)
argued that online avatar groups may be more beneficial than other online environments since participants
who use avatars are able to give emotional and physical reactions. These reactions, however, may not be given
immediately as in face to face interviews.

Online focus group interviews' benefits of being in writing and giving the opportunity of concealing one's
own identity together with its asynchronous nature may help participants in expressing their opinions more
extensively and conveying their detailed experiences as the interview proceeds. This transforms online
interviews into advantageous alternatives to face to face interviews, providing rich and significant data sets
(Williams et al., 2012). Some researchers, on the other hand, consider online qualitative studies as separate
data collection methods with their own specific advantages and limitations, rather than thinking of them as
conventional techniques adapted to online environment (Graffignia & Bosno, 2000).

Another factor that determines which focus group method should be used for the study is the characteristics
of participants. For example, poeople who have adopted technology as a part of their lifestyle may tend to a
more willing and sensitive approach in online environment. These people may communicate more easily in
online environment while they may experience problems in face to face interviews. Peer pressure among
young people, for example, may increase in face to face interviews. In addition, asynchronous group interview
may be a solution for participants who don’t want to share their own feelings and opinions about certain
subject matters while being seen and together with other people since they may be uncomfortable of
expressing themselves in political, religious, cultural or social subject matters (Chase & Alvarez, 2000:3606).

Another important thing in determining focus group type is the preference of participants in terms of data
collection methods. This is due to high probability of participants sharing their own thoughts at the expected
level and quality in environments in which they feel comfortable and safe. Although participants have
expressed that they are more satisfied with face to face interviews since they are able to focus on and follow
what other participants share more easily (Reid & Reid, 2005), it is also observed that participants approach
online group interviews quite positively and consider them to be more fun and enjoyable. They explained the
reason of this as the convenience of participating in the interview process from anywhere within a specific
time period (Galloway, 2011).
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Actually, researchers should compare processes rather than results of the two focus group approaches in order
to determine which approach is the most appropriate for their subject matter (Chase & Alvarez, 2000). Both
approaches have specific characteristics. These characteristics provide significant results at the end of study
process. Therefore, knowing the process and correct planning and implementation would also require
knowing which approach should be used. Researcher should know, for example, that online focus group
method is more beneficial in measuring feelings and perceptions of individuals who regularly interact on
electronic media. Or they should be aware that synchronous online focus group interviews should be
preferred in order to grasp young people who are familiar with instant messaging because they would tend to
express themselves more comfortably in a familiar and safe environment. On the other hand, synchronous
online groups would not be suitable for someone with lesser keyboard use skills.

Therefore success of the study depends on the extensive knowledge of the researcher on methods and
processes of these methods. For example, design of asynchronous focus group depends on the subject matter,
qualities of the focus group and sensitivity of the study (Williams et al., 2012). A study analyzing consumer
opinions about an ad may be conducted with more participants and may require less sensitivity. For a subject
matter which requires more sensitivity such as analyzing the reason of negative perception of a consumer
group towards a corporation, on the other hand, fewer number of participants may be required in order for
them to express themselves more comfortably while not letting them wander from the subject at hand as well
as adequate analysis of data.

Another important factor in the knowledge of process is knowledge of the appropriate number of participants
for the method. If the researcher is going to use synchronous group method, it is recommended to keep the
number of participants low in order for the moderator to moderate the process more conveniently, to
monitor comments and to track participants more easily. It is also recommended for the researchers to prefer
written statements in this format. The reason for this is to keep data loss at the minimum level depending on
writing skills of participants since data loss would be inevitable due to the accents of the participants and the
speed of verbal discussion (Galloway, 2011).

As Schneider et al. (2002) suggest, focus groups do not provide statistically measurable data. They rather
provide insights on perspectives of participants in a limited number. These perspectives are assumed to
represent discussions emerging in a wider community, however they do not allow for generalization of the
results. Therefore researchers should use face to face or online focus group interviews when they want answers
to why and how questions, depending on the conditions provided by the specific subject matters and
questions since nothing is superficial or something may not be as it appears. Every subject certainly has
significant depths to it and many important questions and uncertainties are waiting to be clarified with
occasional surprising answers.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA
AS A COMMUNICATION MEDIUM IN SOCIETY

ILETISIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN
TOPLUM ILISKISINDEKI ROLU

Bahar Oztiirk (Near East University)

Abstract

Today, the development of interner technologies has become the most important social communication media. The concept of
virtual communication, which emerges as social media as a means of social communication, has become an indispensable means
of communication for sociery. It provides communication in an easy and practical way. The most important thing is to become a
concept of time for people. With the person or people who can not communicate with the face, the social media toll can
communicate very quickly and practically. The aim of working is to say that social media is the most important and effective
communication tool on society as a means of communication and that it can cause some cultural changes in society.

Key Words: Technology, Internet, Social Media, Communication, Mass Media, Society, Culture.

1.Girig
( ;ﬁniimiizde toplumsal hareketler, “yeni” sifau diginda bir ¢ok kavram, sifac ve disiplin ile

iligkilendirilerek ¢alismakta ve anlagilmaktadir. Bu anlamda toplumlarmn kiiltiir baglaminda mikro

olcekte yasadigt ve makro olcekte biitiin evrenin yasadigi degisim ve dontigiimler etrafinda hemen her
glin yeniden anlagilmayr ve kavranmayi gerekli kilmaktadir. Karmagik bir siirecler biitiinii olan toplumsal
hareketlerin basarilarinin, basarisizliklarinin ya da dinamiklerinin anlagilabilmesi olduk¢a zordur (Crossley,
2002: 8-9). Toplum yapisinda ortaya ¢itkan degisim, siirekli olarak gerceklesebilmektedir. Sosyal yapiy:
olusturan unsurlarda ki farklilagmalar aslinda toplumun kargilagmis oldugu yeni durumlar kargisinda varligini
stirdiirebilmesini saglamis oldugunu gosterebilir. Degisimin bir durumdan bagka bir duruma ge¢mesiyle
birlikte birgok farkli alanda gergeklesebilir. Ilk basta belki de kiiltiirel unsurlarda meydana gelen degisimler yer
alabilir. Toplumda yasanan degisimler, bize kiiltiire ait unsurlarin nemini gosterebilirler. Ozellikle internet
ve teknolojinin hayaumizin bir parcast oldugunu diisiiniirsek, giiniimiizde bu degisimlerin dnciistiniin kitle
iletisim araglarinin oldugunu diisiinebiliriz. Insan yasaminin birgok alanina etki eden ve farkli sekillerde
kullanim yeri bulan yeni iletisim teknolojileri ve bu teknoloji icerisinde 6nemli bir yere sahip olan sosyal
medya aract ile insanlar diisiincelerini, fikirlerini agik bir sekilde ifade edebilme olanagina sahip olabildiklerini
diisiinebiliriz. Bununla birlikte diinyada veya bulundugu toplumda neler yasandigini sadece izlemekle
kalmazlar, bu ortamlarda gosterdikleri tepkilerle de kendi diisiinceleriyle olaylarin icerisinde yasamaya ve
olaylara yon vermeye caligmay: da saglayabilirler. Sosyal medyanin giinliik yasantumizdaki etkisi nedeniyle,
sosyallesme siirecimizi belirleme roliinii de almis oldugunu diistinebiliriz. Kitle iletisim araglari gibi giindem
belirleyici bir nitelik gdsteren sosyal medyanin kisisel tercihlerimize gore dogrudan etkileme giiciine sahip
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olabilecegini diisiinebiliriz. Kisilerin sosyal medya aracinda yer alan giindemlerinin, kitle iletisim araclarinin
kamuoyuna sundugu bilgilerle ayni giindemi olugturabilme durumu da s6z konusu olabilir.

Guintimiizde kitle iletisim araglarinin yasamimizin her alanini etkilemis durumda oldugunu diisiinebiliriz.
Kisiler giin icerisinde mutlaka herhangi bir iletigim aracini kullanabilirler. Teknolojinin hayatimiza girmesiyle
birlikte internete girmeden, sosyal medya araglarini kullanmadan, televizyon izlemeden bir giinlerini hatta
saatlerini gecirmediklerini distinebiliriz.

2. lletisim Biliminin Siireci

Mutlu (2005:27), Modern iletisim arastirmalarinin tarihsel kokleri, bilimcilerin Sanayi Devrimi’nin yasam
ortiilerinde meydana getirdigi degisikliklere iligkin sistematik aragturmalara bagladiklart 19. Yiizyila kadar
gitmektedir. Gerek bireyler arasinda bir siire¢, gerekse de bireyler araciligiyla toplumsal diizeyde devam eden
bir siire¢ olarak da kabul ettigimiz iletisim, disiplinler arasi bir alani kapsadigini diigtinebiliriz. Diger bir ifade
ile, tarih, toplum bilimi, toplum psikolojisi, psikoloji, dilbilim, antropoloji, siyaset bilimi gibi bilim dallartyla
i¢ ice gegmis oldugunu da diisiinebiliriz. Iletisim siirecini agiklamada bu disiplinlerden yararlanilabilir. Bu
nedenle her disiplin kendi goriis alani agisindan konuya yaklasim saglayabilir. Ozkok’e gore (1985: 17-18),
[letisim olgusunu agiklamada tiim disiplinlerin is birligine dikkat ¢eken, iletisim biliminin ayr1 bir disiplinden
cok disiplinler ittifaki oldugunu sdylemistir. Goriisiinii soyle agiklamakreadur:

“Eger bir insanbilimcisi olan Levi-Strauss’un, bir toplum bilimci olan Reisman’in, bir siyaset bilimcisi olan
Marcause’nin, bir dil bilimcisi olan Saussure’nin iletisim olgusunun anlagilmasina katkida bulundugunu
kabul ediyorsak, bu yeni bilim dalinin ¢ok disiplinli 6zelligini de kabul etmek zorundayiz”.

Yumlu'ya gore ise (1994: 2) , cesitli bilim dallarinin iletisim olgusunu agitklamaya yonelik cabalari, kitle
iletigim aragtirmalarindaki gelismeler ve iletisim teknolojisindeki ilerlemeler, iletisim biliminin giderek daha
yaygin bir bilim dalt olarak yerini almasinda etken fakedrdiir. Bu diisiince ile her bilim dalinin kendine 6zgii
aragtirma cesitliliginin olusabilecegini ve bu ¢esitliligin teknolojik gelisim ile birlikte farkli sunma sekillerinin
olabilecegi gercegini diisiinmemizi saglayabilir. Mutlu ise bir insan iletisimi bilimi kavramini goyle agikliyor
(2005:42), insan davranisinin sistematik aragtirmayla hem anlagilabilecegi, hem de islah edilebilecegi iyimser
varsayima dayanir. Dahasi bu kavram insan davraniginin iyilestirilmesinin bir bilimin ilksel hedefi olan
anlamaya dayanmasi gerektigini varsayar. Tim kavramlar gibi bu inanglarda bizzat bilimin icinde
sinanmazlar. Tersine bunlar, uzun dénemde gegerliligini, tiretilen bilginin degerinden alan islek bir goriis
noktast saglarlar.

Tletisim bilimcileri kuram hakkinda, hem ¢ok fazla diisiiniir hem de ¢ok fazla konusurlar. Bir yandan kuram
gelistirmek icin caligirlar, diger yandan da alanda daha fazla iyi kuram bulunmamasindan yakinir dururlar. Bu
iki temel soruyu giindeme getirmekeedir: ‘Kuram’ nedir? Ve bir kuramr’ iyi’ yapan sey nedir? (Mutlu, 2005:

43- 44).

Mutluya gore (2005: 45), bir kurami iglerligi olan sekilde soyle tanimlanabilir. Kuram, birbiriyle i¢sel olarak
tutarl iligkisel ifadeler tarafindan birbirine baglanan bir dizi kavramsal yapidir. Kavramsal yapilar,
ozgiinlitkten genelleme yapmak suretiyle tiimevarimsal bir sekilde bicimlendirilen kavramlardir. Bunun bir
ornegi ‘kisilerarasi etki’ olup, bu kavramsal yapi, insan etkinliginin cesitli gozlemlerine gonderme yapmak
tizere geligtirilmis bir isimdir. Kavramsal yapilar soyutlamalardir; bunlara kurumsal tanimlar araciligiyla anlam
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kazandirilir. Kisileraras: etki, kavramsal olarak, bir bireyde, bir baska birey veya bir grup tarafindan yaraulan
bir degisme seklinde tanimlanabilir.

Insan sosyal bir varliktir ve yasamini siirdiirebilmesi icin gevresiyle siirekli iletisim kurma ihtiyact icerisinde
olmast gerektigini soyleyebiliriz. Insanin biyolojik bir varliktan sosyal bir varliga doniismesini saglayan en
onemli unsurun iletisim olgusu olarak kabul edebiliriz. Insan siirekli olarak anlamak ve anlasilmak ihtiyacinda
olarak hareket etmeye ¢alisabilir. Insanoglu igin anlagilmak olgusu en ¢ok istenen durum olabilir. Insanoglu
cevresinde olup bitenleri anlamak ve kendini ¢evresindekilere anlatabilmek icin stirekli mesajlar alip ve stirekli
mesajlar yollama ihtiyact da duyabilir. Insanin her davranisi, konusmasi, susmasi, durusu, yiiz ifadeleri, oturus
bi¢imi kendini anlatma ¢abasindan kaynaklanabilir. Aslinda sessizligi secen insan, beden diliyle cevresine bir
mesaj vermeye calisabilir. Kendi ile kurdugu i¢ iletisimde kendisiyle hesaplasmis olabilir. Bu hesaplasmada,
olaylar ve durumlar {izerinde diigiinebilir, o anki duygu ve disiincelerini degerlendirip aldigi kararlar
dogrultusunda davraniglarina ve hayatina yon vermis olmayi secebilir.

3. Kitle Iletisiminin Kiiltiirel ve Toplumsal Etkileri

Kitle kavrami, 18. yiizyilda Avrupa’daki toplumsal ve ekonomik gelisme ve degerlerin bir sonucu olarak
ortaya ¢itkmistir (Ttrkdogan, 1998: 214). Gelencksel toplum anlayist Yelken’e gore (1999: 184), yaygin
olarak topraga bagimli olarak yasayan insanlari tanimlarken, modern toplum, sanayi ve ona dayali meydana
gelen siireglerle insanlari ve kentleri tanimlamaktadir. Boylece toplumsal olgu”kitle/kitleler”olarak
anilmakcadir. Swingwood ise (Cev. Kansu, 1996: 18), Kitle bir tek varlik halinde zihniyetlerin teklesmesini
ongoriir, kolekdif bir ruh agilarlar. Kiteler; hemen kiskirulabilir yetenege sahip, hareketi ve kizgin
kalabaliklardir. Kitle terimi, yiikselen burjuvazinin modern devlet icinde iktidarini pekistirmeden 6nce
toplumsal diisiincede ortaya ¢ikan bir diisiincedir. Unlii diisiiniirlerden Baudrillard ise kitle kavramint (1992:
8-13), havasi alinmug bireysel taneciklerin, toplumsal artiklarin ve kitle iletisim araglarina ait igtepilerin
hepsinin bir araya getirilmis birlestirilmis hali olarak tanimlamaktadir.

Konjin ve Holt’a gére (2010: 37) Toplum ve bireyler iizerinde kitle iletisimin etkisi biiyiik oranda insan
duygularina dayanmaktadir. Duygular, toplumun sosyal hayatinin, bireysel ve sosyal davranigin tizerinde
medyanin etkisini anlamak adina medya mesajlarinin nasil islendigini anlamak icin gereklidir.

Insanlarin toplumda ve diinyada neler oldugunu anlamak igin kitle iletisim araglarina bagli olduklarint
diisiinebiliriz. Kitle iletisim araglari, toplumda yasanilan bazi olaylara daha ¢ok ilgi gosterebilir, bazilarina
daha az ilgi gosterip onlart gormezden de gelebilirler. Insanlarin kitle iletisim araglarinin verdigi bilgiler
sayesinde o bilgilere sahip olduklarini soyleyebiliriz. Kitle iletisim araclarinin daha ¢ok 6nem verdigi
konularin, daha c¢ok giindemde olabilecegini, medyanin gormezden geldigi olaylarin ise 6nemini
kaybedecegini diisiinebiliriz. Kitle toplumlarinda ise kitle iletisim araglari; kitle icerisinde bireylere yeni bir 6z-
kisilik vermekte, benimsetmekte, ayni kisilere ne olmalari, nasil olmalari gerektigini telkin edip, bu yonde
isteklilik vermekte; bu benimsedikleri yeni kisiliklere sahip olmak i¢in neler yapmalar gerektigini 6gretmekte,
bu yonde belirli bir teknik kazandirmakta bu yeni kisilige biirtintince; gercek kisiligi buna denk digmese bile
bireyin rahatlamasini saglamakea, bir kacis yerine gecmekeedir (Mills, Cev. Oskay, 1974: 441).

Kitle kiiltirin zaman icinde ¢ok sayida aliciya ulasmayi saglayacak iletisim aglarina sahip oldugunu
diisiinebiliriz. Bu yiizden ister ticaret yapilsin, ister pazarlama yapilsin, ister bir konuda toplumda bir alg:
olustursun hepsi icin kullanilabilecegini diistinebiliriz.
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Kitle iletisim araclar1 diinyada yasanan gelismeler ile ilgili haberler vermenin yani sira, insanlarin siyasal
olaylar hakkinda bilgi edinmelerinde de kullanilmaktadir. Bireylere icinde yasadiklari toplumla biitiinlesme
olanag: saglayacak, toplumsal birlesmeyi ve kamusal yasama etkin bir bi¢cimde kaulmak icin zorunlu olan
bilin¢clenmeyi kolaylagtiracak ortak bir bilgi ve diisiince fonu yaratan kitle iletisim araclart “halka yonetim ve
siyaset hakkinda bilgi aktarmak, yonetimin dordiincti kuvveti olmak, kriz anlarinda kitleleri hizla uyarmak,
bireylerin rahatlamasina ve onlarin bos zamanlarini degerlendirmelerine yardimer olmak gibi ¢cok sayida iglevi
de yerine getirirler”(Girgin, 2003: 50) agiklamigtir. Kidle iletigim araglarinin toplumla i¢ ice olmasini, onlar
icin olumlu olumsuz uyarilar saglayarak bilgi sahibi olmasinin 6neminin tizerinde duruyor.

Kitle Iletisim araglarinin toplumsal yasam iizerindeki degisimlerini Usluata (1998:85) su sekilde
siralamaktadir:

1-Toplumsal degisiklik yaratip, bunlarin yayilmasini saglayabilitler.
2- Kamuoyu nu ilgilendiren konularin énemlerini vurgulayabilirler.
3- Niteliksiz miizik, oyun ve ortaya ¢tkardiklar: kisiliklerle ‘popiiler” kiiltiir yaratabilirler.

Oskay ise (1993: 15) Kitle iletisim araglari ¢agdas insanin yasam deneyimlerinin ufkunu daraltmamakta,
tersine genisletmekte; cagdas insanin kendini ifade etme olanaklarini arttirmaktadir. Genel anlamda
toplumsal ifade bigiminde yeni imkanlar sundugunu iddia etmektedir.

Kitle iletisim araclart sayesinde uluslararasi isbirlikleri ve kiletir aligverisleri gerceklesebilir. Toplumlarin
iligkisinde sanat ve kiiltiire alanlarina ait kargilikli etkilesimler bu sayede artar. Kiiltiirel degisikligi saglayan bu
araglar toplumu degisiklige hazirlamis olurlar. Ayni zamanda kitle iletisim araclart ait olduklari toplumun
mirasinin korunmasinda énemli rol oynar. Her ara¢ kendi amact dogrultusunda biriciktir (Nayyar, 2007:
110-111).

Kitle iletisim arastirmalari alaninda ana akimi olusturan iletisim bilimcilerin ¢aligmalarinda en biyiik yeri,
kitle iletigim araglarinin bireyi, toplumsal gruplart ve toplumun tamamini nasil etkiledigi konusunun
aragtirilmasi kapsamaktadir. Kitle iletisim araglarinin yayginligi, takip edilme yogunlugu, mesajlarin topluma
ulagabilmesi icin gereken mali kaynaklarin biiytikligi, siyasal sistemlerin ve ideolojilerin kendini topluma
ifade edebilmeleri i¢in temel kaynak oluslari gibi hususlar disiintldigiinde etki konusu ile ilgilenmenin
onemi de anlagilmaktadir (Uslu, 2000: 29).

Medyanin insan yasami iizerinde merkezi bir rol tstlendigi gdriisiinii savunan ve televizyonun insan yagami
tizerindeki etkilerini arastiran George Gerbner dort temel dayanak ortaya stirmektedir. “Bunlardan birincisi
modern toplumlarda insanlar hayali veya dis kaynaklara bagimli hale gelmektedir. Bu da, toplum bilinci
olusumunda kitle iletisim araglarinin etkinligini agikga gosteriyor. Ikincisi izleyiciler televizyonlarda iiretilen
{irtinlerin igerisinde gizli olan mesajlart absorbe etmeye meyillidirler. Ugiinciisii ise, televizyon toplumun tiim
sosyal katmanlarini etkiledigi ve her yere girdigi icin toplumun goriiglerini genis bicimde aktarma imkanina
sahiptir. Daordiinctisit  ise, siddet olgusu televizyonun kurdugu toplumsal diizende 6nemli rol
oynamaktadir”(Ozsoy, 1998 : 176).
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Gelismekte olan toplumlarin etkin ve yaygin kiiltiir {iretme aract olarak televizyonu diisiinebiliriz. Iginde
yasadigimiz ¢agin en 6nemli kitle iletisim aracinin baginda olabilecegini soyleyebiliriz. Fiske’ye gore (1995:
45) “Televizyon sosyal degisimi gerceklestirici ve ideolojik degerleri olugturan hareketin bir parcasidir’.

Kitle iletisim aracinin tiirli de giindem belirlemede bir diger énemli unsur olarak degerlendirilmekeedir.
Yapilan aragturmalarda, bu araglarin farkli giindem belirleme etkilerine sahip olduklari belirtilmektedir
(Tiryaki, 2015: 61).

Kitle iletisim araglarindan insanlarin 6grenmis oldugu haber ve bilgiler onlarin diinyaya bakis acilarini,
diisiincelerini belirli oranda etkilemis olabilir. Haberler ile birlikte kisi, bazi konulara olumlu veya olumsuz
diisiincelere sahip olabilir. Iletisim araglarinda yer alan reklamlarda kisileri zaman zaman etkisi altina almis da
olabilir. Ornegin televizyonda yayinlanan bir reklamin slogani daha sonra dilden dile dolasmaya baslayabilir.
Toplumu etkiyen en 6nemli olgunun kitle iletisim araglart oldugunu diisiinebiliriz. Ozellikle teknoloji ile
artik i¢ ice oldugumuz bu yiizyilda insanlarin sadece televizyon ile degil, kisisel olusturduklari sosyal medya
araglart olan (Facebook, Twitter, Instagram) ile istedikleri sekilde iletisim olanaklarina sahip olduklarini
soyleyebiliriz.

4. Internet ve Sosyal Medya Siireci

Internet igin ¢agimizin biiyiilii teknolojisi oldugunu sdyleyebiliriz. Her gecen giin giindelik yasgamimiz da
daha fazla yer kapladigini ve bizim bu teknolojiye olan bagimliligimizin her gecen giin artmaya baglamig
oldugunu disiinebiliriz. Son birkag¢ yildir internet hizmetlerinden mobil olarak da yararlanmaya baglamamiz
ile internetin bizi daha fazla kusatmaya basladigini soyleyebiliriz. Internetin, geleneksel medyadan farkls bir
kitle iletisim aracina doniistiigiinii de soyleyebiliriz. Ornegin geleneksel kitle iletisim siirecinde yer alan
hiyerarsik bir kurulusa dayali olan kaynak unsuru degismis oluyor. Internet ile birlikte tek bir kisi biiyiik bir
kitle ile iletisime gegebilir ya da diinyanin farkls iilkelerinde yasayan kullanicilar ile ortak bir yayin , video
hazirlayabilecegini soyleyebiliriz. Internetin yasamimizda ki yeri ve 6neminin giderek artmastyla birlikte
teknolojiye bagimliligimiz giderek artis gdstermis oldugunu diisiinebiliriz.

Geleneksel medyay: ilgilendiren, kitle iletisim alanindaki gelismeler, enformasyon kaynaginin aruk insandan
ziyade elektronik araglara olan bagimliligini arturmustr. Ki geleneksel medyanin sosyal medya kargisinda
stiratle giiciinii yitirdigi istatisliklerle’ de kanitlanmistir (Oze , 2017: 208).

Teknolojinin iletisim alanindaki hizli gelisimiyle birlikte geleneksel kitle iletisim araglarinin 6niine gegmeye
baslayan ve yeni medya olarak da nitelendirilen yeni iletisim teknolojileri giinden giine hayatimizi kusatmaya
devam etmektedir. Internet, sosyal medya, cep telefonlart gibi yeni medya unsurlari, geleneksel iletisim
araclarinin bir ¢ok fonksiyonunu kendi i¢ine entegre etmesiyle birlikte artik kitlelerin vazgecilmezleri arasinda
yerini almistr (Bal, 2013: 183).

Internetin bize sundugu en biiyiik kolaylik olarak, sosyal medya araglarimiz ile gitmedigimiz yerleri bize
gostermesi, sahit olamayacagimiz olaylar hakkinda bilgi edinmemizi saglamasi, yeni tutum ve davranig
bicimleri gelistirmemize neden olabilecegini diisiinebiliriz. Bizim diinyay: bakis agimizi degistirebilir. Sosyal
medya araglarimiz ile birlikte diinyay: anlamaya, yorumlamaya caligabiliriz. Ttim bunlarla beraber sosyal
medya ile, giinlitk sohbetlerimizden, yasadigimiz toplumu yorumlamamiza kadar bir ¢ok nokta da en 6nemli
belirleyicimiz olabilir. Giiniimiizde artik sosyal medyada ile toplumsal hangi konularin giindemde oldugunu,
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o konuyu ka¢ kisinin okumus oldugunu, ka¢ begeni almis olduguna bakarak bireyler kendi giindemlerini
olusturabileceklerini diisiinebiliriz.

Guniimiizde artk sosyal medya olgusunun, giinlitk gazete okumaktan tutunda, giindemdeki siyasi konulara,
yemek cariflerine, hava durumuna kadar, giinlik hayatimizin vazgecilemez bagimliligi oldugunu
diisiinebiliriz. Insanlarin sosyal medya araglari ile pek gok alanda bilgilere kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir
sekilde erisim saglayabilir olduklarini diisiinebiliriz. Sosyal medya araci icin adete sonu ugsuz bucaksiz bir
denize, ya da biiylikce bir kiitiphaneye benzetebiliriz. Sosyal medya araciligi ile istedikleri kimlikleri
kusanarak sanal ortama dahil olan bireylerin mahremiyetlerini paylasmadaki temel gidiilerin, begenilme,
takdir gérme ve statii elde etme oldugu sdylenebilir. Sosyal medya insanlara mahremiyetlerinin ifsasi halinde
onlara begenilme ve tinlii olma imkani saglamaktadir. Takip edilmek, arkadas sayisinin cok olmast, iletilerin
begenilmesi ve paylagilmasi sosyal medya bagimlilar: acisindan ¢ok 6nem tagimakeadir (Tiryaki, 2015: 150).

Tiryaki’'nin aragurmast ile (2015:163) Ocak 2014 icibart ile Tirkiye’nin toplumsal géstergeleri
incelendiginde, toplam niifusa gore sosyal medya kullanim orani% 44’tir. Sosyal medya kullanicilarinin,
sosyal medyada giinliik harcadigi zaman ortalamasi 2 saat 32 dakikadir. Cep telefonunda sosyal medya
uygulamalarini kullanan, cep telefonuna sahip kisilerin orani% 51’dir. Cep telefonu kullanicilarinin % 26’st
lokasyon temelli hizmetleri kullanmaktadir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanimi incelendiginde, herhangi bir
sosyal agda kendisine ait bir hesab1 olanlar %97’lik bir kesimi olusturmaktadir. %93’litk bir oranla Facebook
en fazla kullaniciya sahip sosyal agdir. Bunu %72’lik oran: ile Twitter izlemektedir. Twitter'in diinyada en
cok kullanilan 8. sosyal ag olmasi, Tirkiye’de daha fazla kabul gordiigiini gostermektedir. Tirkiye’de en ¢cok
kullanilan sosyal aglarin 4.sii olan Google+ %70’lik bir kullanim yiizdesine sahipken, onu %33 ile Linkedin
ve %26 ile Instagram izlemektedir. Diinyada Google+ en ¢ok kullanilan 5. Ag ve Linkedin en fazla kullanilan
7. Ag olarak goriilmektedir.

5. Sonug

Insan, yasami igerisinde yasadigt zamanin ruhuna uygun bazi iletisim araglarini bir bicimde kullanmaya
basladigin1 diisiinebiliriz. Uretim siirecini bir dongii igerisinde birbirine eklenerek, birbirini gelistirerek ve
dénistiirerek devam etmis oldugunu sdyleyebiliriz. Yeni seyler yeni sozciiklere ihtiya¢ duyabilmektedir. Fakat
yeni seylerin ayn: zamanda derin anlamlara sahip olan eski kelimeleri de degisiklige ugratabilecegini
diisiinebiliriz. Iletisimin s6z konusu klasik anlamindan zaman iginde degisiklige ugradigin, iletisim siirecinin
yapisal doniisiime ugramasi ile interaktif, cok boyutlu ve de kargilikls iletisim siirecinin baglamis oldugunu
soyleyebiliriz. Iletisim araglarinin interaktif bir ag icinde birlemis oldugunu séyleyebiliriz. Sosyal medya aract
kisileri bir araya getirdigi gibi, ayni amag icin orgiitlenmis topluluklari da bir araya getirebilir. Sosyal
hareketleri birbirine baglayan ve davranislarina hiz saglayan ortami olusturmus olabilir. Giiniimiizde kisilerin
artik sosyal medya aracini en etkili iletisim aract olarak gordiiklerini diisiinebiliriz. Bununla birlikte
kendilerini ozgiirce ifade etmeye basladiklarini diisiinebiliriz. Bilginin 6zgiirce dolagimi ve paylasimi kolay
saglanabilirken, kullanicilar akdif olarak sahip olduklari her seyi paylasimini yapmis olmaya bagladiklarin
boylelikle distinebiliriz. Tek tarafli, baski olusmadan kendilerini 6zne olarak gérerek, gerek haberin kaynagi,
gerekse haberin yorumcusu olduklarini sdyleyebiliriz. Zaman zaman bu durum bilgi kirliligini olusturabilir.
Déniisiime ugrayan iletisimin sayisiz bilgi akist ve paylagimi saglamasi, elbette kisilerin hayat icin yararli bir
takim yonleri icinde olusum saglayabilirken, bir de bir ¢ok seyi degersizlestirerek 6ziinii anlamsizlagtira
bilecegini de diistinebiliriz.
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THEY ARE ENSLAVING BY SELLING FREEDOM: HARLEY
DAVIDSON ‘INNER CHILD

OZGURLUK SATARAK KOLELESTIRIYORLAR: HARLEY
DAVIDSON ‘ICINDEKI COCUK’

Nuran Oze (Near East University)
Serdar Dikmen (Near East University)

Abstract

Although advertising has started to create its contents with the benefir of using a product in begining, advertising has changed the
crust nowadays. Today, advertising creates content to sell life style. Otherwise, the content of the advertisement is become
worthless. Cognitive, that is, the sense of advertising that appeals to emotions deals with fear-threat balance and the
sustainability of the feeling envy- to be situated in envied position. The most powerful of these emotions, freedom’, has the
potential to offer chained promises. Freedom as a concept that is available everywhere has the potential to be used throughout the
advertising campaigns. In this study, it is investigated whether the concept of freedom promised in advertisements corresponds to
either freedom or captivity. Discussion in this research has through the advertising film 'Inner Child' of Harley Davidson
brand. The child figure used in the commercial is similar to the child in the film Sixth Sense'. In the context of research, the
presence of this child in the commercial film is seen as a strong subliminal message. Based on this hypothesis, cognitive advertising
and using of assurances in ads are critically evaluated in advertisements.In this research, Harley Davidson's 'Inner Child'
commercial film is subjected ro visual analysis. The freedom assurance in advertising is identified with the cowboy concept thar
stands alone in its prosperity.In all the ads that process the feeling of freedom, the ad hero is always alone; He or she always
driving himself or herself to the new adventure by his / her car or by motor, or ride his/her horse and go to freedom. This is also
an indication of the fact that the people who are alone in the mundane conditions are alien to the person at its core. Therefore,
in this study, the lifestyles and Marx's concept of alienation come to the forefront.

Key Words: Advertising, Freedom, Alienation, Life Style
1. Giris

u galismada Andreas Bruns tarafindan yonetilen 2015 yilt Cannes Lions En Iyi Geng Yonetmen Web
B Filmi Odiilii'nii kazanan ‘Harley Davidson — Inner Child (Igimdeki Cocuk)’ reklam filmi

incelenmigtir. Reklam filminde hi¢ kelime kullanilmamasina ragmen, bu ¢alismanin hikaye
anlatmadaki (story telling) giici dikkat ¢ekicidir. Bruns, reklam filminin temasinin aslinda kendisinin hayatin
anlamini sorgulamastyla ile ilgili olduguna bir roportajda su sekilde deginmistir: “li¢ yil 6nce hayatumda ¢ok
kotii giinler geciriyordum, yapmam gerekenleri yapabilecek giicii kendimde bulamadigim: hissediyordum”
(Gianatasio, 2015). Hayatun anlaminin sorgulanmasi, bu temanin modern yasam, yalnizlasma, hayata
yabancilagma ve ozgiirlitk ihtiyact ile bagdasurilarak, dzgiirlige care olarak belli bir marka kullaniminin isaret

edilmesi incelemeye deger bulunmugtur. Bu baglamda ilk etapta reklamin doniigiimi; triin tanitimi,
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kullanim: ve faydalarindan biligsel ve duyulara hitap eden reklameciliga gecis tarihi seriiven izlencesinde
irdelenmigtir. Sonraki béliimde duyussal ve biligsel reklamciligin insanlari etkilemek icin duygulara hitap
ederek, diger bir tabirle kalbe dokunma yolunu secerek markalar icin imaj kurguladiklart ve insanlara marka
degil bir yasam bigimi pazarladiklari incelenen konular arasindadir. Ugiincii boliimde ise Marlboro ile
basglayan yalniz ama 6zgiir kovboy konseptinin giintimiizde bircok marka acisindan 6zgiirlik temas:
baglaminda islendigi ancak burada ozgiirlesmenin iiriin karsiligs satildig, aslinda bir Girtin daha satun almanin
insanlari ozgiirlestirmekten ziyade sisteme siki sikiya bagladigs islenmistir. Bu noktada ézgiirlitk kavraminin
icinin bosaltldig1 ve baska bir anlam yiiklemesiyle tiiketicilere satulan bir kavrama doniistiigii bu kistmda 6ne
¢ikarilmustir. Son béliimde ise Harley Davidson ‘Inner Child’ (Igimdeki Cocuk) reklam filmi modernlesme —
yabancilasma — ozgiirlik kavramlari ekseninde gorsel anlamda analiz edilmeye ve kavramlar ve senaryo
arasindaki bag kurulmaya caligilmistur.

2. Reklamin Déniisiimii

Reklamin ge¢misi, bilinen tarihin ilk dénemlerine kadar eskiye dayanmaktadir. Romalilarin gladyator
savaglarint duyurmak amaciyla duvarlari boyadiklari, Fenikelilerin ise mallarina olan ilgiyi arurmak amaciyla
gectikleri glizergahlarda bulunan biiyiik kayalara cesitli figiirler yaptiklari, hatta cesitli uygarliklarda dikilitag
adi verilen taglara kanunlarin, ritiiellerin yazilarak propaganda ve duyurular yapildigi ortaya ¢ikmugtur.
“Modernlik’, 17. ylizyilda Avrupa’da baslayan ve sonralari neredeyse biitiin diinyay: etkisi aluna alan
toplumsal yasam ve orgiitlenme bicimlerine isaret eder” (Giddens, 2010, p. 9). 18. yiizyilda da modernligin
getirisi sanayilesme ve teknoloji kullanimi gereksinimi kaynakli okur yazarligin artmasiyla orta ve st suf
tanimlamasi baglamistr (Rytherford, 1996; Bau, 2010). Bu dénemde gazetelerde ilanlar ve duyurularla
insanlarin ilgisini ¢eken caligmalar yer almaktadir. O giine dek reklamlarda sadece iirtin kullanilirken, Coca-
Cola’nin yayinladigi kadin ama aslinda kiz ¢ocugu figiiriiyle bu algt degistirilmistir.

Resim 1: 29 May:s 1886 raribhinde The Atlanta Journal'da yaymlanan ilk Coca-Cola reklam:

Tellan (2009), reklam: sanayilesmenin {iriinii olarak ele aldig: calismasinda etnik ya da kiiltiir temelli gelisen
ulus devlet anlayisiyla birlikte imparatorluklarin ortadan kalkmasi, merkezi idarenin giiciine karsin bireyin
miilkiyetini koruyan anlayisin gelistigi kapitalist diizenin temeline sanayilesmeyi yerlestirmektedir. Tellan’a
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(2009, p. 17) gore bireyselligin one ¢ikugt bu degisen ve doniisen yapida anlik- gecici-kisisel iligki formlarini
bir iletisim tarzina doniigmustir.

Reklamecilik tarih boyunca farkli degisimler gecirmistir. Hopkins (2017) reklamciligin tarihini Scientific
Advertising adli calismasinda izah ederken, 1900’lii yillara kadar reklamlar, bilgi iceren ve iirliniin sundugu
faydalar aktaran bir yapida olduguna deginmekeedir. Bu dénemdeki reklamlarin iceriginde ayni zamanda
trtintin fiyat ve rakiplerine karsi olan tstiin yonleri de yer aliyordu. 19. yiizyihin ilk yarisinda yasanan
ckonomik gelismeler, yayinlanan reklamlardaki sayisal arugin da habercisi olmug ve ABD de ilk reklam ajans:
kurulusu bu tarihlere denk gelmistir. Bu donemde giindelik yasamda kullanilan triinlerin taniumi ve
titketicilere faydasini 6n plana ¢ikaran reklamlarda ikna yontemlerinin de ilk caligmalar: gorillmekeedir.

20. yiizyilin baginda reklameilar faaliyetlerini bolgesel yiriitiirken 6ncelikli icinde bulunduklar yerel kogullar:
ve ekonomik yapiyr dikkate aliyorlardi. Giiniimiizde halen kullanilmakta olan, ilanin belirli bir bolimiinde
yaratici ajans veya kurumun logosuna yer verme uygulamasint da ilk olarak Hopkins kullanmistr. Bu
donemde yapilan reklamlar daha ¢ok ABD de eyaletler, Ingiltere, Fransa, Almanya vb iilkelerde de niifus
yogun sehirler bazinda etkindi. Hopkins, reklamini yapug: triintin, muadillerine gore var olan farkliliklarini
ortaya koyma yolunu izleyerek, reklamcilikta yeni bir yaklagimi hayata gecirmistir.

20. yiizyilin baginda ise Hopkins (2017), reklamcilik tarihinde, reklamin 6ncesi ve sonrasinda aragtirmanin
onemini vurgulayarak, reklamin asil amacinin sauglara katki saglamak oldugunu ve satglari artirmayan
reklamin degerinin olmadigini ortaya koyarak, bu gelisimde 6nemli bir rol oynadi. Teknolojik gelismelerin
hizlanmast ile radyo ve televizyonun reklamlarda kullanimi da eklenince tiiketicileri etkilemenin farklt
yontemleri aragtirilmaya baglanmistir. Yine bu donemde, tiketicilerin toplumda yer aldiklari siniflar
gozetilerek reklam icerikleri olusturulmaya ve ikna yontemleri uygulanarak tutum degistirmede etkili
yontemler kegfedilmeye baslanmisur. Boylelikle hedef kitenin disiincelerini ve davraniglarini degistirme
siirecine girildi. Uriinlerin insan hayatinda fayda saglamas, fiyat ve pratik bilgiler disinda daha etkili ve uzun
sireli marka konumlandirma gerekliligi fark edildi. Bu amagla reklam yapimeilari, ikna yéntemlerine bagl
stratejiler genis yer kaplama egilimi gostermistir. Diger yandan Berger (2010), reklamlar vasitasiyla bizlere
ulagtirilan mesajlarin bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyardigina deginmektedir
(2010, p. 129).

Brembeck ve Howell'e gore ikna “6nceden belirlenmis sonuglara ulagmak amaciyla, bilingli olarak, insan
giidiilerinin manipiilasyonu yoluyla diisiince ve eylemlerin degistirilmesi girisimi”dir (AOF, 2013). Schiller’e
gore reklamlar, sausi hizlandirmak, tiiketim arzusunu kamecilamak, yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikarmak ve
ckonomik sistemin isleyis dongiisiine yardimct olmanin yannda gergeklerin gizlenmesini saglayan baska bir
fonksiyon daha gerceklestirmekeedir (2005, p. 42).

“Sinai Uretiminin ve sanayilesme tarihinin bir gereksinimi olarak ortaya ¢ikan reklamcilik sekeori,
glinimiizde kendi ireticisinin de 6tesine gecmis bir sosyal iliskiler agini, kapitalist tiiketim kilciiriint
stirdiirebilmek ugruna titketmektedir” (Tellan, 2009, p. 43). Sanayi sektoriiniin gelisiminden sonraki evrede,
hizmet sekeoriindeki ve ardindan enformasyona dayali sektorlerin gelisimi, reklamecilik anlayiginin da ayni
ivmede degisimini beraberinde getirmistir. Somut olan {iriinlerin yani sira soyut kavramlar olan hizmet ve
fikir tizerinden para kazanilmaya baglanmasi, reklam iceriklerinde maddeye yapilan vurgudan manevi olana
(duygusal ya da bilissel) yapilan vurgunun arugtyla parallel seyretmistir.
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Reklamcilar megrubatlari, bas agrisi ilaclarint ya da otomobilleri satmak icin iletisimden yararlanirken, ikna
iizerinde calismistirlar. Uriinleri, insanlarin giidiilerini harekete gegirecek bigimde tasarlayarak sunmaya
baslamis ve markalarin hedef kitlelerini ikna yontemleriyle kendi tirtinlerine bagimlr hale getirme ugras: icinde
olduklari kampanyalar zaman icinde 6ne ¢tkmigtir.

Cagri'ya (1996: 267) gore, ABD’de, 1I. Diinya Savag siiresince, {ilkedeki tiretim donaniminin boyutlart %50,
fiziksel mal verimi ise %50'nin izerinde artmist. Bu donemde, ABD'nin ekonomisi, o zamana kadar hi¢
goriilmeyen bir bicimde yilda %15 biiylimistii. Bu tablodan da anlagilacagt tizere, biiyiik giicler arasinda
yoksullasmak yerine zenginlesen tek tilkeydi. 1945'de Washington'un 20 milyar dolarlik altin rezervi vardu ki,
bu toplam diinya rezervinin 2/3'sini olusturuyordu. ABD, liberal ekonomik modeli, ABD digindaki iilkerlere
ihra¢ siiresinde girdiginde, reklamlar da markalarini paralel olarak ihracina giristi. Bu yillarda esitlikler ve
ozgirlikler soyleminin sik¢a duyuldugu donemlerdir. Oysa, kanun oniinde esitligin savunuldugu yarginin
dar sinirlart diginda liberalizm de ozgiirlik ve esitligin aynt anda meydana gelme sansinin olmadifs
unutulmamalidir.

II. Diinya Savagt’nin ardindan 1950°li ve 1960’11 yillarda reklamlar, tiiketicinin, kendisini mutlu, huzurlu,
rahat ve giiven icinde hissedebilmesi i¢in belirtilen @irtinti saun almasinin gerekliligi tizerine kuruluydu. Bu
dénem ayni zamanda reklamda gorsellik caginin bagladigs yillara rastlamaktaydi. Deterjandan kolaya,
otomobilden tuvalet kagidina, televizyon reklamlarinin, 6zellikle gen¢ kusaklar arasinda, giinlitk yasamimizin
vazgecilmez bir parcasi olarak, insanlarin yasamina girdigi, onlart yonlendirdigi, en azindan etkiledigi bir
ortam yarattlmaya baglandi. Bayraktaroglu'na gore “gorsel kileiirii igsellestirmis belleklerden olusan
toplumumuzda devingen ve/veya durafan goriinciler tiiketimi Dbelirlemektedir” (2009, p. 147).
Bayraktaroglu'nun yazisinin devaminda Baudrillard’in (2004) “giiniimiiz toplumlari gériintiiye bagimli
topluluklar haline gelmislerdir” saptamasindan etkilendigi gorilmekeedir.

Reklamciligin en onemli isimlerinden David Ogilvy, bu dénemde tiriin gérseli, uzun dénem marka kimligi,
titketici sadakati ve Girlin imaji gibi kavramlar1 ortaya koymustur. 1950’den sonra ozellikle ABD marka ve
kileiir ihracina hiz vermistir. Politik soylemlerin de yer aldigt propaganda tadinda reklamlar yapilmaya
baglanmuistir.

3. Duyugsal ve Biligsel Reklamcilik

1950’lerin sonunda Amerika refah toplumu olarak gorilmeye basglanmigti. Yasam bicimine iligkin reklamlar
1960’larda patlama yapu. “Moda, reklamcilik ve diger pazarlama tekniklerinin ticarilesmesi ortalama tiiketici
gruplarinin olugturulmasi siirecinde ¢ok 6nemli roller oynadilar” (Chaney, 1999, 26). ABD, 6zel miilkiyetin
kamu mallarindan daha degerli oldugu bolluklar iilkesi olarak pazarlaniyordu. Ornegin bir cagdaslik ve
biiytileyicilik simgesi olarak Amerikan otomobili (impala) oldukea iinliiydii. Refah toplumunda tipik aile, 20
yaslarinda erkek cocuk ve tipik sarisin kiz kardesi ve ailesiyle kendi evlerinde yasamakrtadirlar. Babasinin
impala arabasini alarak sarigin kiz arkadagini evinden alir. Baloya gitmek ise lise yasaminin vazgecilmez
rutinlerinden  biridir. Gen¢ kahramanimiz yaninda mutluluktan ucan kiz arkadasiyla otomobili
kullanmaktadir. Oglan gururlu, kiz etkilenmigtir. Bu dénemde Marlboro sigaralarinin, Coca Cola’nin,
Pepsi’nin kampanyalar: ‘simge’ tirtinlerin taniimini yapmugtur.

Yani bu tirtinler ‘kullanicilarr’ konusunda bilgi veren iirtinlerdir. Allen Rosenshine, BBDO 1n bagkani iken
yapilan bir roportajda, “yasam bicimi tiiriindeki reklamlarda somutlastirilan goriintiilerin ve tavirlarin oldugu
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gibi algilanmasinin amaclandigini” (Rutherford, 1996, pp. 55) ekliyordu. Reklam yapimecilar: tiiketicilerin
icinde yer alabilecegi bir diis yaratmanin pesindeydiler.

1970’li yillar; kullanilan triinlerin yani markalarin, tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyal sinifi tanimlamaya
basladig dénemler olmugstur. Marka bagliligi ve tercihi ilk olarak bu donemde artig gdstermeye baslamus,
fakat markalar iilke sinirlarini agma egilimine girdiginde daha genis kitleleri ikna etmeleri gerektigi ortaya
ctkmigur.

[kna edilen tiiketicilerin tutum degistirme, marka sadakati, tekrar satin alma ve markaya giiven duymasi giin
gectikce 6nem kazanan reklam faaliyetlerini olusturmustur. 20. ylizyilin sonlarinda tiiketicileri ikna etmek
glinimiize gore daha kolaydi. Tiiketicilerin tutum degistirmesi belirli reklam kampanyalari sayesinde bir
stireligine gerceklesiyordu. Fakat bagka rakip bir marka (defans copy) ani bir reaksiyon kampanyastyla
durumu kendi lehine de cevirebiliyordu.

1990t yullar ise, tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi doygunluk seviyesine gelmesi ile daha agresif ve
manipiilatif egilimler gostermeye baglamisti. Bu doénemdeki en temel yaklagim, potansiyel saun alicilar
problemlerinin tanimlanarak, buna uygun ¢oziimiin onlari sunulmasi geklindeydi. Bu yillarda biligsel
reklameiligin giindeme geldigini de sdylemek yanlis olmayacakur.

Tutum degistirmeye yonelik tiriiniin faydasini slogan haline getiren veya teknik ozelliklerinin kolayliklarinin
islendigi caligmalar gogunluktadir, rnegin dis macunu (Ipana: Bembeyaz disler, kendinden emin giiliisler),
kadin pedi (Molped: Delikanli kizlar Molped kullanir), ¢ocuk bezi (Canbebe: Cisimi ediyorum ¢isimi
ediyorum popom kuru kaliyor) reklamlari. Bu rekabet ortaminda tiiketicini isteklerini 6n plana ¢ikaran
caligmalar yaninda miisteri sadakatini stirdiirmeye yonelik reklamlar marka imajina olumlu katki yapmisur.
Reklamlar sayesinde uluslararas: firmalarda ekonomik biiyime ve yaygilasan egemen kiiltiir aktarimi da
hizlanmig ve 6zellikle marklarin uluslararasi rekabete baglamasiyla kitleler psikoloji de devreye girmistir.

Fakat tiiketicilerin akillarinda kalmak icin uygulanan stratejiler yetmiyordu. Zorunlu ihtiyaclarin:
kargilamakta stkintt ¢ekmeyen kisiler aruk, kendine saygi, giiven, begenilmek, saygi gormek, prestij sahibi
olmak, kisisel tatmin ve bagar1 gibi ihtiyaglarini gidermenin yollarini aramaktaydilar. Onlarin duygularina
yonelik kigkirtict haz uyandiran mesajlar da verilmeliydi. Sabah uyandiklarinda marka ile giine baglamalart en
azindan giin icinde “markaya 6zlem” duymalari gereksinimi yaraulmaliydi. Biligsel reklamecilik bu yénde
kitlelerin iknasina yoneldi. Cuinkii Markalar tiketiciyi kalici olarak yanlarinda istiyordu. Klasik tutum
degistirme, eglendirme, sorun ¢ozme formiillerinin yer aldigt reklamlar giiciinii bir siire sonra
kaybetmekteydi. Oysa marka-miisteri duygusal bagi uzun siireli saglanabilirdi. Biligsel reklamcilik, bu amagla
giivene ve vaadlere dayanan diinya yaratmaya baglad:.

Marka, tiiketiciye fiziksel olmayan bir gey satmak veya vaad etmek durumundaydi ki marka-miisteri
arasindaki siirekliligi koruyabilsin. Marka-miisteri bag: gelistirlebildigi zaman, tiiketici her bast sikiginca veya
her haz diirtisiinde markayi hatrlamakta ve sadakatle satin alma eylemine yonelmektedir. Bu deger duygusal
olarak gerceklestirilebilirse tiiketici her an yaninda olacakti. Reklameilik da insanlarin hayal giiciine yoneldi.
Kisacasi kitlelerin hayal giictinde yaratlmis bir diinya reklamcilik diinyasinda yarauld:. “Kidelerin hayal giicii,
biitiin siradan insanlarda oldugu gibi manuki degerlendirmenin ve aklin kontroliinden uzak bulundu icin
tesir altina alinmaya uygundur. “Kideler aklin kabul edemeyecegi bir durumun olamayacagini kabul etmezler.
Bunun igin, olaylarin fevkalade giizel ve efsaneye benzeyen taraflari onlarin tizerinde tesitli olur. Gergek

59



THEY ARE ENSLAVING BY SELLING FREEDOM: HARLEY DA-VIDSON ‘INNER CHILD
0ZGURLUK SATARAK KOLELESTIRIYORLAR: HARLEY DA-VIDSON ‘iCINDEKI COCUK’
Nuran Oze & Serdar Dikmen (Near East University)

olmayan gercek olana stiin gelmistit” (Le Bon, 2018, p. 51). Glintiimiizde digital reklam uygulamalar: ile
tikketicilerin anlik karar vermelerinde yonlendirmeler yapilmaktadir. Reklameiligin digital seriiveni detayls
incelenmesi gereken ayri bir aragtirma konusudur.

1960 larda yiiriitiilen “Marlboro iilkesi” kampanyas: duyussal reklamciligin, kitlelere yonelik marka-miigteri
bagt yaratma konseptine gosterilebilecek etkili ve ilk kampanyadir. 1960 larda yiiriitiilen “Marlboro tilkesi”
kampanyasinda kovboy maceralara kogmak icin hazirdir. Ekranda daglar goller karli bir dag parcast hatta
Manhattan’daki gokdelenler bile vardir. Insanlarin kendi tercihleri dogrultusunda kosan bir kahramani
benimsemeleri zor olmadi. Dis ses siirekli tirtiniin en énemli dzelligini vurgulayarak “Gergek tadin oldugu
yere gelin, Marlboro iilkesine gelin”, “Batyr fetheden lezzet” (Rutherford, 1996, p. 60-61) sdylemi ile
siirsellik icinde zorluklarla miicadele eden erkek batiya ait 6zel bir erkek nesli karakeeri ¢iziliyordu. Marlboro
tilkesi, gercek Batinin bir tanimlanmasi olmasinin yani sira bir diis tilkesi ve ruhsal durumdu. Bu iilke ayni
zamanda celiskilerle doluydu. Issizds, giizelliklerle doluydu bazen acimasizdi bazen sakin ve uysald:r. Ama hep
ruhu vardi. Kovboy bir kahramandi o en son ozgiir Amerikaliydi. Kampanya gecek diinyadan ¢ok daha basi,
cok cekici bir diis iilkesi yaratmisti ve 60 larda Marlboro’yu ‘dost bir sey’ haline getirmisti. Ozellikle 35 yas
alt genclerin gereksinim duyduklart 6zdeglesebilecekleri bir kisiye yanit olarak sunuldu.

Bu kampanyanin basarili olmast icin senelerin gecmesi gerekmisti fakat reklamcilara Hedonik tarz strateji
tiretmeleri konusunda rehber olmugtu. Richard Pollay, Marlboro reklamlarinin ‘kendine yeterliligi’ ve
‘bagimsizligt’ yiicelttigi icin bagarili oldugunu disiinmektedir, hatta ‘bunlar, tam aileden kopup kendi
ayaklarinin {izerinde durma c¢aginda olan yeni yetmelerin, ¢ok iyi aragturilmis ve bilinen ihtiyaclaridir’.
Markalar savaginda, akilda kalicilik siiresini uzatmak ve sadakat giiclii duygulara yénelmekle miimkindiir.
Neticede bir {irtinii tanitmak ve bunun siirekli istenen bir deger olmasini saglarken hangi giicli deger
kullanilacaktr?

4. Reklamlarda Ozgﬁrlﬁk Temasi

Temel ihtiya¢lardan kaynakli diirtiilerin ¢ogunu kullanan reklameilar kalici, en giiglii, uluslararasi yayginlig
ve gecerligi tartistimadan kabul edilebilecek veya 6zlem duyulacak bir deger olan ozgiirligiin sunumuna
baglamigtirlar. Bu caligmalarda tanimlanmig ve yaraulmis bir 6zgiirlik paketi tiiketicilerin  hizmetine
sunulmugtur. Kant’a gore insanlari dzgiir kilan kendileri i¢in en iyi olanin pesinden gitmeleridir, digsal seyler
tarafindan itilip kakilmalari degildir (Giinal, 2007, p. 50). Oysa reklamcilikta insanlarin belli bir soylem
dogrultusunda hareket etmeleri beklenir. Kant, egilimlerimiz ile 6devlerimiz arasinda se¢im yapmak zorunda
kaligimizi  belirterek, odevlerimizi sectigimiz anda sahte bir &zglirlik anlayisini  benimsendigimize
deginmektedir. Odevler, ahlaki degerlerle 6reiistiigii miidddetce kabulu kolaydir. Halbuki bunlar bireylerden
beklenen ya da onlara oynanmasi icin verilen rollerdir. Ve bu iiretilmis anlayisi Kanc'in mutlak ozgiirliik,
insan ruhuyla ilgilidir séylemine ters dismektedir. Bu reklamcilar tarafindan yapay bir 6zgirligiin
sunulmasina yol agmistir. Bu sunumda diger bir giiclii ayak olan ‘karakterize edilme’ ise triinlerin dénemsel
kampanyalarinda ¢esitli tipler halinde ortaya ¢ikmisur. Ciinkii tiiketicilerin ikna ydntemlerinden biri olan
kendileriyle 6zdeslesme ve inandirict olan kisi, bazen Hollywood karakterleriyle bazen de yerel karakterlerle
¢oziimlenmigtir. Ciinkii insan icin iyi olan sey kendileri i¢in iyi olanlarin pesinden gitmeleridir konseptiyle
reklam kampanyalarinda hareket edilmektedir.

Bireysel tercih ile ozgiirligiin temeli batida on yedinci yiizyila kadar dayandirilmakcadir. MacPherson (1962),
her iki kavramin birbirini destekledigine ve pazar ekonomisinin iriinleri olarak ortaya ¢ikuklarina vurgu
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yapmaktadir. Badiou ise ‘esitlik-ozgiirlik’ fikriyle ozgiirligiin olabilmesi i¢in, her ikisinin de esit olarak
gerceklesmesine baglidir. Liberalizmde, kamu o6niinde esitligin savunuldugu, yarginin sinirlart diginda
ozglirlik ve esitligin ayni anda meydana gelme sanst yoktur (Hewlet, 2018, p. 154-155). Su noktada
Giddens’in haklilig1 ortaya ¢ikmaktadir “bugiin icinde yasadigimiz diinya ¢ok gergin ve tehlikelidir” (2010, p.
17). Ekonomik siniflarin titketim kaliplarina evrildigi ve sinifsal ayrimlarin degismesi, insanlarin elindeki
ozglirligli se¢me sansint ortadan kaldirmakeadir.

Reklamlarda ozgiirlik temasinin islenme sebebi modern insanin kendini yasam diizeni icerisinde tutsak
hissetmesi, Marks’in deyimiyle hayata yabancilasmis hissediyor olmasiyla ilintirilmektedir. Bu tema {izerine
odaklanan reklamlar, triin veya hizmeti satun almaya mukabil bireyleri ozgiirlige kavusturmak tzere bir
¢oziim Onerisi sunmaktadir. Bu tip reklamlarda verilen mesajlarda insanlara daha muallak olan kayg:
duygusundan ziyade korku duygusu tizerine odaklanmakrtadir. “Kaygi ve korku arasindaki bahsedilen ayrima
reklamecilar biiyiik 6nem vermektedir. Kayg: patolojik bir durumu ifade etmektedir. Korku icinse bu soz
konusu degildir. Devamli olarak kaygili bir durumda olan bireyin, biz zaman sonra saglikli tepkiler vermesini
beklemek miimkiin degildir” (Batu, 2010, p. 214). Reklamalarda korkunun oznesi olarak ‘6zgiirliik’
kurgusunun 6ne ¢ikisi tam da bu yiizdendir.

Kapitalizmle birlikte yasam kosullarindaki, is yapma bicimlerindeki degismesi, is kollar1 arasindaki sinirlar
farklilagti, ugurumlar derinlesti. Beyaz yakalilar (iist diizey yoneticiler), mavi yakalilar (is¢i sinift) arasindaki
farkliliklar emek giiciiniin sistemce somiiriilmesinin oniine gecemedi. Ister beyaz yaka isterse mavi yakali
olsun, herkesin esareti ortakur, ‘cebindeki kredi kartlar;, mortgage taksidini odemektir’. Emek giicliniin
somiiriilmesi, iscilere harcadiklart emek degerinden daha diisiik ticretler verilmesi seklinde gerceklesmistir. Bu
sermayedarin elde ettigi kara ek bir kaynakur. “Bu tiretim kogullari Marx’in ‘emegin yabancilagmast olarak
adlandirdigt bir duruma yol acar” (Bockock, 2005, p. 44). Hayatini idame ettirmek ve rutin harcamalarini
kargilamak i¢in emekgiler sistemin parcasi haline getirilmislerdir. Kapitalist sistem is boliimii ve uzmanlagma
iizerine odaklanarak, sisteme dahil olan herkesi biitiinliikten uzaklastirmaktadir. Oze’ye (2014) gore “liretim
siirecinden uzaklasmanin ve bireysellesmenin getirdigi yabancilasmanin yant sira, isci, emegini, titketebilmek
icin satar. Bu da emek giiciniin iretimden uzaklasarak titketime yaklagmasini saglar ve yabancilasma
kavramina ek bir anlam daha katmaktadir”. “Iste boylece cagcil kentsoylulugun kendisinin de nasil uzun bir
gelisme siirecinin, tiretim ile degisim bicimlerindeki bir dizi devrimin tiriinii oldugunu goriiyoruz” (Marx ve

Engels, 2003, pp.71-73).

Kitle iletisim alanindaki gelismeler, enformasyon kaynaginin insandan ziyade elektronik araglara olan
bagimliligini ararmistir. Buna ek olarak tiretimin biitiiniinden uzaklasmanin emek giicii tizerine getirdigi
vasifsizlagma ve birbirleri arasindaki rekabet, bireysel iliskilere yabancilagmay: da beraberinde getirmistir.
Toplumun kendi i¢inde ¢dziilmesi ve bireysel kurtuluglarin 6n plana ge¢mesi s6z konusudur.

Insanlarin tiiketime yakin bir durus sergilemesinin baska ve daha igsel sebepleri de vardir. Bunlardan birisi de
‘yabancilasma’dir. Modern toplum anlayisiyla, teknolojide meydana gelen gelismelerle, siirekli degisen
toplumsal yapilar insanlarin yasam tarzlarini degistirmis ve hayattan beklentilerini de dénitstirmistiir.
Bockock’a gore “Endistriyel kapitalizmde, iiretimin diizenledigi ydntemin bir sonucu olarak, insanlar
birbirlerinden ve bir seyler yaratma siirecinden uzaklagmaktadir” (Bockock, 2005, p. 54). Bu degisimler
bireyin giderek yalnizlasmasina, yabancilanmasina ve {iretim siirecinden kopmasina sebep olmustur.
Yalnizlagan, yabancilagan ve iretim siirecinden kopan insan artik kendini ¢evresine, trettikleriyle degil
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titkettikleriyle gdstermeye calismakeadir. Kisacasi bireyler, biitiin varligini ‘imaj’ tizerine kurmaya baglamistur.
Artik insanlarin anlam {iretmek icin titketmesi s6z konusudur.

“Yasam bicimleri insanlarin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarint ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalar: icin
ne anlama geldigini anlatmaya (hakli bulmaya degil, aciklamaya) yardimei olur. (...) Sosyal yasamin
belirleyici kaliplari genellikle kiiltiir terimi ile 6zetlenir. (...) Yasam bicimleri kiiltiirel yapilara bagli olmakla
birlikte, her biri bir bi¢im, bir tavir ve bir gruba ait bazi egyalari, yerleri ve zamanlari kullanis seklidir”
(Chaney 1999,14-15). Reklamlar tiiketimi kiiltiire ¢eviren bir islev gormekte kullanilan araclardirlar. “Kileiir,
seyleri olduklarindan ve aksi halde olacaklarindan farklt yapmak ve onlart bu halde, yapay sekil icinde
tutmakur. Kileir, bir diizen yaratmak ve onu korumak, diizeni bozan ve bu diizen acisindan kaos gériinen
her seyle miicadele etmektir. (...) kiiltiir boyle bir diizeni getirmekle kalmaz ona deger de verir. Kiiltiir, bir
tercih sorunudur. Kiltiir bir diizeni en iyi hatta belki de tek iyi diizen olarak goklere ¢ikarir” (Bauman, 2004,
161). Kiiltiirel pratikler hangi tiir yasam tarzlarinin rovangta olacagina karar vermektedir. Her toplum farkli
sinifsal yapilarin toplamindan olusmaktadir. Toplumun icerisinde her kesimin maddi olanaklara ulagimi ayni
diizeyde degildir. Gelir diizeyleri insanlarin kaynaklara ulagiminin da belirleyicisidir. Kimi insanlar ¢ok para
kazanip cok harcayabiliyorken, kimileri daha az veya ¢ok az kazanip kazanglarina gore harcayabilmektedir.

Oze'ye (2014) gore titketmeyle ilgili diger bir kavram ‘arzu’dur. Insanlarin arzulart sinirlandirilamaz.
Ulasamayacagini  bilse bile insanlar istemekte &zgiirdiirler. Istemek, ancak insanin hayal giiciiyle
sinirlandirilabilmektedir. Bu ylizden 6zenilen, arzulanan, kiskanilan ve siirekli takip edilen bir st sinif ve
ozenen, kiskanan, hep ulasmaya ve taklit etmeye yonelen takipgi goreceli daha alt tabakalar mevcuttur. Ust
sinif, sahip oldugu para sayesinde her seyin en kalitelisinden, en iyisinden ve en ¢esitlisinden faydalanirken,
diger siniflara mensup bireyler kaynaklara ulagabildikleri derecede onlara benzemeye calismakeadirlar. Belli
titketim kaliplarini sergileyebilen kimseler, titketim kaliplart kapsamindaki sinifa tabidirler. Kaynaklara
ulagimi daha smurl kideler, tiiketmek isteyip de tiiketemedigi triinler ve hizmetlerin takipgisi olmay:
birakmazlar. Daha sinirli biitgelerle hareket eden insanlar, genellikle, tiiketmekle ilgili arzularin: kitle iletigim
araglari vasitastyla harcayanlarin seyircisi ve takipgisi olarak kargilamaktadirlar. Bu yiizden kitle iletigim
araglarinda yer bulmak sermayedarlar acisindan énem kazanmakeadir.

5. Aragtirma Yontemi

Insan ruhuyla ilgili olan 6zgiirlik duygusunun marka kimligi olarak yeniden tanimlanip tiiketicilere
sunulmasinda kullanilan reklamecilik stratejileri:

Aragturma Sorusu: Reklamlar 6zgiirlitk vaad ederek esaret mi satiyor?

Hipotezler:

(H1) Reklamalar ozgiir yasam vaadiyle kitlelere sunulmakiadr.

(H2) Sistemin Isleyisinde dolay: sikismis, hayata yabancilasms ve yalnizlasmis yasamlar idame ettiren bireylerin
reklamlardaki ozgiirliik vaadiyle diriiniinii ozgiirliikle ozdeslestirmekte ve satin alma gerceklesirse o duygularla

birlikte ozgiir yasama ulasacagina inanilmaktadsr.

Aragtirma Yontemi: Gorsel reklam ¢oziimlemesi
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6. Harley Davidson ‘Inner Child’

Almanya'dan gelen bu iki buguk dakikalik bir markali filmde, umutsuz bir maagh beyaz yakali calisan,
“icindeki ¢ocuk” ile yeniden baglanti kurmaya ve kasvetli, hayatinda anlam bulmaya ¢alismaktadir. Caligmada
tema tanidik olsada, gorsel hikaye anlatimi giigliidiir hatta diyalog yoktur. "Igimdeki Cocuk” reklam filmi
yonetmen Andreas Bruns adina 2015 yili Cannes Lions En Iyi Geng Yoentmen Web Filmi Odiilii'nii
kazandu.

Projenin gekimleri Ispanya’nin ok cesitli manzaralar buldugumuz bir yer olan Almeria bélgesinde on giinliik
bir siireste tamamlandi. "Igimdeki ¢ocuk'diinyasi ile ilgili gekimler ise, Hamburg'daki bir stiidyoda
gerceklestirildi. Elbette motosikletleri mago ozgiirliigliniin sembolleri ve orta yas krizi i¢in bir care olarak
tasvir etmek yeni bir sey degildir ama bunun i¢imizdeki ¢ocukla bagdastirilmasi bildigimiz herseye ates acarak,
sadece acik yola ¢ikacak cesareti varsa bu yola ¢ikmalisiniz mesajt calismada veriliyor.

Reklam filminin kahramaniyla ilk karlilagildiginda, sessizce ve geg saatlere kadar calisarak kisisel kafeslerinin
parmaklarint olugturan ofis kulelerinin soguk isiklarina bakiyordu. Eylem, adamin hikayesi ve kahramanin
daha geng¢ bir versiyonunu temsil eden, gizemli bir cocugun sahneleri arasinda déniiyor. Film, insanin kayip
masumiyetini ve dzglirliigiinii yeniden ele gecirme yolculugunu anlatiyor ve burada izleyicinin ‘Hangi marka
sorunlu ruhunu kurtarmaya yardimct olur?” sorusunu kendine sormasina sebep oluyor. Reklam filmi
neredeyse bitene kadar marka ortaya ¢ikmiyor- ve hatta o zaman bile, derin bir havasi olan bir eda ile
goriiniirlesiyor. Bu yaklasim, reklam kahramaninin "Igindeki Cocuk” u yiikseltir ve bu da izleyicinin Odyssey
tizerinde odaklanmasina ve markanin kendisine ne ifade ettigini tam olarak anlamasina izin veriyor.

Bu reklam filminde islenen ana tema, kendini kesfetmenin bir yolculugudur: Otostop, helikopterler, havai
fisekler, barmen kavgalari, takim elbisesini yirtma ve atma ve valizin parcalanmasi! Filmin ¢ekiciliginin bir
parcast, kahramanin caresizlik hissinin aluni ¢izen, hafif ¢izgi film kalitesinde yatmaktadir. Yiruk elbise
aslinda karakeerin degisimini yani kimlik degisimini (kabuk degisimini) ifade etmektedir. Ayni zamanda
diinyadaki bircok erkegin hayalini kurdugu yari-gerceke¢i / Hollywood tarzt bir macera, hedef kitlesinin
arzularina uygun bir arayis da reklam filmini cazip kilmak icin kullanilmis.

Bruns, film icin fikrinin aslinda kendi hayattaki anlami bulma arayigindan dogdugunu soyliiyor. Hayaunda
kot bir doénem yasarken aruk isine odaklanamadigini hicbirsey yapamadigini, sikigmuglik hissiyau
icerisindeyken hayatin anlamini sorguladigint ve bu yapimin ortaya ¢tkig ilhaminin burdan kaynaklandigini
Adwreak’e verdigi roportajda anlatmigtir. "Kendimi sadece bir giin ekranda seyrettim, hicbir sey yapmadan
durdugumu yakalandim. Bu benim ¢ikis yolumu bulmam gerektigini anladigim an oldu. Ispanya'ya ugus
rezervasyonu yaptigim giin ayntydi. Dondiikeen sonra, bir giin bu konu hakkinda bir hikaye anlatacagimi
biliyordum" (Gianatasio, 2015). Zihnini temizlemek ve bakis acisi kazanmak icin Bruns, St James Yolu olarak
da bilinen engebeli, tozlu Camino de Santiago'yu ziyaret etti ve ruhunu rahatlatt.

Bruns'un hafifce sasirema teknigi, izleyicileri sadece dengede tutmuyor, ayni zamanda izleyiciyi filmin icine
cekiyor. Ve adamin genglik oziiyle kurdugu duygusal bag yapug: nihai biraraya gelmeyle sonlanir. Dahast
anlat ¢ogunlukla kliseleri onler: Son ¢ekimde, kahraman Harley-Davidson motoru tek bagina ¢olde siirmeye
devam eder ve bunu yapmaya hakli gibi hisseder —ozgiirlige Harley-Davidson’la ulagabilirsin mesaji bu
noktada netlesmektedir.
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[lk sahnede sehirde plazada galisan beyaz yakali reklam kahramaninin geg saate kadar ¢alismus, sikismuslik ve
kapana kisilmis hissinden nefessiz kalarak yere yigildigi goriilmektedir. Tam da bu noktada Bauman’in
oziirliikle nefes arasindaki benzetmesi 6nem kazanmakrtadir. Bauman (2016), 8zgiirliigii soludugumuz havaya
benzetmektedir. Bauman, havasiz ve kalabalik bir ortamda nefes alma giicliigii cekmedigimiz miiddetce nasil
nefes aldigimizi ve ona neden ihtiya¢ duydugumuzu sorgulamadigimizi ve ézgiirlitkte de goriinenden fazlasi
oldugunun aluni ¢izmekeedir (pp. 7-8). Kahramanin biling¢ alundaki ¢ocuklugunun nefessiz kaldigi anda ona
bir ¢tkis noktasi gostermistir. Bu reklam filminde ozellikle ¢ocuk olarak segilen karakeerin Alunci His filminde
kullanilan kahramanla 6zdeglestirilmesi dikkat cekicidir. Altinct His filminin bagroliinde yer alan ¢ocuk,
hisleri ¢ok giizlii olan, kimselerin goremedigi 6liilerle bag kuran ve korkulariyla yiizlesmeyi kabul ettigi anda
onlara yardim etmeye baglayan bir karakterdir. Reklam filmindeki ¢ocuk kahraman, sisteme uyumlu yasayan
ve igten ice 6lmekte olan ana karakterin kurtarilmasi i¢in ona yardim elini uzatmaktadir. Altunct His filminde
verilen mesaj “Korkularinla yiizlestigin, kabullendigin ve adim atugin miiddetce 6zgiir olabilirsin, o yiizden
harekete ge¢ ve geregini yap”ur. Kahraman, geregini yapmaya karar verir ve aslinda bu 6zgiirlitk yolunda
atilan ilk adimdr.

Resim 2: Harley-Davidson Inner Child’ Reklam Kampanyas:

Ozgiirlisgiin ne oldugunu unutan kahraman, giindelik kullandig1 esyalarini valizine doldurarak 6zgiirlesmeye
caligmakeadir. Aslinda bu valiz, onu baglayan prangalarla doludur. Bunun farkina vardigi anda prangalarindan
kurtulma gabasina girdigi goriilmektedir. Ozgiirlitk bir maceradir, bu macera gesitli tehlikelere gebedir.
Kopeklerin kahramana saldirmasi, ardindan ur 6fortintin hem kurtarict hem bir yagam stilini temsili dikkat
cekmektedir. Tir 6foriintin giyigi ceket ve takugi bandana Harley-Davidson tarzidir. Tir s6forii aracini
ozglirliige siirerken kahramanimiza da yol gostermekeedir.

Sahil sahnesi ‘Kabuk Degistirme’ evresidir. Kahraman, kendisi gibi olmayan ozgiir adledilen insanlarla
birarada 6zgiirlik yolculuuna devam etmektedir. Takim elbiselerini yakarak onlardan kurtulmasi, kabuk
degisiminin gostergesi olarak ele almabilir. Sahil, deniz, gokyiizii, ates ve dans harmonisi 6zgiirligiin
sembolleri olarak reklam filminde kullanilmustir.
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Resim 3: Altinci His (Sixth Sense) Filmindeki bagrol oyuncusu Haley Joel Osment

1 .‘“:

Bar sahnesi, 6zgiirliik, adalet ve cesaret duygularinin ayni parallelikte oldugunu ve haksizliklara karsi direng
gostermedigi takdirde 6zgiir olunamayacagini isaret etmektedir. Normal sartlarda bize 6gretilen “orada dayak
yiyeceksin o ylizden kavga etme” 6devidir, ancak bu arada kahraman kendine bigilen role kargi ¢ikarak ozgiir
iradesiyle karar vererek miidahale ediyor. Bu edimin ardinda ézgiirlesmek adina icindeki ¢ocugun kendisine
firlatugy ucak ayaginin dibinde belirmistir. Korkularini yenen kahraman, ézgiirliige adim atmigtr. Bu adimin
tamamlayict noktast ise Harley-Davidson Motorunu ufka dogru siirmesidir. “Kapitalizmin egemen oldugu
kentlerde titketim maddelerinin olusturdugu biiyiik yiginlar ve reklam isiklari, ‘Ozgiir Diinya’nin sundugu
hemen gdze carpan gorsel imgelerdir. (...) Reklamin insanlara 6zgiir se¢me hakki verdigi sanilir. (...)
Reklamlarla her birimize bir nesne daha satn alarak kendimizi ya da yasamlarimizi degitirmemiz 6nerilir
(Berger, 2010, pp. 129-131).
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Resim 4: Ufka dogru Harley-Davidson unu Siiren Ozgiir Kahraman

- "" - - g

e -

g -

Resim 5: Igindeki Cocugu Dinle Mesaji

7. Sonug

[lk donemlerinde sadece bir iiriin hakkinda bilgi vererek dikkat ¢ekmeye calisan reklamcilik, sanayilesme

ekonomik sistemlerin gelismesi ve egitim diizeyine parallel olarak doniisiim ge¢irmistir. Herhangi bir tiriiniin

satisina katki saglayan tamiim aracit olmaktan ote yagsam bicimlerini gekillendiren bir 6greti olmay:

bagarmistir. Reklamcilik tiiketicilerin satin alma isteklerinin devamliligini saglamak adina, onlarla ¢esitli

yontemlerle iligki kurmaya caligmaktadir. Giintimiizde geleneksel yontemlerin diginda bagh bagina artan
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etkisiyle digital reklamecilik ise ayrt bir makale konusudur. Televizyon ve radyonun yayginlagmasiyla birlikte
acilan iletisim kanallarinda insanlar mevcut aligkanliklarint da degistirme egilimine gitmiglerdir. ABD’in
ekonomik biiyiimesine en biiyiik destegi uluslararast faliyet gosteren markalari (Ornegin Apple, Coca-cola,
Pepsi) saglamaktadir. Reklamlarla beraber kiiltiirel aktarim da hizlanmigtir. Bu asamada markalar triinlerini
pazarlamak adina bircok strateji gelistirmistir. Sik¢a kullanilan, tutum degistirme, dikkat ¢ekme, fayda
saglayici, eglendirirken Griin hakkinda bilgi aktarici reklamlardir. Reklamcilik titketim toplumu yaratarak
marka miisteri sadakatini siirekli kilmaya caligmakeadir. Glintimiizde bircok iilkede Coca Cola, Pepsi veya
Harley Davidson denince akla iiriinlerin fiziksel sekilleri disinda insanlara sunulan yasam tarzlari da
gelmektedir.

Reklamecilik 6nce refah toplumu ardindan da insanlarin duygularina ydnelerek titketim toplumu yaratmigtur.
Kapitalist sistemin yayginlasmasi sonucu emekgiler arasindaki gelir dagilimindaki farkla birlikte kentlerde
calisan kesimle kirsal bolgelerde calisanlar aradaki gelir fark: da arcmistir. Bu gelir dagilimi dengesizligi sonucu
insanlarin saun alma giiglerine gore farkli siniflar meydana gelmistir. Kirsal kesimde yasayanlar sehirsel
trtinlere ozendirilirken, gehirlerde sikisik yasamdan kacip kdye yerlesme plani kuran insanlarin hayallerine
gore sunumlar (reklam temalari saptamasi) yapilmaktadir. Gelir diizeyi siniflamalarina gore yapilan
reklamlarda ortak nokta arayan reklamcilar kitleleri yonlendirebilecek, bircok sinifin ortak sorunu veya derdi
olarak gordiigii bir eksikligi gidermeyi amaglamiglardir. Zira duygusal olarak tiiketici — marka arasinda
kurulacak bir bag uzun siireli miisteri sadakati, yasam tarzinin pazarlanmast ve sinifsal statii tasarimi demekeir.
Zaten buna hazir olan titketim toplumu da satun aldik¢a var olacagina inanmaktadir. Ciinkii popiiler kiileiir
insanlara ne trettigini degil neler saun aldiginda sinif atlayabilecegini anlatmaktadir. Bu mesajlar alunda
yasayan insanlar, sikilmighk, caresizlik, ekonomik sorunlar ve endise icindeyken onlara sunulan ozgiirlik
paketine sarilacaklardur.

Bu calisma acisindan ozgiirlik, insanlar tarafindan sorgunlanmadan kabul gorebilir bir kavram olarak
nitelendirilmektedir. Ozgiirliigiin cazibesinin dayanilmaz oldugu diisiiniilmektedir. Fakat reklamcilar
ozgiirliigiin sinirlandirip bir iiriinle 6zdeslestirerek sunmaktadirlar. Insanlar tarafindan satin alinan 6zgiirliigii
haz duygusu ama asil saugt yapilan bir iriin ve miisteriyle kurulan duygusal bagdir. Bu sefer satun alinan
aslinda 6zgiirlitk duygusu altindaki herhangi bir tirtindiir.

Harley Davidson ‘Inner Child’ filminde sehir calisant olan kahramanimiz bir plazada ge¢ saatlere kadar
modern koéle konumda goérevinin bagindadir. Sikismis yasamindan biran 6nce kurtulmak istese de bunu
yapacak cesareti yoktur. Ta ki icindeki ¢ocuk harekete gecene kadar. Filmin ilk béliimiinde caresizlik icinde
kacip kurtulmak isteyen kahramanin i¢indeki ¢ocuktan gelen bir mesajla harekete gectigi goriilmektedir. Bu
hareket aslinda tiiketiciye birgiin sende zincirlerini kirmalisin, bak ozgiirlik bir adim dtende mesajini
vermektedir. Reklam filminin ikinci bolimiinde kahraman, ozgiirlik yolunda bazi bedeller 6demistir fakat
kendisine yiik olan valizinden ve karakter degisimini simgeleyen takim elbisesinden kurtulmustur. Aruk 6zgiir
iradesiyle karar verebilmektedir. Bu filmindeki ¢ocuk oyuncunun Altnc His filmindeki basrol oyuncuna
benzeyen ve aynt rolii oynayan bir cocugun kullanilmas: seyirciye verilen subliminal mesajdir. Alunct His
filminde 6zel yetenege sahip ¢ocuk, insanlarin korkulariyla ylizlesmeyi kabul ettigi anda onlara yardim etmeye
baslayan bir karakterdir. Filmin son bélimiinde, korkularini yenen kahraman, 6zgiirliige adim atmistr. Bu
adimini da Harley-Davidson Motorunu ufka dogru siirerek bagarmaktadir. Reklam filminde verilen mesaj:
Harley-Davidson 6zgiir bir yasam sunar. Bu motora sahipseniz 6zgiir ruhunuz var demektir. Zaten tiim 8zgiir
kovboylar da upk:t Marlboro reklamlarinda oldugu gibi auni batan giinese dogru siirmezler mi? Aslinda
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icimizdeki sesi dinlerken bize sunulan 6zgiirliik menusiinde bu sefer de tiiketicilere Harley Davidson
titkettikleri takdirde, bunu bagarabilecekleri soylenmektedir.
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REFLECTION OF DIGITALIZATION IN LIFE STYLES AND
ADVERTISEMENTS: EXAMPLE OF ADVERTISEMENT
HEALTH CONSULTANT SERVICE

DIJITALLESMENIN YASAM TARZLARINA VE
REKLAMLARA YANSIMASI:
7/24 SAGLIK DANISMANLIGI HIZMETI REKLAM ORNEGI

Mustafa Akdag (Erciyes University)
Nilay Akgiin Akan (Erciyes University)

Abstract

Rapid change in communication technologies brings abour innovations in many fields. The fact thar every change experienced in
social life is reflected in advertisements is a reality thar has been ser forth through studies. Reflection of modernism and the
Sfollowing postmodernism is analyzed in several ways. Evolution experienced with postmodern period, entering a new phase with
digital transformation, affects markets, companies and fields of study, and disciplines perform various innovative activities in
order to accord with that. Digiralization has also been going through a similar process and redesigning our social living patterns.
Our living patterns are reshaped accompanied with digital improvements and in fact they walk into our lives without being
noticed. While digital technologies influence our communication habits, ways of choosing and purchasing products and services,
ways of joining directly in goings-on around us etc., advertisement sector, on the other hand, is affected in terms of both form and
content without being indifferent to such transformation. In our study, in this context, information on the effect of digital
transformation on life styles and thus evolution of advertisement is given and reflection of change in advertisements is
investigated through semiological analysis of Television Advertisement of Health Consultant Service. As a result, it was found
that digital transformation affects not only the content of advertisements on digital media bur also content of those on traditional
media.

Key Words: Digital Transformation, Advertisement, Life Styles, Semiologic

1.Giris
Reklam, gliniimiize degin ¢ok cesitli aragtirmalarin konusu olmakta ve ¢ok farkl: disiplinler tarafindan

incelenmektedir. Aragtirmalar bir yandan reklamin etkisini 6l¢ctimlenmesi, daha iyi sonuglarin

reklamdan nasil alinacagy, reklamin etik degerlere yaklagimi gibi konulara yogunlasirken diger yandan
insanlar1 ve toplumlart nasil etkileyerek yanlis titketime yonlendirdigi, dil ve sanat anlayisindaki bozulmaya
etkisi, cinsiyetci, siddet icerikli soylemleri desteklemesi gibi alan ile ilgili, elestirel konulara yonelmektedir.

Reklam, tup ve matematik alanindan dahi aragtirmalara konu olmakeadir. Ciinkii reklam ¢ok uzun yillardir
toplumsal hayaun icerisindedir ve yasanan her degisimle kendini yeniden iiretmekte ve insanlari yagam
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sekillerini yeniden diizenlemeye yonlendirmektedir. Reklam tarihinin neredeyse insanlik tarihi kadar eski
oldugu diistintilmektedir. Dolayistyla bu uzun seriiven icerisinde insani ve toplumu ilgilendiren her olaydan
etkilenerek icerik ve sekil degistirerek yeni bir yola girmektedir. Bu etkilenme tek tarafli olmamigtir hem
degisen diinyadan etkilenmekte hem de gecirdigi degisimlerle toplumlar: etkilemekeedir.

Insanligin giiniimiize degin gecirdigi degisimleri tek bir cat1 altinda toplamak pek miimkiin degildir giinkii
degisim ¢ok yonlii ve kaotiktir. Tarihte kimi sinir ¢izgileri vardir ve bunlar degisime girdiginde yeni
gergeklikler olusmaya baslamaktadir (Drucker, 1994: 5). Insanlarin algilarini degistirmeye yonelik politika,
ckonomi, sosyal ve kiiltiirel hayat acisindan (Gulliipunar, 2017:107) insanlik tarihinde de bu tiir sinir ¢izgileri
vardir ve biiyiik dénemleri baglatmigtir. Geleneksel dénemden kopusun gercekleserek modernizmin yaganmasi
ve ardindan gelen postmodernizm tarihsel biiyiik degisim dénemleri olarak ifade edilmektedir (Sezer, 1993:

27).

Geleneksel donem yiiz ylize iletisimin yogun oldugu, insanlarin ihtiyaglari kadar tiretim yaparak takas usulii
aligverisin gecerli oldugu tarim ekonomisine dayali bir dénemdir. Modernizm ile disiince seklinin, tiretimin
ve paralelinde ekonomik hayatin degismesi yasam tarzina yansiyarak insanlarin yasam seklini degistirmektedir.
Uretim ekonomisinden titketim ekonomisine geisle iiretilen kitlesel iiriinlerin tiiketilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Iste bu noktada reklamcilik devreye girmekte ve insanlarin titketime yonlendirilmesi
hedeflenmektedir. Bu donemde yapilan dértlii ayrimi reklamin degisimini ortaya koymaktadir. Ik dénemde
metinsel olan reklamdan, tasarim iceren reklamlara dogru bir gecis yasanmaktadir, tiiketiciler rasyoneldir ve
ikna rasyonel ikna yontemlerine dayanmaktadir. Tkinci donemde; radyonun iletisim mecrasi olarak dahil
olmastyla sembolik tiiketime ve etkileme yontemlerine dogru kayma gergeklesmektedir. Ugiincii donemde
simdiye dek edinilen deneyim yeni mecra olan televizyona aktarilarak, tiiketiciyi tanima aragtirmalarina
yogunluk verilmektedir. Son asamada ise, alt tiiketici gruplarini anlayarak, daha detayli istatistiki bilgi
edinmeye caligtlmaktadir (Leiss vd., 1988: 124-215).

Postmodernizm ise 20. Yiizyilin son ¢eyreginden itibaren yaganmaya baglanmaktadir ve modernizme karst ilk
olarak kiiciik capta bir tepki amaciyla kullanilmaktadir ancak daha sonra "titkenmis" yiiksek modernizmin
Otesine gegen bir hareketi anlatmak tizere 1960'larda popiilerlik kazanmaktadir. Postmodernizm siirecte
reklam iletileri, giindelik hayatn estetize edilmis seklidir (Featherstone, 2013: 30-58) ki giinlik yasam
deneyimlerine vurguda bulunan, nostaljiye, ironiye bagvuran ve tiiketicilere seckin bir yer edinebilme
mesajlar1 iceren ozelliktedir.

Postmodern déniisiim i¢inde bulundugu baglamda son kusag: da etkisi altina almakta ve bu yeni kusak farkls
beklentilere, ihtiyaglara ve 6zelliklere sahip olmaktadir. Ancak postmodernizm de titkendiginden dolay:
diinyanin siirekli degisiminde yetersiz bulunmaya baglamaktadir. Bilim ve felsefe, teknolojisi hizla gelisen ve
dijitallesen, yeni bir ¢agin baslangicini ilan etmekte gecikmemigtir. Postmodern 6tesi ve karsitt yeni bir
dénem, toplum {izerindeki bi¢imlendirici etkileri baglaminda dijimodernizm, performatizm, altermodernizm,
hipermodernite ya da siipermodernite gibi ¢esitli isimlerle adlandirilmaktadir (Uslusoy, 2016: 43).

2. Dijitallesme ve Yagam Tarzlarindaki Degisim

Alan Kirby'e gore, 1990'larin ikinci yarisinda yeni teknolojilerin etkisi altindaki ilk olusumundan bu yana,
digimodernizm postmodernizmi yeniden degistirerek yirmi birinci ytizyilin yeni kiiltiirel paradigmasi haline
gelmekte ve yirmi yil sonra egemen kiiltiirel giic alani ve sistematik norm farklilasmakeadir. Aruk
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postmodernist olan sey simdi digimodernist olmaktadir (2009: 1-3). Web sitelerine giris i¢in barkod
taratmamiz, ¢evrimici televizyon seyretmemiz, mobil telefonlarimizdan aligveris yapmamiz, reklamin sonunun
hikayesini degistirmemiz, yarismalari oylamamiz (Uslusoy, 2009: 150) gibi eylemler dijimodernizmin
getirdigi yenilikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte glindelik hayatimizin pratiklerinde degisim yasanmakta ve her sey bag
déndiiriicti bir hizla gerceklesmektedir zira ge¢misin tek yonlii iletilerle ikna edilmeye caligilan tiiketicileri,
bugiin satin almaya niyetlendikleri markalarla etkilesime ge¢mekte; onlart daha geffaf, daha etkileyici, daha
hizli ama hep daha fazlasi olmak i¢in zorlamaktadir. Dolayisiyla teknolojideki bu hizli ilerleme dengeleri ve
aligkanliklari, zaman ve mekana dayali algilart da alt Gist etmekeedir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 7).

Dijitallesme ile ilgili, upki modern ve postmodern gecislerde oldugu gibi farkli gériisler mevcuttur. Dijital ¢ag
ve 6ngdrdigi dijital toplumu, tpki bilgi cagt ve bilgi toplumu gibi elektronik ¢agin icinde yer alan ozel bir
kavram olarak degerlendirenler (Onday, 2017: 26) oldugu gibi, 1990'larin ikinci yarisindan itibaren yeni
teknolojilerin etkisi alundaki olusumlari, yirmi birinci yiizyilin yeni kiiltiirel paradigmasi olarak kabul eden
goriglerde mevcuttur (Kirby, 2009: 1-3). Pettman ise dijital ortamlari elestirerek bu ortamlarin dikkat
daginikligina sebep oldugunu iddia etmektedir. Dikkat daginikligs ile kastettigi ise insanlarin dikkatini bagka
yone ¢ekmektir yani olaylarin devamli ve biling olarak sekillendirilmis temsillerinin ta kendisi yine olaylart
ortmek ve susturmak icin kullanilmaktadir (2016: 21).

[ster yeni bir olusum olarak ister postmodernizmin yeni hali olarak gorelim, avantaj ve dezavantajlar ile
dijitallesme hayatimizin bir gercegidir ve hizla yayilmaktadir. IWS (Internet World Stats) verilerine gore tiim
diinyada online niifus 2012 yilinda 2.5 milyar iken, 2017 Aralik itibariyle bu say1 yaklasik 2 katina ¢ikarak
4,2 milyar olmugtur. 7.6 milyar diinya niifusunun %55'i internete baglanmakeadir. Dolayisiyla, veri titketme
bicimlerimiz, bu verilerin devamli genisleyen, online niifus tarafindan olugturulan muazzam hacmi ve
tasinabilir erisime dogru artan talep, yasama sekillerimizi derinden etkilemektedir (Ryan, 2017: x1v).

Dijitallesme 6ncelikle kimlik sunumunda kendini gostermektedir. Sosyal mecralarin kullaniminin artmast ile
daha énce titketim gekillerimize gére bicimlenen kimliklerimiz dijital diinyada kendimizi nasil gosterdigimiz
tizerinden gekillenmeye baglamaktadir. Ciinkii Goffman'a gore bireyler kimliklerinin sunumunda toplum
tarafindan onaylanan ve deger goren taraflarini gostermek istemektedirler (2014: 45). Dijital platformlar
kisiye istedigi sunum bigimlerini {iretmesine imkan tanimaktadir. Bunun temelinde de nasil algilanmak
istedigi yatmaktadir. Bazen ger¢ek olan kisiligin sunumu ile olabilmekte bazen de farkli bilgiler
icerebilmekeedir. Bu kisinin, nasil algilanmak istedigine bagli olarak degismektedir (Goffman, 2014: 17).

Dijitallesme titketimin seklinde de degisime yol agmisur. Postmodernizmin hayatumiza katmis oldugu "bos
zaman etkinlikleri" giderek daha bireysel hale gelmektedir. Kiiltiirel bicimde goriilen bu yon degistirme
teknolojik gelismelere dayanmaktadir ve titketimciligin gittikce uzmanlagan pazar alanlarina dogru kaymalari,
bireylerin segeneklerine kisisel anlamlar yiikleyerek yasam bicimlerinde degisiklie neden olmakeadir (Chaney,
1999: 124-125). Teknolojik gelismeler ile titketim gekilleri de titketim nesneleri de degismektedir. Evden
¢tkmadan her tiirlii ihtiyacimizi satin almak miimkiin hale gelmistir bilgiye kolayca ulagma imkan: da bu
durumu destekleyerek, ihtiyaclarimizi ya da kimlik sunumumuza uygun olan iiriin veya hizmetleri, internet ve
bilgisayar teknolojisi ile kolaylikla elde edebilir hale gelinmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla bu kolayligin
kullanimi sanal ortamlardaki yasanabilecek sorunlari da beraberinde getirmektedir ve iriinlerde bu yénde
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evrilmektedir. Sanal ortamlardaki hirsizliga karst sigorta {rtinlerinin  ¢ikmasi buna ornek olarak
gosterilebilinmektedir.

Bu yeni tiiketim gekilleri ve yeni tirtin/ hizmet ihtiyact aynt zamanda firmalarin biinyesinde de dijital hayata
uygun degisim yapmalarint zorunlu hale getirmektedir. Firmalarin gercek basariya ulagabilmeleri ya da
mevcut basarilarini devam ettirebilmeleri icin dijital stratejilerini, igletme stratejileri ile uyumlu hale
getirmeleri gerekmektedir (Kingsnorth, 2017: 30). Ayrica dijitallesmenin getirmis oldugu ol¢timleme
kolayligi da firmalarin dijital uygulamaya geciglerini hizlandirmakeadir. Hem miigterilerin - gelecek
politikalarin nasil olacagini belirlemelerinde hem de kampanyalarin etkilerini 8lciimlemede dijital analizler
cok degerli olmakeadir (Sheldrake, 2011: 91-92). Hal boyle olunca da tiiketici devamli yeni iiriin, yeni hizmet
sunumlart ile kargilagmakta ve yagam tarzlarinda degisiklige yol agmakeadir.

Tiiketiciler, dijitallesen siire¢ icerisinde artik birer iireten tiiketici haline gelmislerdir. Ureten tiiketici,
Toffler’in belirctigi gibi tiretici ile titketici arasindaki fark: belirsizlestiren bir kavramdir (Toffler, 1981: 331-
332). Yani aruk tiiketiciler hem bilgiyi tiretmekte hem de titketmektedir ve dolayisiyla 6nceden siirekli bilgiye
maruz kalan tiiketici akeif hale ge¢mekeedir (Penpece, 2013: 19). Ayrica kullanic tarafindan tretilen igerik ile
ilgilenmenin sirket degeri ve ederi tizerinde olumlu bir etkisi olmaktadir (Van Dyck, 2015: 89). Reklamlarin
sonuglarinin miigterinin istegine gore degismesi, dizilerin gelen yorumlara gére senaryo belirlemesi, yurttas
gazeteciligi bu duruma ornektir.

Tiketicilerin sanat titketim gekilleri de dijitallesmektedir. Sinema, fotograf, roman alanlarinda yapilan
caligmalar gostermekeedir ki dijitallesmenin sanat hayatina katkus: ile sanatn tiretimi kolaylasmakta ve etkisi
ylikselmektedir. Ayrica cihazlarin tekrar kullanilabilmesi, veri biriktirme de sorun olmamasi maliyetleri
azaltmakeadir ve tiiketicinin icerige ulagmasint kolaylagurmus filmi, mizigi, kitabi tiiketim gekillerini
degistirmektedir (Aydogan, 2014; Ormanli, 2012; Yavuz, 2012).

Tim bu degisimler ve daha fazlasi bireyin hayatina bag dondiiriicii bir hizla dahil olmaktadir. Dijitallesmenin
hayat tarzlarimizdaki degisime psikolojik etkisi de mevcuttur. Bireyin sosyallesme, bir gruba ait olma,
begenilme, icerigi degistirme, dzgiirce diisiincelerini ifade edebilme yani reel hayatta elde edilmesi gii¢ olan
ozelliklerin sanal ortamlarda gerceklesmesi bagimliliga neden olmakeadir ve haliyle internette olmama
durumunda depresyon, mutsuzluk, sinirlilik gibi ruh hallerine sebep olmaktadir (Giiney, 2017: 209). Bu
nedenle, teknolojiyi dogru sekilde hayatimiza katmak ¢ok 6nemlidir.

Ozetle, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler yasam tarzlarimizda dolayli veya dolaysiz etkiye sahip
olmaktadir. Dijitallesme seviyesinin her gecen giin artug1 yeni uygulamalarin hayatlarimiza dahil oldugu yeni
bir teknolojinin hizla eskidigi bir donemden gecilmektedir. Dolayisiyla dénemin etkileri hayat sekillerimizi
etkilemektedir. Tiiketim aligkanliklarimiz, sanat ve hobi faaliyetlerimiz, inancimizi uygulama sekillerimiz vs.
yeniden belirlenmekeedir. Bir yandan da bu degisimi ¢cok stki takip edip hayatlarimiza yon veren ticari bir
hayat mevcuttur.

3. Aragtirma

Genel hatlariyla ortaya konulmaya caligilan dijital degisimin en ¢ok belirdigi alanlardan birisi olan reklam,
toplumsal degisimin incelenmesinde bircok aragtirmaya kaynaklik etmektedir. Bu sebeple, caligmada,
dijitallesmeyi vurgulayan bir reklamin gdstergebilimsel analizi yapilarak incelenecektir. Bu baglamda miisteri
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dijital deneyimi alaninda 6dil alan 7/24 Saglik Reklam: incelemeye deger bulunmusgtur. Reklam hem konusu
itibari ile hayatimizdaki en 6nemli alanlardaki sorunlarin bile dijital uygulamalarla ¢oziimlendigini gdstermek
hem de reklamin yan anlamlari baglaminda dijital ve gorsel imgelerin dijital yagsam tarzlari ile bir biciinlik
icerisinde oldugunu ortaya koymak acisindan 6nemlidir.

Caligma kapsaminda ele alinan reklam filminde, dijital gostergelerin yogun kullanimiyla tiiketiciye olunmasi
gereken yasam bicimi géndermesinde bulundugu ve bu amagla titketime yonlendirdigi varsayilmaktadir. Bu
dogrultuda "amagli ve yargiya dayanan 6rneklem metodu" kullanilarak reklam filmi secilmistir. Bu ¢ercevede,
gostergebilimsel analiz yontemi ile gdsterge, gdsteren ve gosterilen ile gerekli bagintlar kurularak dijital yagam
tarzlarina iligkin nasil anlam inga edildigine dair ¢oziimleme yapilmaktadir.

Caligmada reklam ¢oziimlemesi, Niliifer Sezer ve Nuray Yilmaz Sert'in "Tv Kamu Spotu Reklamlarinin
Medya Okuryazarligr Cercevesinde Kullanilmasi: Cocuk ve Medya Hareketi Tv Kamu Spotu Reklaminin
Gostergebilimsel Coziimlemesi" baglikli makalelerindeki ¢oziimleme referans alinarak yapilmistir.

3.1 Dijitallesme ve Yasam Tarzlarindaki Degisim

Caligmada, reklamin gorsel o6zellikleri; icerigin bicimine ve varsayimimiza ydnelik olarak ¢6ziimleme
gerceklestirilmektedir. Reklamin dncelikle genel betimlemesi yapilarak, genel teknik 6zelikleri hakkinda (agi,
151k, netlik) bilgi verilmektedir. Ardindan dilsel 6geler hakkinda teknik 6zellikler (iletinin tiiri) verilerek hedef
kitlenin saptanmast amaciyla reklam iletisinin yoneldigi kitlenin cinsiyeti, ekonomik durumu, iletinin kitleye
seslenme bi¢imi incelenmekrtedir. Ardindan gdstergeler reklam filminde benzeyen kareler gruplandirilarak diiz
anlam ve yan anlam diizeyinde ¢oziimlenmektedir.

3.2. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Coziimlemesi yapilan reklam filmi Anadolu Sigorta’nin saglik danismanligi alaninda verdigi hizmeti
anlatmakeadir. Reklamda bir isyeri ortami goriilmektedir. Acik sistem calisanlarin bulundugu isyerinde geng
bir ¢alisanin hapsirmasi {izerine reklam baslamaktadir. Ardindan diger sirket ¢alisanlarinin yapmis olduklar:
yorumlarin, miizikal ve eglenceli bir tarzda verilmesi ile devam etmektedir. Sonunda //24 Saglik danigmanlig
hizmeti ile geng ¢alisanin rahat etmesi ile tamamlanmaktadir. Geng ¢alisan ve onun ¢aligma alant ile geri kalan
kisiler ve ortam bir zitlik icerisinde verilmistir.

3.2.1 Genel Gériintiisel Tleti

Cekimler genel olarak yakin plan yiiz ¢ekimleri ve omuz plan olarak yapilmisur. Dolayistyla yiiz ifadeleri ve
mimikler 6ne ¢ikarilmigtir. Ortam 15181 aydinlik olarak verilmigtir ki tepe aydinlatmalarinin agik olmasi
ortamun 1g1ginin yiksek oldugunu gdstermektedir. Ama ayni zamanda insanlarin yiiziine pencereden giin 15181
da vurdugu gozlemlenmektedir. Boylece siradan bir giin vurgusu yapilmak istenmektedir. Goriintiilerde
kisiler net olarak verilmektedir. Arka planlar flu olarak verilirken 6n plandaki kisiler ve nesneler net olarak
gosterilmekeedir. Reklamdaki renklerin kullanimina ayrica goriintillerin analizinde deginilecektir ancak
reklamin genelinde klasik calisma ortami renkleri (lacivert, siyah, beyaz, gri ve toprak tonlari) tercih
edilmistir.
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3.2.2 Genel Dilsel ileti

Reklamda dilsel ileti olarak konusmalarin yazildigi goriilmektedir. Ciinkii konusmalar sanki rap sarkist
tarzinda diizenlendigi i¢in climlelerin anlagilmast agisindan alt yazi seklinde verilmektedir. Dilsel iletinin alt
yazt seklinde verilmesi bir anlamda dilsel iletiyi de gorsellestirmektedir. Metnin genelinde kargithiklar yer
almakeadir. Reklamin geneline hikim olan gen¢ teknolojiyi kullanan dijital hayata uyumlu kisi olarak
gosterilirken digerleri geleneksel olarak konumlandirilmigtir. Dolayisiyla da konugmalarda bu zidiklar
verilmigtir. Dilsel ileti anlamast kolay, yalin ve tiiketicinin hizli bir sekilde reklam metnini algilayacak sekilde
verilmistir. Ifadeler uyar1 6zelligi tastyan ve geng ¢alisani bilgisiz olarak nitelendiren ve 1. tekil sahisa seslenir
bir 6zellik tagimaktadir. Ciimlelerde simdiki zaman kullanilmistir.

Reklam, hedef kitle genel olarak cinsiyet ayirimi olmaksizin, belli bir gelir grubuna ézellikle doktora gitmeye
dahi vakit bulamayan calisan kesime hitap etmektedir.

3.3 Reklam Filminde Yer Alan Kargitliklar

Tablol
Geleneksel Caligma Ortami Yenilik¢i Calisma Ortami
Geng Caligan fleri yagtaki ¢alisanlar
Rahat Giyim Tarz Takim Elbiseli Ciddi Giyim Tarzt

Reklam temelde bu ve bunlarin detayindaki kargitliklara dayanmaktadir. Teknolojiden anlayan dijital hayata
uyumlu gen¢ calisan ve geleneksel teknolojileri bilen klasik caligma hayatina uyumlu aligan arasindaki
farkliligt vurgulayan bir reklam filmidir. Dolayisiyla reklam dijitalligi anlayan ve kolayca hayatuna gecirebilen
yeni kugaga yonelik reklami tanimlayarak yenilik¢i bir firma oldugunun vurgusunda bulunmakeadir.

3.4 7/24 Saglik Danigmanligi Hizmeti Reklaminin Géstergebilimsel Céziimlenmesi
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Gosterge Gésteren Gésterilen
Kare 1 Geng calisan Anadolu Sigortanin yeni tiriinii
Geng calisanin hapsirmasi Uriiniin saglikla ilgili olmast
Bilgisayar Yeni teknolojiyi
Bilgisayarin pozisyonu Dosya ile yiikselmis  olmast

geleneksel  ¢alisma  ydnteminin
varligi ancak aruk kullanilmadig:
bilgisi

Bilgisayarda calisilan konu Goérsel  olarak  detayl,  dikkat
gerektiren bir ¢alisma konusu

Masa lambast Ortamin isigindan ekstra bir 1s13a
gereksinim  duyulmast,  ¢alisan
kisinin ortamdan farklilig:

Masanin daginiklig Kisinin rahat bir yapist oldugunu
Teraryum, kupa, mum Calisanin modernligi

Reklam geng¢ ¢aliganin hapgirmast ile baglamaktadir. Caliganin diger gdsterenlerden farkli oldugu vurgusundan
dolayr tek kare analizi gerceklestirilmistir. Calisan rahat ve sade giyimli, agir1 siisten uzak, caligmasina
odaklanmis bir kisi olarak verilmigtir. Bilgisayarin mavi bir dosya tizerinde yiikseltilmis olmasi gelenekselligin
arttk kullanidmadigini, bilgisayar ve yeni teknolojilerin 6n planda oldugunu belirtmektedir. Masa lambast ile
ayrica gtklandirmast ortama ve diger calisanlardan olan farkliligi ifade ederken masanin daginikligs ve
kullanilan objeler diizen, titizligin degil isin onemli oldugu ve ayni zamanda genclerin modernligini ve
zamanin getirdiklerine olan uyumlulugunu géstermektedir.

M T s

Ha:#‘r gudu dcdi&nlcmedin

a——

Gegmisler olsun Zeynep Hamm

Kare 5 Kare 6 Kare 7
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Gosterge Gésteren Gésterilen

Kare 2 Farkli calisanlar Aile bireylerinin temsili

Kare 3 Giyim tarzlari Gelenekselligin, ciddi is yasaminin
ifade edilisi

Kare 4 Fotokopi makinesi Geleneksel is yasamindaki
teknolojinin kullanimi

Kare 5 Gokyiizii ve bulutlar Is yerinin yiiksek katli bir plazada ve
glindiiz caligma saatlerinde
bulunuldugu

Kare 6 Siyah, Beyaz, Lacivert, Bordo Kiyafetlerde bulunan bu renkler
geleneksel anlayisa ait is disiplini
vurgusu

Kare 7 Masadaki ¢igek Geng calisanin masasindaki teraryuma
olan zitlik vurgusu

Reklam filminin ilerleyen karelerinde benzer olanlar gruplandirilarak analiz yapilmistr. Bu karelerde farkls
calisanlar gosterilmektedir. Isyerindeki farkli ¢alisanlarin ortak ozelligi ciddi olmalart ve geng galisant azarlar
tonda konugmalaridir. Dolayistyla bu noktada bir ailede olan anne, baba, abla, agabey gibi figiirlere benzetme
yoluyla génderme yapilmakeadir. Kare 2'de yer alan calisan kiyafeti ve sa¢ sekli ile isyerindeki geleneksel
durusa vurgu yapmakeadir. Dilsel ileti, "6ffleye pofleye klimaya kokledin, hepimize yeterdi vantilator tabi
gene soz dinlemedin" ifadesi ile bir anne gibi hem kizina serzeniste bulunuyor hem de calisanin daha dijital
hayatla uyumlu oldugunu klima benzetmesi ile, kendilerininse eski teknolojilere uyumlu oldugunu vantilator
benzetmesi ile ger¢eklestirmektedir. Kare 3'de bulunan kadin calisan ise giyimi ve sag sekli ile diger kadin
calisan ile benzer ozellikler gostermektedir. Masasinda hicbir daginiklik yoktur son derece titiz olmasi geng
calisan ile olan anlayis ve kusak farkina gonderme yapmakreadir. Kare 4'de "peki ne geregi vard: spora gittin
bir de terli terli soguk sular ictin" ciimlesi ile yine uyari yapilmaktadir ancak gorseldeki ¢calisanin kilolu olmas:
ve spora gitmesini sorgulamast yine bir zitlik olusturmaktadir. Aslinda dogru olanin spora gitmek oldugu ve
boylelikle gen¢ calisanin fit olusu, yeni kusagin farkli olsa da dogruyu yapugini gostermekeedir. Kare 5'te
patron/sorumlu kisi gorseli yer almaktadir. Patron lacivert takim elbiseli ve kilolu olmast zihnimizdeki klasik
yonetim anlayigindaki patronu animsatmaya caligmakeadir. Patron'un "ge¢migler olsun Zeynep Hanim ama
en kisa zamanda raporunu beklerim, evden caligilabilir aslinda netten gériintilii eklerim" ifadesi ile ¢alismay:
sagliktan 6nce goren bir hava olusturulmak istenmistir. Burada insan odakli olmaktan uzak bir ¢alisma
anlayigt vurgulanirken verilen hizmetin insana deger veren bir yapida oldugu belirtilmektedir. Kare 6 ve Kare
7'de ise firmanin giivenlik elemani ve caycisi bile genc caligani azarlarcasina uyarmaktadir. Caycinin "caylar
sirketten diyoruz, sen buz gibi limonata igiyorsun" diyerek cay ile limonatanin tezadigs vurgulanirken geng
calisanin soguk havalarda bile soguk icecek icmesini yeni kusagin kurallara, kaliplasmis uygulamalara karsi
gelisine gonderme yapmaktadir. Karelerdeki genel gorsellerde ofis ortam: goriintillenmektedir. Bu kisimlarda
sadece isine odaklanmis tek tip giyim tarzinda olan diger calisanlar fark edilmekeedir.
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Kare 10
Gosterge Gésteren Gésterilen
Kare 8 Geng Calisan Sagirmast, diger insanlari
Kare 9 anlayamamast  ve kendine ifade
Kare 10 etmeye caligmast

Kare 8, kare 9 ve kare 10'da calisanin insanlarin ona yapuklart uyartyr anlayamamasi, ¢ok sasirmasi ve
patronuna bir sey demeye caligmasint gosterilmekeedir. Boylelikle eglenceli ve miizikli anlatimin yani sira
aslinda baskici ve yeni kusagin anlayamayaca@i kadar farkli bir anlayis oldugu vurgusu yapilmakeadir. Ciinki
dijital hayata uyumlu bu yeni kusak kurallari cok 6nemsemeyen, birkag isi bir arada yapabilen, teknolojiyi ¢cok
iyi okuyabilen, isyerinde esneklik isteyen bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla geng calisan tavirlara
anlam verememekte, hatta dehsete kapilmaktadir. Kendini anlatmaya caligmakta ancak sozii deger
gormemekte hatta soz verilmemektedir. Dilsel ileti olarak bu esnada "bazen bir hapsirirsiniz, herkes dirdir
virvir baginizi yer" ifadesi dis ses olarak duyulmaktadir. Bu ciimle ile sadece hapsirmanin bile insanlarin bu
kadar konugmasina, elestirmesine neden olabildigi gdsterilmekeedir.

Sapabi T3 TN o GRS E D read 2 b
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Gosterge Gosteren Gosterilen
Kare 11 Bilgisayar klavyesi Dijital hayata gegis yolu
Geng calisan Kendinden emin olusu
Anadolu Sigorta web adresi Hizmete ulagilabilecek web adresi

Bu karede geng calisan bir anda saskinlik ve anlayamama halinden styrilip bilgisayara dénils yapmakeadir.
Burada oncelikle hizmete nasil ulagilacag: anlaulmakeadir. Klavye gértintiisii ile hizmetin bilgisayar yoluyla
elde edilecegi mesaji verilmektedir. Calisanin yliziindeki ifade biitiin olan biteni anlayamasa da anladigt ve
emin oldugu ve bildigi konular var ve o konuyla ilgilenirken ne kadar mutu oldugu yansitlmaktadir. Ayrica
hizmetin tam olarak nasil ulagilacagi, web adresinin web sayfasina yazilig sekli gosterilerek gereken bilgiler
iletilmektedir. Bu goriintiideki genel anlam ise ¢ok derin bilgisayar bilgisine gerek olmadig; internet ortamina
asina olan herkesin kolaylikla uygulayabilecegi mesaji verilmektedir. Bu durumla bir yandan daha onceki
gorintilerin zithklar icinde verildigi diger yandan kullaniginin kolay oldugu vurgusu aslinda bu degisime
direnmenin bir anlami olmadi@y, bilgisayar kullantyorsaniz klasik ydntemlerden uzaklagilmast gerektigi anlami
ortaya citkmaktadir. Dilsel ileti kisminda "iste tam o anda Anadolu Sigorta devreye girer" ifadesi biitiin
rahatsiz edici tavir ve ¢evreden kurtulus yolu olarak Anadolu Sigorta'nin oldugu belirtilmekeedir.

i T O o G T E Davnread 2 b
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Kare 12

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kare 12

Bilgisayar ekran:

Doktor

Kulaklik

Turuncu

Firmanin hizmetinin tam olarak
bilgisayar teknolojisi ile kullanilacagt
bilgisi

Hizmetin saglk ile ilgili oldugunu,
kolayca doktora ulasilabilecegi bilgisi
Bu hizmetin kisiye &zel oldugu
bilgisi ve  mevcut  ortamdan
farklilagtirma

Gen¢ calisanin  farkliligs,  dijital
hayatla uyumu, enerjik ve gelismeye
actk yapist

80




VOLUME 28 CURRENT DEBATES IN PUBLIC RELATIONS & COMMUNICATION STUDIES

Nuran Oze

Kare 12'de bilgisayar ekrani ile hizmetin teknolojik sunumu ifade edilirken, doktor gorseli ile saglanan
hizmette uzman kigilerle calistig1 gosterilmektedir. Ayrica doktora ulasmanin kolaylig: anlatlmaktadir. Geng
calisanin kulaklik takmasi, daha onceki gorseller de anlatlan kisilere kulagini kapatug ve dogruyu secerek
hedefine yoneldigi ortamdan ayrisugr gosterilmekeedir. Kulakligin rengi, yenilikei, gelisime agik, enerjik
mesaji vermektedir. "Ciinkii Anadolu Sigorta'da” ifadesi de tiim bu kolayligin ve hizmetin Anadolu Sigorta'da
oldugu anlamini giiclendirmektedir.

Y, 7/24 CANLI VEUIL
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Kare 13 Kare 14 Kare 15
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kare 13 Geng Calisan Sonundaki mutlulugu
Kare 14 Diger Calisan Gerginligi ve sinir olusu
Kare 15 Is Bankast Logosu Anadolu Sigorta'nin ait oldugu
kurulus

Kare 13'de calisanin arkasina yaslanmasi ile rahatlamasi ve aldigi sonu¢tan memnun olusu gosterilirken
kafasindaki isaretlerle keyfinin yerinde olusu ve aydinlandigi anlaulmaktadir. Kare 14'de ayn1 gorsellige diger
calisan eklenmektedir ve son derece gergin oldugu gozlemlenmektedir. Yine efektlerle dikkati ona ¢ekerken
efektlerin simgek isareti seklinde olusu sinir olusuna vurgu yapmaktadir. Son karedeki Anadolu Sigorta yazis
kurumsal yazi karakteri ile belirginleserek Is Bankasi logosu ile Is Bankasi'na ait bir kurulus oldugu
betimlenmektedir. Dilsel iletide "kaybetmek yok" slogani ayni anda alt yazt ile verilerek verdigi anlami:
gliclendirmektedir.

4- Degerlendirme ve Sonug

7/24 Saglk Danigmanligi Hizmeti reklami goriintiisel ileti ve dilsel ileti boyutunda ¢oziimlenmeye
caligtlmigtir. Reklam genel olarak is ortaminda yogun gorsellige dayanan dilsel iletinin de ayrica alt yaz
seklinde verildigi bir reklam filmidir. Reklam filminde genel olarak calisanlardan birini digerlerinden
farklilasurma durumu anlaulmakeadir. Filmde mizikli ve mizahi bir anlaum egemendir. Firmanin diger
calisanlarint ve yoneticiyi klasik yonetim anlayisina uygun konumlandirirken, farklilagtrdigt calisani daha
geng ve dinamik, kurallara bagli olmayan ve kurallara bagli olmay1 da anlamlandiramayan, sik fakat sade ve
rahat bir tarzi olan yeni triinlere ve gelisime acik olarak konumlandirmakeadir.

Anadolu Sigorta'da vermis oldugu hizmeti, gen¢ calisan ile ozdeslestirerek kurallara ve kaliplara bagl
olmayan, hayata farklilk katacak olan ve buna hazir olunmasi gerektigi bilgisi {izerine yerlestirmektedir.
Reklam filmi genel olarak bunu anlatirken detayinda da bunu desteklemektedir. Kadinlarin ve patronun
giyim tarzt belli kaliplara uyumlu olduklarini, degisime acik olmadiklarini gostermektedir. Bunu fotokopi
makinesinde alinan kalin ¢ikular, masalarinin ¢ok diizenli olmalari diger gériinen calisanlarin sessizce ve
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benzer giyim tarziyla calistyor olmalari ile desteklemektedir. Aslinda tamamen klasik zihniyetle degil
degisiklige cok temkinli yaklasim durumu da gosterilmektedir. Bir yandan caylart cayci dagiurken diger
yandan kahve makineleri, kdgit bardaklar gorseli ile degisebileceklerinin mesaji verilmektedir. Ciinkii tirtiniin
hedef kitlesi is hayatuna yeni aulmis gencler olmakla birlikte tabi ki doktora gitmeye vakti olmayan ve
bilgisayar teknolojisini kullanan herkesi kapsamaktadir.

Reklamda hedef kitlenin maddi gikarina hitap eden bir gorsellik ya da ifade yoktur. Uriiniin pahalilig,
ucuzlugu veya verilecek fiyata degecegine dair bir anlaum yokeur. Ciinkii bu hizmet tek bagina alinacak bir
hizmet degil saglik sigortasi yaptiranlarin yararlanacags bir hizmet oldugundan (bu durumun bilgisi ayrica
kayan bant seklinde reklam iletisinde verilmektedir) maddi bir agiklamasi yoktur. Maddi agiklamasinin
olmamasi da hizmetin belli bir ekonomik kesime hitap ettiginin gostergesidir. Coziimlemesi yapilan reklam
filminde tiiketiciyi tirin/hizmete yoneltmek icin dijital hayatla uyumlu olanin mutlu ve rahat oldugu aksi
takdirde gergin kalinacag: mesaji kullanilmakeadur.

Her alaninda karsimiza ¢ikan reklamlar, hayatimizin her anini yakalamak istercesine etrafimizi sarmig
durumdadirlar. Reklamlar dénemsel ayrimlarla bazi kirilma noktalariyla sicramalar gerceklestirmekeeditler.
Matbaanin bulunmasi, sanayi devrimi, kitle iletigim araglarinin yayginlagmasi toplum ve bireyi ilgilendiren
bir¢ok alanda oldugu gibi reklam alaninda da ¢ok etkili olmugstur. Ancak son 15 yildaki degisim daha
oncekilerden farkli bir hizla yayilmaktadir. Internet, bilgisayar kullaniminin diinya niifusunun yaklasik
2/3'sine ulagmasi bu hizli degisimde ¢ok etkilidir. Teknoloji ve dijital diinyadaki inovasyonlar reklamlari da
hizina yetisilemez bir hale getirmektedir. Her ne kadar televizyondaki reklamlar: gecsek de internette reklam
engelleyici programlar kullansak da bireyin reklamla kargilagma orani gittikge artmakeadir. Dolayistyla daha
etkileyici mesaj miisteriyi goz agip kapayincaya kadar yakalama cabasi reklam gorsellerine ve metnine
yanstyarak reklamlardaki gizli anlamlar 6nem kazanmaktadir. Aslinda bu anlamlandirma tim medya
metinlerinde vardir ve anlamlandirmay: saglayacak gostergeler dizgesi icinde verilmekeedir.

Incelenen reklamin diger biitiin reklamlarda oldugu gibi bir diiz anlami vardir. Izlediginde her bireyin
anladigs bu ilk anlam gorsellik ve metinsellik ile bir araya gelerek, yan anlam okumalarina déntismektedir.
Calismada 6rnek olarak alinan reklam filminde calisma ortaminin giklandirmasindan calisma masalarina,
masa diizenlerinden kullanilan ofis aletlerine, giyim tarzlarindan sag sekillerine, aksesuarlarina kadar daha pek
cok detayda gostergeler ve bunlarin olusturdugu yan anlamlar mevcuttur. Dolayisiyla bu yan anlamlar ile
olusturulan farklilik tiiketicinin  zihnine aktarilarak onunda olmasi gereken kisi gibi davranmasi
beklenilmektedir. Tiiketicinin iiriine/hizmete sadece bir danismanlik hizmeti olarak bakilmamasini, ayni
zamanda kullanan kigilerin belirli bir statiiye sahip oldugu, hem de dijital hayata kaulma vesilesi olarak
goriilmesi gerekeigi anlami yer almaktadir. Bu yan anlamlar reklam filminin asil algisini olusturmakeadir.
Reklamlarda hicbir sey tesadiifen bir araya gelmez her sey planli programli olarak secilir ve yerlestirilir ki
verilmek istenen asil anlam tiiketiciye tam olarak aktarilabilinsin. Dolayisiyla bu reklam filminde de daha
once belirtilen biitiin detaylar hesaplanarak bir araya getirilerek anlam inga edildigi goriilmektedir.
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POSITIONING OF BRANDS VIA VIRAL VIDEOS ON
SOCIAL MEDIA PLATFORMS: AN EXAMPLE OF 'NEYDI
OLACAGI - HATER GONE A HATE... :)'

VIRAL VIDEOLAR UZERINDEN MARKALARIN SOSYAL
MEDYA ORTAMLARINDA KONUMLANDIRILMASI:
‘NEYDI OLACAGI- CEKEMEYENLER CATLASIN... :)’
ORNEGI

Nuran Oze (Near East University)

Sevilay Ulas (Near East University)

Abstract

Technological developments have made it harder for the job market ro competition conditions. That's why companies are
constantly pursuing different and evolving conditions in brand positioning. In particular, changes in communication technologies
have transformed social and mass perceptions. Word of mouth marketing method, which is called as a strong method in
traditional communication environment, forms the background of viral videos that are becoming widespread nowadays. Societies
that have a tendency to communicate in social media and on the Interner are now increasingly raking virtual communicative
actions. As a follower of these trends in the brands, they are carrying out marketing activities in the direction of the trends of the
target masses through new ways of communication. This shows that the viral videos of followers are used effectively in the virtual
environments. In a special state like North Cyprus, the Neydi Olacagr company operates in a locally meaningful country and it is
prepared in parody by using the community structure which is transformed through the conflicts of traditional and modern
conditions. viral videos are attracting interest. In this way, marketers are effectively sending their messages to their target
audience. In this study, as an example case study, an in-depth interview was conducted with Mehmet Ekin Vaiz, the owner of
Neydi Olacagu, the creator of these parodias in Northern Cyprus. In this way, how the brand produces messages, how it interacts
with the target audience, perception management, the positioning of brands has examined.

Key Words: Brand Positioning, Neydi Olacagi, Social Media, Viral Video

1. Giris
P ] arka iletisim faaliyetleri cercevesinde marka konumlandirma caligmalar: ile ilgili gerceklestirilen

caligmalar pazarlama literatiiriinde ve profesyonel yasamda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Son

dénemlerde 6zellikle internet alaninda yaganan degisimler ve gelismelerle birlikte bilinen geleneksel
iletisim ortaminin Stesine gecilmistir. Geleneksel medya ortamlarinin yani sira ¢evrimici ortamlar ile dijital
uygulamalar ile birlikte iletisim ortamini sekil degistirmistir. Ozellikle galismanin da konusu olan marka
konumlandirma caligmalarinda internet tabanlt uygulamlardan olan web 2.0 baslig1 alunda sosyal medya arag
ve ortamlarinin giin gectikce odaklanildig soylenebilir.

85



POSITIONING OF BRANDS VIA VIRAL VIDEOS ON SOCIAL MEDIA PLATFORMS: AN EXAMPLE OF 'NEYDi OLACAGI -
HATER GONE A HATE... :)' / VIRAL VIDEOLAR UZERINDEN MARKALARIN SOSYAL MEDYA ORTAMLARINDA
KONUMLANDIRILMASI: ‘NEYDi OLACAGI- CEKEMEYENLER CATLASIN... :) ORNEGI

Nuran Oze & Sevilay Ulas (Near East University)

Bu calismada Mehmet Ekin Vaiz onderliginde Kuzey Kibris'ta web tabanli mecralarda ve bilhassa sosyal
medya mecralarindan Facebook’ta viral yollarla yayilimi gerceklesen iiriin yerlestirme ve marka reklami olarak
ikiye ayrilan ‘Neydi Olacagy’ videolar: incelenmektedir. Siyasi mizah olarak baslayan Neydi Olacag: yapimi
Hellimli Demokrasi TV programi, programin yiiriitiilebilmesi icin reklama ihtiya¢ duymugtur. Program
icerisinde yer alan reklamlarin prodiitksyonunu kendileri yapmis ve bu calismalar begenilince reklamla ilgili
kisa filmler yapilmaya baglanmistir. Aragtirmaya konu olan videolarin parodi seklinde olmalari dolayistyla ve
daha 6nceden bu alanda benzerleri ile kargilasiimadigindan ozgiin yapilari dikkat ¢cekmekeedir. Yerel sivenin
(Kibris aksant ile Tiirkee) kullaniminin gergeklestigi bu komedi tarzi parodi seklindeki reklam filmleri lokal
izlenirliligin ve yayilimin yani sira deniz asirt alanlarda da ciddi izlenme oranlarina ulagmisur. Yapilan literatiir
taramasinda viral video yayillimi, onemi, pazarlama aract olarak viral videolar gibi konuglarda cesitli
arastirmalarla kargilagilmasina ragmen ‘Neydi Olacagy’ gibi yerel aksanli videolarla 6ne ¢ikan ve ulus Stesi
izlenme egilimi yakalayan bu firma ile ilgili herhangi bir calisma yapilmadig1 sapanmistir. Calisma bu sebeple
hem ilgin¢ hem de 6zgiin bir yapiya sahiptir.

Caligmanin ilk kisminda geleneksel marka konumlandirma siireci ve ardindan gelen kisimda sosyal medyada
konumlandirma siireci mukayeseye imkan verecek sekilde incelenmektedir. Sonrasinda viral videolarin
popiiler kiiltiirin bir parcast haline gelmesi, markalarin bilhassa agizdan agiza reklam geklinde viral
videolardan organik yayilimla yararlanmasi irdelenmistir. Bagarili bir viral videonun sahip olmast gereken
ozellikler belirlenmis ve drnek olay incelemesine tabi olan ‘Cekemeyenler Catlasin... :)’ isimli Neydi Olacag:
videosu tizerinden degerlendirilmistir.

2. Geleneksel Marka Konumlandirma Siireci

Marka iletisim ¢aligmalari bagliginda yer alan marka konumlandirma ¢aligmalar: ilgili alandaki caligmalarda
hemen her donem 6nem tagimaktadir. Markanin tiiketici ile iletsim kurma nokrasinda konumlandirilmasi ve
dogru yerde yer almasi iletisim caligmalarinda ¢ikmaktadir. Bu noktada marka konumlandirma, rekabetci
pazar kogsullarinda markay1 hedef kitlenin zihninde haurlanabilir, kabul edilen, tercih edilen ve bu yolla
dstiinlitk tagtyan bir konuma yerlestirme amaci ile gerceklestirilen bir iletisim faaliyeti olarak
tanimlanabilmektedir. Marka konumlandirmanin kurumlar penceresindeki degeri diigiiniildigiinde, marka
adina, migteri/hedef kitle, iiriin, fiyat, dagium, triin bilgisi, hedef pazar ve rakipler gibi unsurlara yonelik
analizler yapmanin gerekliligi yadsinamamakeadir (Can, 2007, s. 233). Orte yandan, marka caligmalarina
iligkin literatiirde uzun siiredir gerceklestirilen marka iletisim caligmalarinda, markalar1 konumlandirlirken
markaya ek bir deger katmasi adina ilgili hikaye anlaumi dikkat ¢ekmektedir. Bu yolla, marka icin anlam
olusturulurken ayni zamanda marka-miisteri iletisimi de gerceklesmektedir (Singh & Sonnenburg, 2012, s.

189).

Dolayisiyla marka konumlandirma calismalarinda, bir markanin bir triin kategorisindeki durumu 6nem
tastmaktadir. Bu noktada markanin ilgili Girtin kategorisinde yer alan diger markalarla kargilagtirildigindaki
algis1 bu siirecteki dikkat ¢eken bir yon olarak karsimiza ¢tkmakeadir (Sujan & Bettman, 1989, s. 454).
Guiniimiiz rekabet kosullar1 ve Pazar sosyolojileri diisiiniildiigiinde alisilagelmis bir markanin konumlandirma
caligmalarindaki farklilik tiiketiciler tarafindan genellikle bir direnis seklinde yer bulmakeadir (Jewell &
Saenger, 2014, s. 1559).

Marka konumlandirma ¢aligmalarinda, tiiketicinin aklinda, markaya ait ozellikler (somut veya soyur)
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajt yaratmaya yonelik servis edilmektedir. Yaratilmaya calisilan bu avantaj, ilgili
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markanin segmentine yonelik tasarlanmaktadir. Bir markay: etkili bir gekilde konumlandirmak (veya yeniden
konumlandirmak) i¢in kurum, ilgili markanin kendi kategorisindeki diger markalarla nasil bir iletisimde
oldugu ve digerleri tarafindan nasil algillandig1 noktasinda net olmasi 6nem tagimakeadir (Gwin & Gwin,
2003, s. 30).

3. Sosyal Medyada Marka Konumlandirma Siireci

Son donemlerde internet tabanli ortamlardaki gelismelere parallel olarak sosyal medya arag ve ortamlarininda
kullanim pratiklerindeki durum dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya kullanim pratiklerine bakildiginda, kisisel
kullanimin yant sira markalarinda iletisim siireglerinde 6enm verdikleri soylenebilmektedir. Dolayisyla sosyal
medya tarafindan saglanan dinamik, her yerde ve ger¢ek zamanli etkilesim, marka yonetimi icin énemli bir
degisiklik yapmaktadir. Bu degisim marka {iriin performans: bagta olmak tizere iletisim faaliyetlerini de
etkilemektedir (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013, s. 242). Bu noktada Web 2.0
uygulamasi olan sosyal medyanin ortaya ¢ikisi markalar ve hedef kitle arasinda ift yonli iletisime izin vermesi
ile birlikte yeni stratejileride gerektirmekeedir. Bu ¢ift yonlii iletigim siirecinde markaya iliskin yaraulan
icerikler 6nem teskil etmektedir (Ahmad, Musa & Harun, 2016, s. 331). Sosyal medya arag ve ortamlarinin
kullaniminin giderek artmasi, yerel ve ulusal pazarlarda da kullanilmasi markalar icin farkli konumlanmalar ve
firsatlarda sunabilmektedir. Bu noktada marka adina tretilen mesajlarin nasil hazirflanmdigy ve sunuldugu,
etkilesim faktorleri ayri bir 6nem tagimaktadir (Alarcén-del-Amo, Rialp-Criado & Rialp-Criado, 2018, s.
355).

Guniimiizde sosyal medya platformlarinin markalar ile hedef kitleye ve takipgilere aracisiz ve es zamanli
iletisim imkani saglamast konumlandirma caligmalarinda bir firsat olanag: kabul edilebilmektedir (Barcelos,
Dantas & Sénécal, 2018, s. 60). Bu noktada, markalar hedef kitle ve takipgileri ile baglantt kurmak i¢in sosyal
medya da 6nemli oranda kaynak harcamaktadirlar. Ancak, hedef kitlenin sosyal medya ortamlarinda
markalarla nasil etkilesim kurdugu ve satin alma siireclerini nasil etkiledigi konusunda yeterli bilgi ve anlayisa
sahip olmalart gerekmektedir. Bu dogrultuda kullanict yaraumli igerigin 6nemi de yadsinamamakeadir
(Saboo, Kumar & Ramani, 2016, s. 524). Bunlara ek olarak sosyal medyanin hedef kitlelerin ve takipgilerinde
davransglarini, markaya iliskin tutumlarini etkiledigi ve degistirdigi sdylenebilir. Bu noktada markalar icin
kullanict tarafindan olusturulan icerik anahtar vazifesi gérmektedir (Kohli, Suri & Kapoor, 2015, ss. 35-37).
Dolayssiyla sosyal medya ara¢ ve ortamlarint kullanmak, erisebilmek yeterli olmamakcadir. Bu ortamlarda
marka ile iletisime gegebilmek ve etkilesimde bulunmak, ilgili icerik olusturmak, marka konumlanmasina
destek olabilmekeedir (Tajvidi & Karami, 2017, s. 8).

Bugiine kadar, yeni sosyal medya etkeni igeren bir iletisim ve pazarlama temelli model olusturulmamistir. ki
asamali akis modeli ilk kez 1944'te Paul Lazarsfeld ve ark. tarafindan 1944'te, fikirlerin kitle iletisim
araglarindan fikir onderlerine ve onlardan daha genis bir niifusa akugint 6ne siirmigtiir. Daha sonra 1955'te
Elihu Katz ve Lazarsfeld tarafindan hazirlandi (Katz ve Lazarsfeld 1955). Genisletilmis Cok Adimli Akig
Modeli, ¢ogu insanin medyay: etkileyen fikir liderlerine dayanarak fikirlerini olusturdugunu séylmistir. Fikir
liderleri baslangicta belirli bir medya icerigine maruz kalanlardir ve bunu yorumlayanlar kendi fikirlerine
dayanmaktadir. Daha sonra bu goriisleri, “kamuoyunun izleyicileri” haline gelen halkin icine sizdirmaya
basliyorlar. Mevcut model, "kanaat énderlerinin” kitle iletisim araglarinin, sosyal medya etkileyicilerinin ve
kullanict tarafindan olusturulan icerigin aksine, daha elit medya yoluyla etkilerini kazanacagini varsayar.
Bununla birlikte, sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla, yeni bir fikir lideri tiirii olusnmugtur. Kullanici tarafindan
olusturulan icerik iireticileri, blog yazarlari ve diger amatdr gazeteciler haber igerigi olusturuyor ve insanlar
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haber makalelerine ¢evrimici yanit vermekte, yorumlar, baglam ve karst nokralar: saglamak icin ek bilgiler
yayinlamaktadir. Giderek, halk, alternatif medyaya duyulan giiveni yansitan blogcular, kullanici yorumlari,
bilgi ve tiitketim konulari i¢in ¢evrimici kaynaklara ve kitle iletisim araglar: tarafindan eglence amacli iiretilen
kullanict tarafindan olugturulan icerige yoneliyor.

4. Viral Video Uzerinden Markalarin Sosyal Medya Uzerine Konumlandirilmast

Teknolojinin bu denli gelistigi zamanimizda viral videolar hem etkileyici hem de popiiler olmuslardir.
Oncelikle viral videonun ne demek oldugunu agiklamak gerekmektedir. Wallsten’e (2010) gore viral video,
izleyiciler tarafindan kendi aralarinda e-mailler, mesajlar, media paylagimlart vasitastyla 100,000 izlenmenin
tizerinde yayilim gosterebilen videolardir. Kathryn ve arkadaglarina gore viral video bir is sahasi olarak
bitytimektedir, bir ¢ok isyeri, politikact, ve organizasyon kullanici tarfindan dolagima giren bu videolar
vasitastyla {irtinlerini veya markalarin: farklt bir gekilde tanimaya bagladi (2014, p. 1145). Olustulan video
iceriklerinin YouTube, Facebook, Twitter, Massenger, e-mail gibi cesitli internet tabanli kanallar vasitastyla
paylagilmasina izin verilmesi, olusturulan videolarin kullanicr tarafindan yayilimina izin vermektedir. Tam da
bu ylizden Burges (2008), viral videolar: agizdan agiza (WOM- Word of Mouth) yapilan pazarlamanin
internet oraminda yapildigi versiyonu olarak nitelendirmektedir. Oze (2018, p. 262) de Burgess'ten
etkilenerek caligmasinda, viral videolarin giintimiizde eskiden agizdan agiza dolasan reklamin yerini alacak
nitelikte olmasina dikkat ¢ekmistir (Oze, 2018, p. 262). Brigs (2010) ise firmalarin dogru viral kampanya
uygulamasiyla satiglarini ve bilinirliligini artirma sansinin oldugunda caligmasinda deginmigtir. Aslinda bunun
tam tanimi viral pazarlamadir. Viral pazarlamada tiiketiciler e-postalar, YouTube videolar: ve sosyal medya
gonderileri biciminde pazarlama ile ilgili bilgileri karsilikli olarak paylastiklart ve yaydiklari olguyu
tanimlarlar. Bu bilgiler baglangicta, pazarlamacilar tarafindan, agizdan agiza yayilimi (Van der Lans et al.
2010) arurmak ve bunlardan yararlanmak i¢in kasten gonderilmekte ve kullanicilart bagkalarina iletmeye
tegvik etmektedir.

Kullanicilar, mesajin goriiniirligiinde ve etki alaninda potansiyel olarak tistel bir bityiime yaraur. Bu 6zellikler
bulasici hastaliklarin 6zelliklerine paraleldir (Watts ve Peretti 2007). Diger yandan West (2011) iyi viral
kampanyanin sahip olmasi gereken ortak 6zelliklere odaklanmis ve viral videolar: etkili ve giincel pazarlama
aract olarak popiiler kiiltiiriin bir parcast diye nitelendirmistir.

Bilim adamlar: viral videonun pop kiiltiiriin yeni bir itici giicii oldugunu iddia ediyorlar. Linkletter ve dig.
(2009) ¢cevrimici videonun etkisinin ¢ok giiclii oldug Burgess (2008), kullanict tarafindan paylagilan, yorum
yapilan, begenilen, kisacasi yayilimi gerceklesen bir klibin popiiler hale gelmesiyle viral bir video dogdugunu
iddia ediyor. Ayrica, viral bir videonun zamanin popiiler kiiltiiriine hitap eden bir 6ge icermesi gerektigini de
dile getirmektedir. Ve yine Burgess'e gore genellikle, bu pop kiiltiirii unsuru esas olarak gen¢ nesile hitap
etmekeedir. Ancak, Fletcher (2010) ve Briggs (2010) gibi akademisyenlerin ¢aligmalari, belirli videolarin
popiilerliginin ardindaki nedenleri analiz etmiglerdir. Hilderbrand (2007), YouTube'un site tasariminin
televizyonunkine benzedigini one siirmektedir. YouTube'daki kullanicilar, popiiler icerigi bulmak icin
videodan videoya hizla gegebilir. Viral videolarin yaratict yonlerine odaklanmig diger arastrmacilar Southgate
ve arkadaglaridir (2010). Bu arastirmacilar, Ingiltere'de yayinlanan 102 reklam videosu iizerinde galigmustir.
Bulgulari, bir videonun popiilerligini tahmin etmek i¢in video reklamciligin arkasindaki yaratict ayrintlarin
kullanilabilecegini gosteriyor. Hilderbrand (2007) gibi, Southgate ve ark. (2010) videolarin sunumunun
popiilerlikle dogrudan iliskili oldugunu iddia etmektedir. Spesifik olarak, Southgate ve arkadaglari (2010),
gorsel markalamanin bir videonun yayilmasini nasil sagladigina odaklanmaktadir. Arastirmalar: 6zellikle viral
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video i¢in nis reklam ile ilgilidir. Southgate ve ark. (2010) ve Briggs (2010)’in ¢aligmalari birbiriyle yakindan
iligkilidir. Her iki aragtirmaci da yayinlanan viral videolarin gelecekteki potansiyeline odaklanmakradirlar.
Rosenberg (2007), viral videolarin genellikle kendi ortamlarinin sonuglari oldugunu agiklamigtir. Rosenberg
caligmasinda, iyi tanimlanmig sosyal aglardan (tiniversiteler gibi) ¢tkan videolarin daha popiiler hale gelecegini
iddia etmektedir.

Komedi tarzinin kuru, alayci, komik, politik, bilgilendirici, tesadiifi veya eksantrik olmasi, genellikle
internette en ¢ok goriintiilenen videolarda yer alan bir tiir mizah tiiri olmasini da beraberinde getirmektedir
(Gurney, 2011; Kathryn et al., 2014). Berger ve Milkman’da (2009) benzer bir sekilde insanlarin izlerken
komik bulduklari ve eglendikleri videolar1 paylasma ve c¢evrelerindeki insanlarin da ayn: duygulan
hissetmelerini isteme egilimlerinin yiiksek olduguna deginmektedir. Berger ve Milkman (2010), izleyicilerin
‘duygusal kaulimr’nin, herhangi bir ¢evrimici videonun viralitesinin anahtari rolii olduguna deginmektedir.
Yani, videolarin viral duruma ulasabilmesi i¢in izleyicide bir tiir duygusal tepkiye yol acabilmesi gerekir.
Berger ve Milkman, {iziintii uyandiran videolarin mutluluk ve 6fkeye neden olan videolardan daha az
paylagildigini ¢aligmalarinda saptamustir. Bir video o6fke uyandirdiginda, izleyiciler 6fkelerini paylasmak
isterler. Videolar, goriintiileyenlerin bir dizi duyguyla (mizah ve sok gibi) yanit vermesine neden oldugundan,
paylagilma olasiliklarr daha yiiksekeir.

Viral videolarda komedinin énemine ek olarak, Gurney (2011), kullanicilarin igerigin remiks veya parodi
yapabilmesindeki kolaylik gibi videolarin yapisinin popiilerliklerinde nemli bir rol oynadigini vurgular. Hem
komik hem de parodi olan videolarin paylagilma olasilifi daha da yiiksektir. Kullanicilar parodi siirtimlerini
arkadaglartyla paylasacaklarindan parodi olma ozelligi onemlidir. Parodi goriilditkten sonra paylagimlar,
goriintillenme sayisint arurarak orijinaline geri doneceklerdir. Viral bir video yaparken goz 6niinde
bulundurulmasi gereken diger bir fakeér de ilk paylasanin popiilerligi ve sohretidir. Videoyu ilk kim
paylagmustir? Paylagimcinin popiilerligi ve itibari, icerik olusturucu ile izleyiciler arasinda bir ortam iglevi
gorir. Paylagimcinin yeterince biiyitk bir izleyici kitlesi yoksa, videonun viral duruma ulasmasi daha az
olasidir. Ayrica, ilk paylagimcinin izleyici kitlesi tarafindan iyi bir sekilde saygi gosterilmemesi durumunda,
kullanicilarin videonun gereksiz oldugunu veya izlenmemesi gerekeigini diisiinmeleri olastdur.

Alaka diizeyi ve zamanlama, videoda viral duruma ulasmada rol oynayabilecek faktorlerdir. Videolar su anda
gerceklesen olaylara odaklantyor veya buldugumuz belirli sezonlarda daha fazla goriintileme elde etme
olasiligr daha yiiksekti. Ornegin, bir kisi secim déneminde siyasete karisan mizahi bir video yaparsa, video
viral olma sansini artirir. Bagka bir rnek ise, sevgililer giiniine ozel, bayramlara miiteakip veya tatil sezonunda
bir Noel veya $itkran Giinti temali video olusturulmasidir. Video, alakali bir seyle ilgili oldugu siirece video,
izleyicilerin dikkatini ¢ekecektir.

West (2011), kendi ¢alismasinda Time Magazine tarafindan hazirlanan 50 en ¢ok izlenen viral videonun ilk
20’sini incelemigtir. Time Magazine tarafindan belirlenen ve videonun internet fenomeni olabilmesine
oncliliik eden faktorleri belirlemek tizere en ¢ok etki yaratan 20 YouTube videosu iizerinde bir analiz
yapmustir. Yapilan analiz sonunda Times Magazine tarafindan basarili viral videolarin dokuz 6nemli
belirleyicileri incelenmistir. Viral bir video i¢in: Baglik uzunlugu ti¢ veya daha az kelimeden olusuyor: %60);
video siiresi (li¢ dakika veya daha az: %35); kahkaha (videonun 30 saniye icerisindeki izleyenleri giildiirmesi:
%60); sirpriz unsur (videonun siipriz icerige sahip olmas: %20), ironi unsuru (videonun toplum
beklentisinden farkli farkli bir izlenceye sahip olmasi: %90); azinlik varligr (Videonun etnik azinliklari
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baridirmast: %50), miizik (sarki soyleme, arka fon mizigi, sarki, vb.: %30);genclik varligi (18yasin alunda
olan bireylerin videoda kullanilmast: %60); ve yetenek (videoda yetenek kullanimi: %75).

5. Aragtirma Yontemi
Aragurma Sorusu: Geleneksel iletisim ortaminda giiglii bir metod olarak adledilen agizdan agiza (word of
mouth) pazarlama yontemi gliniimiizde yayginlasan viral videolarin alt zeminini olusturmakta midir?

Hipotezler:

(H1) Geleneksel iletisim ortaminda giiclii bir metod olarak adledilen agizdan agiza (word of mouth) pazarlama
yontemi giiniimiizde yayginlasan viral videolarin alt zeminini olugturmaktadsr.

(H2) Kuzey Kibris gibi kiigiik olcekli bir idilkede de viral videolar vasitasyyla marka konumlandirma
gerceklesirilmekredir.

Arastirma Yontemi:

Bu aragirmanin amact viral video paylagiminda komik videolarin kullanicilar tarafindan sosyal medyada
popiiler olmasinin giiniimiizde hala varligini siirdiiren ancak arik sosyal medyaya yayilan agizdan agiza
aktarimin yerini alip almadigin anlagilmasidur.

5.1. Derinlemesine Goriigme

Viral videolarin igerik olusturucunun bakis acisindan baglamsal olarak anlagilmasini saglamak icin, "Neydi
Olacagt" adi alunda hazirlanan parody tarzi viral videodan yonetmen ve Senaristi olan Mehmet Ekin Vaiz” ile
derinlemesine bir rdportaj gerceklestirilmistir. Bu roportaj, videonun orijinal yazarinin zamanlamasini,
paylagim platformunu, yayilmasini, amacini, tepkilerini ve bagarisini anlamada yardimer olmugtur. Goriigme
ylizylize yapilmistir. Vaiz asagida daha ayrinuli olarak tartigilan bazi ilging ve sagiruct bulgularla caligmaya
katk: sagladi. Derinlemesine goriisme yapilma ydnteminin secilmesiyle videolarin yaraticilarinin videolarin
yayiliminin ne kadarinin viral oldugunu ve videolarin popiiler olmasini saglama konusunda herhangi bir
etkileri varsa ne kadar etkilediklerini anlamaya calisilmigtir.

5.2. Betimsel Analiz

*  Kisa baglik: Videonun baslig1 {i¢ veya daha az kelime iceriyorsa, kisaca "k" olarak isaretlendi. Daha
uzunsa, “u” olarak isaretlendi.

e  Video siiresi: Video iki dakikanin altindaysa kisa olarak kabul edildi
*  Kahkaha: Birisi videonun ilk 30 saniyesinde giildii kahkaha ile isaretlendi

*  Siirpriz: Videodaki bir kisi sagirmis gibi goriiniiyorsa stirpriz olarak isaretlendi.
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e lroni: Videonun bir kismi toplumsal beklentilerle celisen bir sey sergilediyse, ironik olarak
isaretlendi.

*  Azmlik: Eger videoda etnik azinlik statiisii bulunan bir kisi varsa azinlik ile isaretlenmistir.
*  Miizik: Videoda bir miizik 6gesi varsa miizikal olarak isaretlendi.
*  Genglik: Videoda 18 yagindan kiiciik bir kisi varsa, videonun bir genglik 6gesi oldugu belirtildi.

*  Yetenek: Videodaki eylemler pratik gerektiriyorsa, videoda yetenek gerekeirdigi belirtildi.

6. Ornek Olay Incelemesi — Diinya Oto Reklam Filmi ‘Mercedes Benz’

Yénetmenligi ve senaryosu Giilsen Ercin ve Mehmet Ekin Vaiz'in sanat ydnetmenligini Duygu Seven yaptg,
Neydi Olacag tarafindan Diinya Oto i¢in hazirlanan reklam filmi, bir hafta gibi kisa bir siirede iki milyon
goriintillenme, 32,000 Paylagim, 22,200 begeni almugtir. Neydi Olacag: tarafindan hazirlanan 6nceki reklam
filmlerine ait olan tiim zamanlarin izlenme rekorunu kirmistr. Neydi Olacagi ekibinin insanlar tarafindan
bilinen yiizi Vaiz’in yakaladiklari bagar: ile ilgili YouTube’da video altina yapugi agiklama su sekildedir:
“Insanlar bize bu isin sirrt nedir diye soruyor... Bu isin sirri enerjinizin tamamint sevdiginiz ise adamakuir.
Bagkalarini karalamadan, taklit etmeden, kii¢iik gérmeden sadece ve sadece yapuginiz ise odaklanmakur. Elle
dokunulur bir kaniti olmasa bile hayat dogrudan etkileyen bazi unsurlar vardir. Bunlardan bir tanesi de
insanin niyetinin, kalbinin temiz olmasidir. Temiz is ancak temiz bir enerji ile tretilir. Bu projeye emek
koyan her kisi ayn1 zamanda kalbini ve ruhunu da ortaya koymustur” (Neydi Olacags, 2017).

(S1) Neden Parodi tarz1 secildi? Neden reklam unsur en son geliyor?

“Siyasi mizahla bagladigimiz bu yolda begeniler dogrultusunda firmalardan talepler gelmeye baslads ama
siyaset icermemesi istendi. Biz de sosyal konular: inceleyen senaryolar ve hikayeler yaratmaya bagsladik.
Hikaye format bir tiir kisa fim ortaya ctkmasini saglads. Ik kisa film reklam filmimiz Card Plus icin
bayram konseptli bir calisma yapilmists. 120.000 goriintelenme, 1800 paylasim, o donemin rekoruydu.
Giindimiizde on katindan fazla bir begeni ve paylasim oluyor”.

(S2) Aslinda siz kendi markanizi m1 olusturdunuz?
Ever. Su anda Facebook’ta ¢ok fazla video icerikli paylasim var. Ama insanlarin icerik konusunda seciciligi
var. Insanlarin bizimle olan iliskisi keyif almas: ile ilgili. Bizim izleyicimizle bir sizlesmemiz var. Bu hikaye

ile giizel vakit gecirebilirsizin, bunun karsihifinda siz bunu paylasacaksiniz ve siz bizim reklamimizi
cogaltacaksiniz.

Hikaye kismi azaldiginda ve dogrudan reklami artirdigimizda organic paylasim diismektedir. 25 saniyenin
sizerinde dogrudan reklam izleyici iizerinde rabatsizlik wyandirmakradsr.

(83) Ortalama ne kadar reklam saniyesi ayririrsiniz?

25 saniyenin altr reklam icin sure, reklam filminin uzunlgu 3 bucuk — 5 dakika arasidsr.
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(S4) En ¢ok yayilimizini hangi mecradan yapmaktasiniz?

Facebook’tan. Facebook bizi yar: yolda birakmaz. YouTube mesafeliyim. Kibris'ta ¢ok fazla tercih edilmiyor.
Ulke kosullars, sosyolojik yapisi, YouTube'da idiriin reklamlart béliicii ve rabatsiz edici bir reklam tiirii.
Insanlarin negative duygu yiikliiyor. O yiizden YouTube'da reklam ¢ikmay: tercih etmiyoruz. Facebook’la
yola bagladik. Facebook bize siirekli analitik veriler sagliyor. Oliigiilebilirligi kendimizi kesfetmemizi saglads.
Bu veriler olmasayds su an bu isi yapryor olmazdik. Zuckerberg'e tesekkiir ediyoruz. Facebook’la yola
bagsladik, Facebook’n birakmaya niyetimiz yok. Instagram konusunda 1 dakikalik sinirlama var ve bu bizim
igin sikintily. Bizim icin hikayeyi 1 dakikaya diigiirmek bizim igin stkintily

15-20 arasinda reklam ¢alismamz bulunuyor.

(S5) Mercedes ile ilgili bir reklam yaptiniz. Mercedesin ana merkezi olan Almana bu viral video ile ilgili
herbangi bir sorun ¢ikarmady ma?

Almanya ile buradaki bayi etkilesim icerisindeydi ancak biz urada Mercedes markasini degil Diinya Oto
Sfirmasininin (KKTC Mercedes Bayi) reklamin: yaptik. Bu anlamda bir hareker ozgiirliigiimiiz var.
Merkezler locale onem veriyor. Bu anlamda elimizi giiclendiren birsey var, iiriin yerlestrime, arabay:
hikayemde Mercedesi kullanirsam, Mercedesin de yapabilecegi birsey yok. Ozellikle Mercedes orneginde, biz
onu alt yazily olarak YouTube'n da atuk. Bir de ilging birsey, olgemedigimiz bir yayilim, WhatsApp
uizerinden videolarin paylasilmasi. Daba secici bir kitle, bu sekilde paylasim yapryor ve biz bunu goremiyoruz
(olgiimleyemiyoruz). Mercedes'ten sonar bize Tiirkiye'den de firmalar basyurmaya baglads. Twigy geldi su
swralar. Tiivkiye mecrast igin bizden reklam istiyor. Biz Mercedeste satin alinan reklamlar: tamamen
Kibrista odakladik. Ama en fazla izlenen bilge Istanbul. Organik yayilyor. Diisiik biitcelerle cok
yayilabiliyoruz. Ortalama bir haftada giinliik 200TL biitce ile Kibris ici satin almalar gerceklesti.

150,000 begeni, 8,000 kalp, 38,000 kahkaha, 6.000.000 kisiye eristi, 118.000 satin alinan. Bence asil
basarr budur. Bilgesel olarak en cok Istanbul'da izlendi, %22, sonra Izmir, daba sonra Lefkosa, Ankara,
Magusa...

2.000.000 rtekil goriintiilenme. %97 organik goriintillenme. Sesin agik izlenmesi ¢ok onemli, satin
almanlarda ses agilmuyor.

7. Bagarili Viral Videolarin Dergelendirme Kategorilerine gore ‘Cekemeyenler Catlasin... :)’
Parodi Analizi

*  Kisa baglik: Videonun basligs iki kelime ‘Cekemeyenler Catlasin... :)’

e  Video siiresi: Video 3 dakikanin tizerinde 3 dakika 27 saniye

¢ Kahkaha: Ilk 30 saniyesin kahkaha atiliyor

*  Siirpriz: Videoda tombaladan araba ¢ikmasi, dantel isinin arabanin kaportasina atlmasi, arabanin
icinde molehiya, bogriilce ayiklanmasi, bidon ile benzin taginmasi, duran aracta klima yakilip

oturulmasi, duran aracta tstiinii agip komgulara hava aulmasi, aragta misafirlik yapilmasi, kahve
icilmesi...
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¢ Ironi: Videonun bir kismi toplumsal beklentilerle gelisen birgok olay sergilemektedir, ironik olarak
isaretlendi.

e Azmbk: Kibris Tirk aksan: ile parodinin ¢ekilmis olmasi, bir nevi direnis olarak
degerlendirilmektedir. Yapilan niifus agiklamalarinda aruk Kibrish Tiirklerin kendi tilkelerinde
azinlik oldugu gériilmektedir. “Bu da organigin orgidilugini getirmektedir” (Vaiz, 2018)

*  Miizik: “Videoda yerel 6zgiin miizik kullanilmaktadir, Mustafa Elmas’s kullandik” (Vaiz, 2018).

*  Genglik: “Videoda 18 yagindan kiiciik biri kullanilmadi, ancak Mercedes videosunun altina yapilan
yorumlari inceledigimizde ‘Ehliyeti alinca ben’ diye yorumlarla ve paylagimlarla kargilagtyoruz,
genglerle hayal birlikteligimiz var. Ehliyeti olmayan genglerin paylagim: bu, jenerasyonlarla hayal
ortaklig1 tizerinden bir bag gelisiyor” (Vaiz, 2018)

*  Yetenck: Videodaki eylemleri gercekelstiren kisilerin mizaglarina uygun roller verildigi belirtildi. Ve
her rolii dolduran kiginin profesyonel tiyatrocu olmamasina ragmen ¢ok bagarili performans
sergiledigi diistiniliiyor. “Biz hi¢ profesyonel oyuncu kullanmiyoruz. Her insanin icinde oynadigt
role uygun bir potansiyel va zaten. Bir insanin iyi yemek yapabilmesi icin iyi as¢ct olmasina gerek
yok. Bu yemegin tarifidir ve bence isabetli bir tariftir. Insanin sevmesi gerekiyor. Rol alan insanlar da
icten gelerek bu rolleri yapiyorlar” (Vaiz, 2018)

Times Magazin’in degerlendirmesine gore Neydi Olacag: firmasinin ‘Cekemeyenler Catasin... :)’ adlt reklam
filmi bagsarili videolarin sahip olmasi gereken tiim 6zellikleri biinyesinde barindirmakeadir.

8. Sonug

Giiniimiizde sosyal medya kullanim pratiklerine bakildiginda kisisel kullanimin yani sira kurumsal anlamda
da kullanimi, marka iletisim siirecinde odaklanilan bir yeni ortam olarak konumlanmaktadir. Markalarin bu
yeni iletisim ortaminda var olmalari, konumlanmalari ve hedef kitleleri ile iletisime ge¢melerinde geleneksel
ortamlara paralel yer aldiklari goriilmektedir. Ozellikle marka konumlandirma siireglerinde geleneksel medya
ortamindan dogast geregi farkli olan sosyal medya ortamlarininda 6nem kazandigs dikkat ¢ekmektedir. Bu
dogrultuda marka konumlandirma stratejilerinin ve pratiklerininde farklilastug: ve yeniden konumlandigs
soylenebilir. Sosyal medya kuruluslarin, tiiketicilerin ve insanlarin genel olarak iletisim ve eglenme bigimlerini
doniistiirmekeedir denilebilir. Sosyal medya ortamlarinda yer alan markalara iliskin viral videolar bilhassa
sosyal medyadaki paylagimlarla dikkat ¢ekmektedir. Bir viral video, genellikle sosyal medya araciligtyla
internet paylasimu siirecinde popiiler hale gelen bir videodur. Viral videolar hazirlanirken toplumdan derinden
etkilenmekte ve yayinlandiktan sonra toplumun bircok yoniini derinden etkilemektedir. Her ne kadar West
ve arkadaglar1 (2011) calismasinda viral videolarin bilhassa gengler arasinda yayginlastigini iddia etse de,
ozelde sosyal medya genelde internet kullaniminin toplumlarin her kesimine bu denli yayildigt bir donemde
18 yas tistlinde olan internet kullanici niifusu goz ardi etmek dogru olmayacakur.

S6z konusu arastirmada yerel bir markanin marka ve {iriin reklamlarinda ki konumlandirma caligmalarinda
viral video ile paradi kullanimina yonelik analiz gerceklestirlmigtir. Gergeklestirilen bu analizde payalagilan
iceriklerin geribildirimleri (begeni, yorum, gériintiilenme gibi etkilesim fakeorleri) ne ydnelik bir betimleme
ve analiz uygulanmistir. S6z konusu analizde videolarda kullanilan parodilerin etkilegsiminin yiiksek oldugu,

93



POSITIONING OF BRANDS VIA VIRAL VIDEOS ON SOCIAL MEDIA PLATFORMS: AN EXAMPLE OF 'NEYDi OLACAGI -
HATER GONE A HATE... :)' / VIRAL VIDEOLAR UZERINDEN MARKALARIN SOSYAL MEDYA ORTAMLARINDA
KONUMLANDIRILMASI: ‘NEYDi OLACAGI- CEKEMEYENLER CATLASIN... :) ORNEGI

Nuran Oze & Sevilay Ulas (Near East University)

takip edilidgi ve merak edildigi belirlenmistir. Bu noktada marka bilinirligine ve konumlanmasina olumlu
yonde etki ettigi soylenebilir.
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Abstract

Public relations and advertising professions may be perceived differently by public secror, private sector, public organizations or
students and academicians, differing quite a bit from their actual scopes and content, even though they are among important
professions today. Literature includes many studies, especially on profession of public relations, dealing with lack of awareness and
information. However, perceptions of students who aim to become public relations and advertising experts related to factors such
as career opportunities, working conditions, and self-improvement opportunities in the field they dream of are especially
important. Since perceptions of these opportunities constitute an important part of the general perceptions of these professions.
The present study aims to identify and compare careers promised by public relations and advertising professions, instead of
measuring levels of awareness towards the scope and content of these professions. In line with this, a questionnaire was
implemented on undergraduate students studying at Public Relations and Publicity Department of Pamukkale University.
Findings suggest that public relations profession is perceived more positively compared to advertisement. Students see public
relations as a profession with higher reputation compared to advertising profession, with possibilities of more positive relations
with colleagues and more benefirs for society. Public relations as a profession is also perceived as offering better opportunities in
terms of social security compared to advertising, with lesser negative impacts on family life and lesser job security risks as well as
with more positive impressions in terms of working hours. On the other hand, students think that advertising profession,
compared to public relations, offers stronger opportunities in terms of employment, going abroad for work, independence, high-
quality work, and high payments. Finally, students perceive both professions as enjoyable, offering opportunities to use creative
talents, creating intellectual opportunities and with lower levels of sexual discriminations. Both professions, on the other hand,
are perceived as professions in which making a career is difficult, uneducated people are able to find work, differences in theory
and practice exist, arbitrary discharges happen, and work load is heavy.

Key Words: Profesional Perception, Public Relations, Advertising

1.Introduction

lobal competition rise, emphasis on concepts of identity-image-communication, increasing
importance of different, creative and enterprising approaches etc. all resulted with the increasing
prominence of public relations and advertising professions. Both worker and student numbers in
these two professions are observed to increase while the reasons of being of these professions have only
recently started to be understood and uncertainties in the minds of people, especially about public relations,
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continues. Media also are observed to guide people towards these fields when it comes to choice of profession.
In the news found on a national paper’s website, for example, public relations and advertising were pointed
out as “two of the 8 wonderful fields” that would enable students to easily enter into the business life even
while still studying (http://www.hurriyet.com.tr/kesfet/sizi-okurken-meslek-sahibi-yapacak-8-muhtesem-
bolum-40527381). We encounter another similar example on internet, prepared as a guide for student
choices. This video expresses that “two of the 15 most popular professions” are public relations and
advertising, and gives information about the fields (https://www.youtube.com/watch?v=T_ylb7QmOHM)

In people-oriented professions such as public relations and advertising, it is very important for the
communication professionals to have positive professional perceptions about what they do in order to gain
success and high productivity. This is due to the reflection of the perception, attitude and behavior of
professionals on the quality of the job as well as their professional development. Therefore individual’s
perception towards the profession they have chosen during the process of professional education influences
their motivation and shapes their career journey.

Public relations and advertising may be perceived differently by public sector, private sector, public
organizations or students and academicians, differing quite a bit from their actual scopes and content, even
though they are among important professions today. The present study aims to determine the perception of
careers promised by public relations and advertising professions, instead of measuring levels of awareness
towards the scope and content of these professions.

2. Literature Review

2.1. Concept of Perception of Profession and Perception towards Public Relations and
Adpvertising

As one of the most important sources of the formation of individual identity, profession enables individuals
to be respected in society, to have a place, to establish relations and to have the feeling of being useful
(Sarikaya & Khorshid, 2009: 394). One of the most important decisions of an individual during their whole
lifetime is the choice of profession since many aspects of their life such as social, private, economical
dimensions would be shaped according to the chosen profession. Therefore, being happy in the chosen
profession with satisfied expectations influences an individual's whole life.

University students make their choices of profession considering certain factors. The image that depends on
the perception they have on these professions becomes clearer during and at the end of their university
education processes. Young individual decides on whether to practice that profession based on their positive
or negative image towards the profession. Therefore, it is very important for the individual to embrace their
own profession and have a positive perception for contributions their profession will make in their lives. If
not, education, and professional stance and behavior would not match up, consequently we would have
educated masses of people.
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In this context, it must be considered that professional knowledge of future public relations and advertising
experts as well as their expectations and beliefs about opportunities and facilities the profession will provide
them would shape their perceptions of profession and also the profession they will practice in future, as in any
other profession.

Although advertising is a multidisciplinary field similar to public relations, it has a narrower field of work and
it is more clear and understandable compared to public relations, thus it is thought that there is a perception
problem related to the definition of the field. However, no academic studies were encountered in the
literature review dealing with the professional perception towards advertising. On the other hand, although
public relations profession is also a multidisciplinary field, problems of definition and positioning arise since
it involves communication processes which are applicable in many fields and a very wide working field.
Therefore, studies conducted especially in the field of public relations are observed to concentrate mainly on
the working field, key functions and perception about what it actually is. Literature review results showed
many national and international studies related to the profession itself from different perspectives such as
perspectives of businesses, students, student relatives, academicians etc. as well as perception of professional
education in the field (e.g. Gower & Reber, 2006; Brown, White, & Waymer, 2011; Ozen & Kiling;
Cameron, Sallot, & Lariscy, 1996; Bowen; 2009; Yildirim & Akbulut, 2017; Gleeson, 2013; White & Park,
2010; Fullerton & McKinnon, 2015). In addition, public relation students’ perspectives on the profession
were dealt with from the point of view of individual-profession compability (Kog, Alniacik, & Cetin; 2017).

Literature review showed fewer numbers of studies indirectly dealing with professional perception towards
public relations field. Study conducted by Yildirim and Becan (2017) suggested that students of public
relations and publicity chose this department deliberately because it matched their ideals and believed that
this profession would add prestige to their careers.

Comparing genders of undergraduate communications students, Gleeson (2013) argued that female students
perceived public relations profession as an attractive profession and majority saw this profession as a
prestigious one. It suggested that while women think of public relations as a sector, men define it as a
profession. Erzikova and Berger (2011) compared Russian and American students and argued that both
student groups find public relations prestigious and attractive.

The present study was conducted due to the few numbers of studies analyzing profession perception towards
advertising and public relation professions in the literature and aims to provide a comparative analysis on the
professional perceptions towards public relations and advertising which are two correlated fields.

2.2. Concept of career and its relation to professional perception

One of the concepts that comes forth in professional life is career. Career is defined as determination of the
direction and path that are appropriate for a person’s character, the effort of “self-realization” (Kaynak, 1996);
development of professional expertise in time by making use of own knowledge and skills (Beach,1980:20).
Career journey of individuals starts with university. The choice and formation of career of university students,
on the other hand, involves various factors such as personality of the individual, gender, interest and affinity
to the field, knowledge and skills of the individual in terms of the field, price policies in the field, people
surrounding the individual, society, social classes, opportunities of employment, physical working conditions,
and opportunities of self-improvement (Ahmet, Sharif, & Ahmad, 2017; Fizer, 2013).
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In this context, perceptions of students who aim to become experts in their fields towards factors such as
career opportunities, working conditions, and self-improvement opportunities in the field they dream of are
also important. Since perceptions of these opportunities constitute an important part of the general
perceptions of these professions. Endres and Wearden (1989) argue that communications students make their
choices of career based on their perception of the related field.

Although many academic studies were found in the literature review related to fields such as tourism,
education etc. concerning this subject matter, there were not many studies aimed at identifying perceptions
towards working conditions in public relations and advertising sectors and career expectations, no studies
were encountered for advertising and very few were found for public relations.

One of the few studies in public relations field was conducted by Fullerton and McKinnon (2015). Study
suggested that public relations students were concerned about finding employment after graduation due to
the changes related to new media technologies. In addition, they expressed that if they cannot practice public
relations in future, they would not think to transition to advertising sector for ethical reasons.

Sha and Toth (2005) who analyzed public relations students’ perception of future based on gender
discrimination found that regardless of gender, majority of students thought that they will still be working in
the field of public relations ten years after their graduation. Male and female students were found to have
different perceptions in many aspects related to working conditions such as promotion opportunities, work
flexibility, wages, etc.

Similarly, Farmer and Waugh (1999) also compared career expectations of public relations students based on
gender difference. According to their study, male students had higher salary expectations compared to their
female colleagues, as well as expectations of faster promotion and transition to the management. In addition,
female students thought that they have to postpone starting a family in order to progress in their careers and
that having children would harm their careers. Men, on the other hand, did not have such a negative
perception towards their careers in this sense.

De Rosa and Wilcox (1989) conducted a study to determine the reason why university students chose public
relations to make a career. Reasons included perceived job opportunities, opportunity to utilize
communication skills, having a socially prestigious job, secing this as a career path in order to rise to the
executive level, not liking working with numbers and liking working with people. Both male and female
students were found to take their professions seriously in the same study.

Analyzing career perceptions of public relation students in a dissertation, Morton (1989) identified the
reasons of students to choose public relations as a profession as the field being reliable, good salaries and
working conditions, opportunities of progress in career and self-improvement, social contribution of the field,
desire to improve their communication skills, and desire to improve decision-making skills/planning skills.
The study underlined that there were no difference between male and female students in terms of these
reasons while desire to improve communication skills and desire to improve decision-making skills/planning
skills were the most frequently indicated reasons. Majority of the students indicated that they will work in the
field of public relations after graduation. Almost half of the students, on the other hand, believed that they
can find employment even before graduation but they will start working with low salaries.
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As is seen, there are very few studies in the literature that deals with the related fields one by one, and no
studies that makes comparison related to working conditions and career perceptions in the fields of
advertising and public relations similar to professional perception.

3. Methodology

The present study aims to identify perception differences in students of Public Relations and Publicity
departments towards public relations and advertising professions. In line with this purpose, a questionnaire
was implemented on undergraduate students in Pamukkale University related to professions of public
relations and advertising.

Questionnaire used as a data collection tool consisted of two scales to identify perceptions towards public
relations and advertising as well as demographical questions. Scales that were used to measure perceptions of
public relations and advertising professions were formed based on various scales found in the literature. Same
statements were asked in two separate scales for public relations and advertising in order to determine the
differences in perceptions of public relations and advertising professions. Each scale includes 36 statements.
These statements were measured with 5-point Likert scale.

Study was conducted with decisional sampling technique and data were collected through face-to-face
questionnaire technique. Students of Public Relations and Publicity departments of Pamukkale University
were chosen as sample group in order to compare perceptions of students towards public relations and
advertising professions. In line with this, a total of 475 students participated to the study from Pamukkale
University, Communication Faculty, Public Relations and Publicity Department; Bekilli Vocational School,
Public Relations and Publicity Department; and Honaz Vocational School, Public Relations and Publicity
Department; these consisted of 198 undergraduates and 277 two-year degree students while 414
questionnaires were found to be usable (182 undergraduates, 232 two-year degree students).

Validity and reliability tests were conducted on the scales; face validity was taken into account for
validity, and conceptual conformity with literature was considered as adequate for the validity of scale
items. Cronbach Alpha coefficient was also calculated for the scales. Scale related to the perception of
public relations profession had a Cronbach Alpha coefficient of 0.894 while Cronbach Alpha coefficient
of the scale related to the perception of advertising profession was found to be 0.861. In this line, the
scales were found reliable since the figure exceeded the value of 0.70 suggested by Hair et al. (1995,
p.118).

4. Findings

Findings section of the study analyzes students’ demographical characteristics; undergraduate or two-year
degree education statuses, their years in school, their statuses as students of formal education or evening
education. In addition, students were also asked whether they chose Public Relations and Publicity
Department based on professional knowledge and which one of public relations or advertising professions
they would choose if they had two options. The answers given to these questions are presented in the section
related to demographical characteristics and education statuses of the sample group. And then, perception
differences towards public relations and advertising professions are analyzed.
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4.1. Demographical Characteristics and Education Statuses of the Sample Group

In terms of demographics, majority of students of Pamukkale University’s Public Relations and Publicity
Departments consisted of women (63.8%). Ratio of male students within the sample group was 36.2%.
Almost all of sample group consisted of singles (99.8%) while majority had graduated from normal high
schools or Anatolian high schools (71.1%). Ratio of students who had graduated from communication
vocational high schools was only 8.2%. In terms of age distribution of the sample group, majority were
observed to be in the age group of 17-22 years old (86.2%). Undergraduate students constituted 44% of the
sample group while two-year degree students constituted 56%. In this context, sample may be said to have a
balanced distribution in terms of undergraduate degrees and two-year degrees. Majority of the sample were
students of formal education (81.8%) while only 18.2% were students of evening education. In terms of their
years in the school, half of the sample was in their first year (52.4%) while 38.1% was in their second year.
Only 9.4% of the sample group consisted of students in their third and fourth years. These rates originate
from the fact that two-year degree students’ education is limited with 2 years and fewer numbers of
undergraduate students in upper classes. Sample group was asked whether they had professional knowledge
when choosing public relations and publicity department. 52.9% of the sample group expressed that they had
professional knowledge before choosing. Students were also asked which one of public relations and
advertising they would choose if they had two options. 52.2% expressed that they would choose public
relations while 33.6% indicated that they would choose advertising.

Table 1: Demographical Characteristics and Education Statuses of the Sample Group

Gender Frequency Percentage (%) | School Frequency Percentage (%)
Woman 261 63.8 Undergraduate 182 44.0
Man 148 36.2 Two-year degree 232 56.0
Total 409 100.0 Total 414 100.0
Marital Status Frequency Percentage (%) Education
Married 1 2 Formal Education 314 81.8
Single 411 99.8 Evening Education 70 18.2
Total 412 100.0 Total 384 100.0
Education Status Frequency Percentage (%) School Year Frequency Percentage (%)
High school 144 37.1 1 216 52.4
Anatolian high school 132 34.0 2 157 38.1
Communication 32 8.2 3 17 4.1
vocational high school
Other 80 20.6 4 22 5.3
Total 388 100.0 Total 412 100.0
Age Frequency Percentage (%) Having professional Frequency Percentage (%)
knowledge before choosing
17-19 95 23.0 Yes 218 52.9
20-22 261 63.2 No 194 47.1
23-25 51 12.3 Total 412 100.0
25-27 4 1.0 Choice Frequency Percentage (%)
27 and above 2 .5 Public Relations 216 52.2
Total 413 100.0 Advertising 139 33.6
Total 355 85.7
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4.2. Perception Differences towards Public Relations and Advertising Professions

Matched Sample T-test was conducted for the whole of both scales and statements constituting the scales in
order to determine perception differences towards public relations and advertising professions as well as to
identify subjects involving these differences. Table 2 presents the comparison of statements that were used to
measure perceptions towards public relations and advertising professions.

Analysis of Table 2 shows perception differences towards public relations and advertising professions in the
frame of statements of “it is interesting to work in the field of ...” (0.034 significance level, P<0.05), “I am
happy that I will be working in the profession of ...” (0.002 significance level, P<0.05), “...is a prestigious
profession” (0.005 significance level, P<0.05), “...profession provides a good environment for working with
colleagues” (0.002 significance level, P<0.05), “...is a profession in which I can contribute to society” (0.000
significance level, P<0.001), “Social securities are not adequate for people working in...” (0.001 significance
level, P<0.05), “Practicing ...profession has negative influences on family life” (0.000 significance level,
P<0.001), “Practicing ...profession requires working irregular and long hours” (0.000 significance level,
P<0.001), “...profession involves high risk of job security” (0.006 significance level, P<0.05), and “I am very
happy to have chosen ... as a career path” (0.012 significance level, P<0.012). When averages are analyzed,
perception towards public relations are observed to be more positive compared to the perception towards
advertising profession in terms of the above mentioned statements including reversed negative statements.

Students see public relations as a profession with higher reputation compared to advertisement profession,
with possibilities of more positive relations with colleagues and more benefits for society. In the other hand,
public relations as a profession is perceived as offering better opportunities in terms of social security
compared to advertisement profession, with lesser negative impacts on family life and lesser job security risks
as well as with more positive impressions in terms of irregular and long working hours. Finally, students have
given higher scores for public relations profession in the statements of “I am happy that I will be working in
the profession of ....” and “I am very happy of choosing ... as a career path”.

On the other hand, analysis of Table 2 shows that there is perception difference towards public relations and
advertising professions in the frame of statements of “...provides the opportunity to find employment
everywhere” (0.015 significance level, P<0.05), “...provide the opportunity to go abroad” (0.029 significance
level, P<0.05), “...enable me to be independent” (0.005 significance level, P<0.05), “...contains equipment
for high quality business” (0.026 significance level, P<0.05), and “Salaries are high in the field of ...” (0.000
significance level, P<0.001). When averages are analyzed, perception towards advertising profession is
observed to be more positive compared to the perception towards public relations in terms of above
mentioned statements.

In line with this, students think that advertisement profession, compared to public relations, offers stronger
opportunities in terms of employment, going abroad for work, independence, high-quality work, and high
payments.

The comparison of two scales used to measure perception towards public relations and advertising professions
shows a significant difference (0.033 significance level, P<0.05) in perceptions towards two professions.
According to the averages, perception towards public relations profession is observed to be more positive
compared to advertising.
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Table 2: Perception Differences towards Public Relations and Advertising Professions (n=414)

. . . Avg. SD t Sig.

Public Relations/Advertising. .. TR D
It is interesting to work in the field of ... 3.8063 3.6707 1.32275 2.123 0.034*
I am happy that I will be working in the profession of ... 3.6650 3.4780 1.26075 3.181 0.002*
... Is a prestigious profession. 3.8166 3.6406 1.22554 2.795 0.005*
... is a profession that provides training opportunities. 3.6500 3.6592 1.18778 -0.085 0.932
... profession provides a good environment for working with colleagues. 3.8883 3.7200 1.12398 3.154 0.002*
... profession provides the opportunity to find employment everywhere. 3.1119 3.2714 1.29378 -2.455 0.015*
... profession provides the opportunity to go abroad. 3.3936 3.5383 1.23312 -2.190 0.029*
... profession includes satisfying promotion opportunities. 3.4335 3.4020 1.22673 0.611 0.541
... is a fun profession. 3.8157 3.8561 1.05851 -0.819 0.414
... is a profession in which I can contribute to society. 3.8856 3.6427 1.14599 4.319 0.000**
... profession provides the opportunity for me to use my skills and talents. 3.8398 3.7537 1.10393 1.570 0.117
... enables me to be independent. 3.3010 3.4719 1.16950 -2.797 0.005*

.. profession contains equipment for high quality business. 3.5112 3.6281 1.14785 -2.233 0.026*
Ttis eas.ier to make a career in the field of ... compared to other 2.9976 2.9976 121262 0.041 0.967
professions.
Salaries are high in the field of ... 3.0735 3.3610 1.15150 -5.185 0.000**
There is no gender discrimination in .... 3.6281 3.5711 1.35514 0.884 0.377
Self-improvement opportunities are few in the field of .... *** 3.4190 3.2750 1.33202 1.936 0.054
Uneducated people may come to important positions in the field of ... *** 2.9557 3.0099 1.40731 -1.175 0.241
... profession has a bad image in society. *** 3.1565 3.2585 1.48328 -1.374 0.170
Employee rights are not adequately developed in .... *** 2.9852 3.0199 1.27163 -0.555 0.579
Social securities are not adequate for people working in ... *** 3.2941 3.0737 1.25820 3.255 0.001*
Theory and practice differs in ... *** 2.5539 2.6395 1.25733 -1.553 0.121
Arbitrary discharges happen frequently in ... *** 2.9926 2.9608 1.25620 0.478 0.633
Practicing ... profession has negative influences on family life.*** 3.5927 3.1887 1.29192 6.162 0.000**
Work load is quite a lot in ... *** 2.6716 2.5700 1.31277 1.390 0.165
Practicing .... profession does not provide guarantee for future.*** 3.0871 3.0395 1.22502 0.700 0.484
Practicing ... profession requires working irregular and long hours.*** 2.9027 2.6320 1.25918 4.314 0.000**
... profession involves high risk of job security.*** 3.3309 3.1540 1.24308 2.765 0.006*
Education levels of people working in the field of ... are usually low. *** 3.4841 3.3786 1.20433 1.687 0.092
Getting education of ... is a correct decision for my career development. 3.6537 3.5365 1.15710 1.728 0.085
... profession provides a career that offers intellectual opportunities. 3.5766 3.5281 1.13422 0.875 0.382
Opportunities of making a career are few in the field of ... *** 3.1762 3.0756 1.23978 1.211 0.226
I am very happy of choosing ... as a career path. 3.5312 3.4015 1.18466 2.512 0.012*
I wouldn’t think of working in any field other than... 2.9316 3.0220 1.25741 -1.369 0.172
1 WOLll(.i choose ... again if I had the opportunity to choose another 3.0266 3.0341 128181 0.000 1.000
profession.
... is the profession of my dreams. 3.0145 3.0510 1.29871 -0.532 0.595
Public Relations General — Advertising General 3.3360 3.2898 0.43885 2.145 0.033*

Note: *P < 0.05, ** P < 0.001, *** Reversed statement, Sig.=Significance, Avg.=Average, SD=Standard Deviation.

Based on the analysis of the statements (21 items) which do not involve a difference in perceptions towards
public relations and advertising professions presented in Table 2 and resulted from Matched Sample T-test,
both professions may be considered to have similar perceptions related to them. Some of these statements are
noteworthy. For example, students perceive both professions as fun, offering opportunities to use talents,
creating intellectual opportunities and with lesser gender discrimination. Both professions, on the other hand,
are perceived as professions in which making a career is difficult, uneducated people are able to find work,
differences in theory and practice exist, arbitrary discharges happen, and work load is heavy.
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5. Discussion and Conclusion

Below are the results reached through literature review made with the purpose of determining perception
differences towards public relations and advertising professions and study findings.

In professional lives of individuals, factors such as career opportunities provided by the professions they
dream of, working conditions, self-improvement opportunities etc. are very important. However, people’s
perceptions towards these factors are also quite important. Since perceptions of these opportunities constitute
an important part of the general perceptions of these professions. Studies in this field argue that
communication students choose their careers according to their perceptions of the field.

Although many academic studies were found in the literature review related to fields such as tourism,
education etc. concerning this subject matter, there were not many studies aimed at identifying perceptions
towards working conditions in public relations and advertising sectors and career expectations, no studies
were encountered for advertising and very few were found for public relations.

And no studies were encountered including a comparative analysis of professional perceptions towards public
relations and advertising professions which are two correlated fields. The present study is a first in this field.

Students who participated to the questionnaire tend to choose public relations profession mostly (52.2%)
when asked which of the professions they would choose if they had to choose between public relations and
advertising professions.

Perception towards public relations profession is more positive compared to the perception towards
advertising among participants. Students see public relations as a profession with higher reputation compared
to advertisement profession, with possibilities of more positive relations with colleagues and more benefits for
society. Public relations profession has a professional perception of being a profession with higher social
security, more appropriate for regular family life in terms of working conditions and less risky in terms of job
security compared to advertising profession. In addition, students think that choosing public relations
profession as a career path is a choice that makes people happier compared to advertising profession.

On the other hand, students think that advertising profession, compared to public relations, offers stronger
opportunities in terms of employment, going abroad for work, independence, high-quality work, and high
payments.

It is noteworthy that although students see advertising profession more positively in terms of material
opportunities and personal independence, they have a more positive outlook on public relations profession. It
may be beneficial to analyze the reasons of this as a separate subject matter.

Students perceive both professions as fun, offering opportunities to use talents, creating intellectual
opportunities and with lesser gender discrimination. Both professions, on the other hand, are perceived as
professions in which making a career is difficult, uneducated people are able to find work, differences in
theory and practice exist, arbitrary discharges happen, and work load is heavy.

All shareholders, including universities, professional associations and private companies, should make an
effort to eliminate certain negative perceptions students have for both professions. It may be beneficial for
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universities to review the their syllabus according to the needs of the sector and to organize seminars for
company managers about the requirements of public relations and advertisement activities and for
professional associations to create written and visual informative works related to the subject. In addition,
more effort shown on the part of professional associations for professional and ethical conduct of public
relations and advertising professions will also be beneficial.

The present study is a first in its field, and considering this, increasing number of studies conducted in the
subject matter will no doubt contribute greatly to literature and shareholders in the sector.
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Abstract

Because interner technologies and social media have various features the number of users raises every day. Due to the fact that a
huge number of individuals started using these technologies the procedure of their developments also changed the social process.

The change mostly effected the information sharing procedure between the people. The effects of communication technologies are
discussed between academicians. Especially through web 2.0 technologies the information sharing process gained acceleration.

Due to the fact that web 2.0 technologies users can share their content with a lot of people social media became an information
source because many people create contents with different topics. This is also a reason why users who are looking for information
on various topics turn to these media. Therefore social media became a platform of information sharing. Social media is a very
important medium for users when they are secking for information about products, service, brands and companies. A lot of
researches have shown that social media plays an important role when users are searching for labels and companies. How
information is shared through social media and the way of sharing information is important for social media experss who
manage the communication between public and the institutions. Users motivation to share information, the meaning users put in

sharing information and the attitude of sharing information can help social media experts to create a communication
strategy. This thesis will discuss the infomation sharing of individuals through the publi¢ relations perpective. This study
researched what kind of meaning useres put in the information sharing, why they share information, their way of sharing throug
the internet and social media and their reactions to the content which is shared.

Key words: Information sharing, public relations, social media, internet
1.Giris

on zamanlarda sanal topluluklarla ilgili ¢caligmalar sayisini hizla arturmig ve giin gectikge bu alana yénelik
S ilgi kendisini gostermistir. Sanal topluluklarda bireyler, kullanicilar kendilerine ait profil yaratabilmekte

ve ilgi ve beklentilerini bu profillerinde sergileyebilmektedir. Ozellikle teknolojik ~gelismelerin
beraberinde getirdigi yeni iletisim ortamlari, bir ¢ok alani cezbetmis ve faaliyetler, etkinlikler yeni iletigim
ortamlarinda siirdiiriilmeye baslanmustir. Oncelikli olarak bireylerin kendi igeriklerini yaratmaya imkan
tantyan bu platformlar genis kullanim alani kendisine bulmus ve her gegen artan kullanici sayisiyla
kargilagilmigtir. Yeni iletisim ortamlarinda kullanicilar olugturduklar: profillerle deneyimlerini, fikirlerini ve
gorislerini cevresiyle paylasma, genis kitlelere aktarma imkanin: elde etmiglerdir. Gelinen noktada titketimin

boyutu degisime ugramis, deneyim sahibi kigilerin ve kullanicilarin yorum ve fikirleri takip edilmeye ve
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referans alinmaya baglanmistur. Bu durum yeni iletisim ortamlarint yani sosyal medya platformlarint bilgi
havuzuna ¢evirmistir.

Yeni medya ortamlarinda iiriine, hizmete ve markaya dair bilgiler paylagilmig bu etkinlik markalarin,
profesyonellerin de dikkatini ¢ekmigtir. Hal bdyle olunca sosyal medyada yer alan fikirler, goriisler ve
diisiinceler bircok kesim tarafindan takip edilir olmustur. Sosyal medyanin dogast geregi var olan icerik
tiretme imkani cesicli fikir liderlerini, fikir arayanlarint ve yine bu ¢evrimici ortamlarda yorum yapanlar
ortaya ¢ikarmigur. Kullanicilar deneyimleri ile ilgili bilgileri aktarma, paylasma yolunu sectiklerinden sosyal
medya mecrast baska bir yone dogru evrilmigtir. Bahsedildigi tizere, ¢evrimici ortamlarda fikir liderleri ortaya
ctkmis ve fikir liderlerinin diger kullanicilara yén verme, etkilime gibi birtakim 6zellikleri bilgi aktarimi
siirecinde kendini gdstermigtir.

2. Alanyazin Taramasi

2.1. Durumsallik Yaklagim:

Grunig, hedef kamulari belirleme cabasiyla durumsal konular baghig alunda belirttigi durumsallik teorisini
gelistirmigtir. Durumsallik teorisi, hedef kamularin kurum/markalarin onlari etkileyen sonuglarla baga ¢tkmak
adina bir araya geldiklerinde kendi kendilerine olusturdugu savini desteklemektedir (Berth ve
Sjoberg,1998:29). Grunig’in durumsal teorisinde hedef kamular dérde ayirilmakeadir:

Tium konularin hedef kamular: Bu gruptaki hedef kitleler, hemen hemen tiim konularda etkin ve yiiksek
duyarlilik diizeyleri vardur.

llgisiz hedef kamular: Bu grupta yer alan hedef kamular herhangi bir konuya ilgisi olmayan bireyleri
olugturmaktadir.

Spesifik konu hedef kamulari: Hedef kamular bu grupta tek bir konuya veya popiilasyonun ufak bir kismin:
ilgilendiren konulara duyarlilik gostermekeedirler.

Giincel konu hedef kamulart: Son olarak bu grupta hedef kamular, belirli bir zamanda toplumun biiyiik bir
kismini yakindan ilgilendiren ve kitle iletisim araglarinda genis yank: bulan konu tizerine yiiksek ilgilenimleri
olan kamulardir (Berth ve Sjéberg, 1998: 29).

“Durumsal kamular kurami” yaklagiminda kamular akeif ve pasif iletisim etkinlikleri cercevesinde bir ve
birden fazla konuyu giindeme getirme ihtimalini tasiyan daha kiigitk kamulara béliinmektedir. Giindemlerin
dogasinda var olan gecicilik 6zelligi, sozii gegen kurama “durumsallik” boyutunu katmakradir. Ote yandan,
kamularin belirli bir giindem ¢ercevesinde bir araya geldigi diisiiniildiigiinde, giindem degisiklik gosterdiginde
dagilma egilimi gostermekteditler (Grunig, 2005: 778-780 akt. Akbulut, Sénmez ve Okumus, 2014:
91).Durumsal teori, insanlarin neden iletisim kurduklarint ve ne zaman iletisim kurabilecekleri tizerine
deginmistir  (Rea, 2005: 778).Durumsal teori, hedef kamulari/paydaslart bélimlere ayirmak,
markalarin/kurumlarin nitelikli etkilesimler, iliskiler kurmasinin yani sira, hedef kamular: birbirinden ayirarak
iletisim davraniglarini, aktiften pasife dogru siralanan hedef kamular ile iletisim kurulmasi dogrultusunda
farkli stratejiler olusturmak igin bir aragtir (Grunig, 2006: 155). Internetin ve sosyal medyanin giiniimiizde
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bir bilgi havuzuna déniismesi, kurumun kamularinin da beklentilerini gekillendirmigtir. Kamular kurumlar ile
ilgili ihtiya¢ duyduklar: bilgiye internet {izerinden hizla ulagabilmektedir. Gérev taniminin temelinde tanima
ve tanitma olan halkla iliskiler uygulayicilarinin, kurumlarin ¢esitli kamularinin kurum ile ilgili ihtiyag
duydugu yada duyabilecegi bilgileri sunmasi beklenmektedir. Bu ise kamularin bilgi paylasgim davranisina
olan yaklagimlarinin bilinmesi ile ancak sorunsuz yerine getirilebilecek bir gérevdir. Kamularin internet ve
sosyal medya iizerinden bilgi paylasim davranisi ile dogrudan iliskili bazi kavramlar bulunmaktadir.
Kamularin bu kavramlara yaklagimlari bilgi paylasim davraniglarini da etkilemektedir. Cevrimici fikir arama,
¢evrimici yorum yapma, cevrimici fikir liderligi bu kavramlardan bazilaridir.

2.2. Cevrimigi Fikir Arama, Yorum Yapma

Internet  teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve ilerlemeler neticesinde gevrimigi(online)
kullanici/tiiketici sayisinda artig gozlenmistir. Geleneksel tiiketiciye gére daha bilingli olan, sanal ortamlar:
kullanabilen ve bu alanda deneyim ve bilgi sahibi olan ¢evrimici kullanicilar/tiiketiciler, iletisim teknolojilerini
yakindan takip ederek, kendine en uygun {riin veya hizmeti arama yoluna gitmekte ve cevrimici
platformlarda deneyim ve fikir aramaktadir (Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014: 79, Yarimoglu ve
Ozeltiirkay, 2017: 141). Bunun yaninda sozii gegen gevrimici kullanicilar/tiiketiciler yiiksek ilgilenim
duyduklart @iriin veya hizmete dair goriiglerini olumlu ya da olumsuz ¢evrimigi ortamlarda dile getirmekeeler
ve ayni1 sekilde bu dogrultuda fikir arama etkinliginde bulunabilirler (Yarimoglu ve Ozeltiirkay, 2017: 141).

Sosyal medya platformlarinda tiyeler spesifik konular iizerinden cevreleriyle etkilesime gecerek, ilgilendikleri
ve fikir sahibi olmak istedikleri durumlar hakkinda arayisa gecebilmekte, oneri ve tavsiyeler verebilmekeedirler
(Celik, 2014: 34). Internet teknolojilerinin yaratmis oldugu yeni iletisim ortamlari gelinen noktada giinlitk
yasanunin bir parcast olmus, bireyler yeni iletisim teknolojileri araciliiyla cevresiyle haberlegebilmekte ve
mesajlarint iletebilmektedir. Yine bu baglamda, bireyler yeni ortamlarda giinliikk yasamda karst karsiya
kaldiklar: kiiltiirel, sosyal ve ekonomik sorulari ¢evresiyle paylasma yoluna gitmektedirler. Bireyler, bir tiriin
veya hizmet ile ilgili olarak fikirlerini, goriiglerini soz konusu yeni medya ortamlarinda paylagmaktadirlar.
Bundan dolayi, yeni iletisim ortamlart bir nevi agizdan agiza iletisimin yeni boyutu haline gelmistir (Giilmez,
2011: 31). Kullanicilar bir marka ya da tirtin ile ilgili karar verme agamalarinda diger kullanicilarin yaptiklar
yorumlardan etkilenmekte ve kullanicilarin yapmis oldugu yorumlari referans olarak gormektedirler.
Kullanicilar, ¢evrimici ortamlarda yapilan diger bireylerin yorumlarini uzman goriisii  olarak
degerlendirmektedir. Bireylerin degerlendirme ve c¢ikarim yapabilmesi icin ¢evrimici ortamlarda yapilan
yorumlar yine 6nemli referanslar olarak degerlendirilmektedir (Géral, 2015: 2). Kullanici, herhangi bir
markaya ait bilgi, deneyim ve goriis ihtiyact duydugunda, ilgili sanal aglara baglani her tiirlii yoruma, goriise
ve fikre ulasabilmektedir (Kitapct, Tagtan, Dortyol ve Akdogan, 2012: 268). Internetin tabanli yeni iletisim
ortamlarinda, yani sosyal medya platformlarinda kullanicilar/tiiketiciler bazi sosyal aglar araciligiyla
deneyimledikleri {iriin ve/veya hizmetlerle ilgili olarak goriis, fikir ve tavsiyelerini dile getirmekte ve yorum
yapmaktadirlar. Kullanicilar, sanal ortamlarda bu iriin ve hizmetlerle ilgili ¢evresiyle ¢evrimici etkilesime
girebilmekte ve etkilesim kurabilmektedirler aynt zamanda bu platformlarda kullanicilar markalar, tirtinler ve
hizmetler hakkinda ¢ok rahat bir sekilde goriiglerini dile getirip cevresiyle paylasmaktadirlar ve bunu bilen
kullanicilar ilgilendikleri marka/tirtin/hizmet ti¢lisii ile ilgili fikirleri, deneyimleri ve gérisleri aramaktadirlar
(Giilmez, 2011: 32). Yasanan teknolojik gelismelerin neticesinde evrilen iletisim etkinlikleri giiniimiizde
bireylerin aligkanliklarinda da birtakim degisiklikler medyana getirmistir. Aruk kullanicilar Griin ve
hizmetlerle ilgili deneyimlerini sosyal aglarda dile getirmekte, tavsiyeler ve bilgi paylasiminda
bulunmaktadirlar (Henning, Walsh ve Walsh, 2004). Ozaslan ve Uygur (2014 akt. Okan ve Sahin, 2016: 51)

1M1



PUBLIC'S BEHAVIOUR OF INFORMATION SHARING: A RESEARCH FROM PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE
KAMU ILE BILGI PAYLASIM DAVRANISI: HALKLA iLISKILER PERSPEKTIFINDEN BiR INCELEME

Nahit Erdem Kiker (Ege University)

Cevat Sercan Ozer (Pamukkale University)

da teknolojik gelismelerin ve internet kullanimindaki artugin birtakim devrimler ortaya ¢ikardigina deginmis,
markalar ve iiriinlerle ilgili deneyimlerin ve yorumlarin ¢evrimici platformlarda paylagildigini beliremistir.

2.3. Cevirim Igi Fikir Liderligi

Fikir liderligi kavramini ilk olarak Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1948 tarihinde “politik fikir
liderligi” temelinde bir ¢alismada ele alinmis ve ardindan tiiketici davraniglart alan yazininda yer bulmustur
(Shah ve Scheufele, 2006’dan akt. Délarslan, 2015: 30). Fikir liderleri, toplumda diger bireylerden farkls
olarak onlara y6n vermek isteyen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Tsang ve Zhou, 2005) ve bu liderler,
herhangi bir hizmet, {iriin veya triinler ile ilgili olarak belirli bir fikri ve ilgisi olan kisilerdir. (Chan ve Misra,
1990). Fikir liderlerinin birtakim karakteristik ozellikleri de mevcuttur. Bunlarin basinda merakli olmak,
herhangi bir iriin ve/veya hizmeti saun alip denemekten ¢ekinmemek, risk alabilmek gelmekeedir. Fikir
liderlerinin, toplumun belirli kesimlerini ydnlendirme &zelligini elinde bulundurdugundan markalarin
dikkatini ¢ekmis, ve soz konusu markalar pazara yeni bir iriin ve/veya hizmet sunacaklari zaman fikir
liderlerinden faydalanma yoluna gidilmistir (Karaca ve Yiiksel, 2016: 117). Ruvivo ve Shoham (2007: 707),
da caligmalarinda fikir liderlerinin dzgliveni yiiksek kisilerden olustugundan ve iletisim araglarina hakim
bireyler olarak bireysellesme 6zelliklerinden soz etmiglerdir. Tim bu ozellikler ele alindiginda, fikir
liderlerinin belli baslt en temel ozelligi yiiksek tiriin ilgilenimi ve triin/hizmet hakkindaki bilgi seviyesinin
fazla oldugu soylenebilir (Délarslan, 2015: 30). Lyon ve Henderson (2005’ten akt. Aydin, 2009: 193)’un da
fikir liderlerinin diger kullanicilarla kiyaslandiginda tiriin ve hizmetlerle ilgili olarak daha kesifsel ve yenilikei
yaklagimlar ortaya koydugu soylenebilir.Ayni zamanda s6z konusu fikir liderleri, yeni bir {irlin ve/veya
hizmetle ilgili olarak bilgi arayan kullanicilara, tiiketicilere sosyal aglarda merkezi bir konuma sahip
olduklarindan dolay: bilgi saglayabilmekeedirler (Eck, Jager ve Peter, 2011).Teknolojik gelismeler 1siginda
sanal ortamlarda topluluklar olusmus ve bu topluluklar markalar ve kurumlarla ilgili icerik tiretmekee, fikir ve
goris bildirmekte ve bunlari genis cevrelerine yayma yoluna gitmektedir. Cevrimici marka topluluklari,
internet teknolojilerinin olusturdugu sosyal aglarda var olan kullanicilar arasinda markaya ve tretttigi iriin
ve/veya hizmete dair ortak ilgi ve bilgilerin paylasildigi, dinamik iligkilere imkan veren, 6zellestirilmis ve
sinirlart olmayan daginik topluluklardir (Sicilia ve Palazon, 2008). Sanal topluluklarda birbirlerine benzer
diisiince tarzina sahip kisiler, iiriin ve/veya hizmetle ilgili tavsiyeler, fikirler, goriisler ve begeniler sunmakralar
ve boylelikle kendilerine has iletisim ag1 olusturmakeadirlar (Kozinets, 1999; Hoffman ve Novak, 1996 akt.
Demiray ve Burnaz, 2012: 24). Teknolojik gelismeler paralelinde ¢evrimici aglarda kullanicilar tiriin ve
hizmet temelli tartugmalara 6nem vermekte, s6z konusu tiriin ve hizmete dair tretilen iceriklerle, paylagilan
fikirlerle yakindan ilgilenmektedirler. Bunun yani sira, sanal topluluklarda kullanicilar sadece
markaya/kuruma kargi degil, diger kullanicilarin sorunlarina ve fikirlerine de ilgili ve ¢6ziim bulma
konusunda istekli konumdadirlar (Demiray ve Burnaz, 2012: 24).Cevrimigi ortamlardaki fikir liderleri, tiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgileri kullanicilara sanal ortamlarda ve ¢esitli platformlarda ulasurarak, onlarin fikir ve
karar siireglerini etkileyebilmektedirler (Uyar, 2016: 318).Sosyal sistem agisindan bakildiginda, bilgi akiginin
saglanmasinda fikir liderleri énemli roller ustlenmekte, belirli bir triin/hizmet gruplari ile hakkinda
kullanicilary, titketicileri karar verme ve satun alma davranigi agamalarinda etkiledigi soylenebilir (Délarslan,
2015: 30).Fikir liderleri, kullanicilari, tiiketicileri bir iiriin/hizmet 6zelinde tutum ve davransslari iizerinde
etkili olabilmekte ve degisiklik yaratabilmektedir (Grewal, Sirgy ve Mangleburg, 2000). Cogu cevrimici
marka topluluklart ve bu platformlarda yer alan gorisler, tiyeler arasinda kuvvetli iliskiler olugturmakla
kalmayip bu markalarin {irtin ve hizmetlerinin denenmesini, kullanilmasini ve ¢evreye yayilmasini motive
etmektedir(Scilia ve Palazon, 2008).Cevrimici platformlarda iriin, hizmet, marka, kurum vs. bircok
dinamikle ilgili fikir liderleri oldugu gibi yine bu platformlarda fikir liderlerinin, kullanicilarin, deneyim

112



VOLUME 28 CURRENT DEBATES IN PUBLIC RELATIONS & COMMUNICATION STUDIES
Nuran Oze

sahibi bireylerin fikirlerini, goriislerini arayan, merak eden bireyler mevcuttur. Herhangi bir kullanics, ilgili
oldugu bir tirtin/hizmet/marka ticlii sacayaginda teknolojik gelismelerin verdigi imkanlar1 da hesaba katarak
cevrimici platformlarda, sanal aglarda fikir, goriis ve bilgi arama yoluna gitmektedirler. Fikir arayanlar
kavramy, ilgilendikleri konulara gore, deneyimlemeyi diigiindiikleri {irlin ve hizmete gére bilgi arayan ya da
farkli kisilerin bilgilerini bulup bunlardan fayda saglayan kisiler olarak belirtilmektedir (Feick, Price ve
Higie,1986). Karaca ve Yiiksel (Wright ve Cantor, 1967°den akt. 2016: 117) de fikir arayanlart fikir
liderlerine benzetmis ve ilgi ve ihtiyaglari dogrultusunda bilgileri iceren kaynaklari (medya icerikleri, sosyal
aglar) yakindan takip ettiklerini belirtmistir. Belirtilen bu ifadelerin ardindan ¢evrimici platformlarda fikir ve
bilgi arayan bireylerin, kullanicilarin yine bu ortamlarda profili olan fikir liderlerinden, deneyimli kisilerden
edindikleri fikir ve tecriibe dogrultusunda iiriin, hizmet ve markaya yonelik davraniglarina yon verecegi
soylenebilir.Sosyal aglarda herhangi bir tiriin ve hizmete dair hem fikir liderleri, hem fikir arayanlar hem de
diger kullanicilar yorumlarini ve goriglerini belirtebilmekte, kendi goriis ve diisiinceleri dogrultusunda
igeriklerini paylasmaktadirlar. Uriin ve hizmet temelinde tiim bu paylagimlar, fikirler ve goriisler farklt
kullanicilart farkl ilgilenim diizeylerine gore etkileyebilmektedir. Kullanicilar, ¢evrimici ortamlarda kisisel
profillerini olusturup bu dogrultuda tecriibe, fikir ve diisiincelerini aktarabilmekte, herhangi bir triin veya
hizmet ile ilgili olarak goriis bildirebilmekrtedirler (Henning-Thurau ve Walsh, 2003: 52). Sanal topluluklarda
yer alan kullanicilar, tiriin veya hizmetlerle ilgili faydali bilgi ve tecriibelerini kendi sosyal aglarina ydnelik
paylasarak diger kullanicilarin ilgi ve satn alma diizeylerine etki etmeyi amaclamaktadir (Aydin, 2015:
569).Ayni zamanda Park ve Kim (2008’den akt. Giizel, 2014: 196) yapuklari bir aragtirma cercevesinde
cevrimici yorumlarin titketici davranglarina etki ettigi ve bu dogrultuda satin alma davransglarinda eckili
oldugunu ortaya koymuslardir. Kullanict ya da tiiketici yorumu; bir {iriin veya hizmeti kullanan bireyler
tarafindan cevrimici platformlarda olusturulan iceriklerdir. Bu platformdaki kullanicilar, yeterli derecede
deneyim sahibidirler. Bu alandaki yorumlarin giivenirligi onemlidir ¢linkii Girtin ve/veya hizmete dair
yorumlar kullanicilara fikir vermektedir (Chen ve Xie, 2004: 1). Kullanicilar, olumlu tecriibelerini ¢evrimici
platformlarda dile getirmenin yani sira sikdyetlerini de paylasarak hosnutsuz olduklart durumlari akearip diger
kullanicilara bilgi saglamakeadirlar (Dogan, Sert ve Tutan, 2016: 177).

3. Yontem

Bireyleri kamular ile bilgi paylasmaya ydnlendiren motivasyonlari, onlarin bilgi paylagimlarina yiikledigi
anlamlart incelemeyi amaclayan ilgili caligma aragtirma amacindan dolay: kalitatif bir 6zellik tagimaktadir.
Nitel arasurma geleneginin temel alindigr ilgili calisma, olgubilim (fenomenoloji) desenikapsaminda
stireglendirilmistir.  Yildirim ve $imgek’e (2011:72) gore farkinda oldugumuz ancak hakkinda detayli
bilgimizin bulunmadig1 olgulara odaklanan olgubilim deseni baglica veri toplama araci olarak derinlemesine
gorigmeleri temel alir.

3.1. Arasurmanin Onemi

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte kullanicilar kendi olusturduklart icerikleri genis kitlelere aktarabilme
imkanina kavugmuglardir. Birgok kullanici tarafindan ¢esitli konularda farkli iceriklerin olusturulmasi, sosyal
medyanin bir bilgi havuzuna déniismesine neden olmugtur. Bu ayni zamanda cesitli konularda bilgi arayan
kullanicilarin da bu ortamlara yonelmesine sebep olmustur. Dolayist ile bu sosyal medyanin bir bilgi aktarim
ortamina evrilmesini saglamistir. Bircok konuda oldugu gibi tiriin, hizmet, marka ya da kurumlar ile de ilgili
bilgi arayan kullanicilar acisindan da sosyal medya onemli bir bilgi aktarma ve arama ortamidir. Yapilan
bir¢ok aragtirma kullanicilarin merak ettikleri marka ya da kurumlar ile ilgili bilgi ararken sosyal medyanin
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onemli bir kaynak haline dontstiigiinii gozlemlemistir. Dolayist ile kurumlarin kamular ile iligkilerini
yoneten halkla iligkiler uygulayicilar: i¢in sosyal medya tizerinden kullanicilar arasinda paylagilan bilgiler ve
kullanicilarin bilgi paylasim davraniglars hem kurumsal imajlarinin hem de kurumsal itibarlarinin yonetilmesi
agisindan 6nem tagtmaktadir. Kullanicilari bilgi paylasmaya yonlendiren motivasyonlar, onlarin bilgi
paylagimlarina yiikledigi anlam, bilgi paylagimlarina karst olan yaklagimlari iletisim stratejisi tiretirken bircok
nokrtada halkla iligkiler uygulayicisini yol gésterebilecektir.

3.2. Arasurmanin Orneklemi

Aragurma kapsaminda bireylerin kamular ile bilgi paylasimina yaklagimlarini, yiikledikleri anlamlari ve bu
davranisa iten motivasyonlari belirlemek igin Avusturya-Tirol, Innsbruck Universitesi'nde yaglar1 19 ile 29
arasinda degisen 9 kisi ile derinlemesine goriigme yapimistir. Kaulimeilarin se¢iminde nitel aragtirma
gelenegine dayanan uygun ornekleme teknigi (convinience sampling) kullanilmigtir. Uygun 6rnekleme
teknigi, aragurmacinin yakininda olan yada ulagmasi kolay olan bir orneklemi se¢mesidir (Sonmez ve
Alacapinar, 2011: 98; Yildirim ve Simgek, 2011: 113). Secilen 6rnekleme iliskin veriler tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: Orneklem Verileri

Takma Ad1 Yag1 Boliimii
K1 19 Eczacilik
K2 20 Eczacilik
K3 20 Sosyoloji
K4 29 Alman Tarihi ve Edebiyau
K5 22 Biyoloji
K6 22 Ispanyolca Ogretmeni
K7 29 Hukuk
K8 22 Tktisar
K9 25 Tip

3.3. Aragtirmanin Sorular1

Alanyazinda yapilan taramalarda, bireylerin kurumlar ile ilgili bilgileri kamular ile paylagimlarini inceleyen
kisitli caligmaya ulagilmistir. Moon, Rhee ve Yang (2016:4-18) tarafindan yapilan 6lcek gelistirme caligmasi
ilgili calismanin aragurmasmin yapilandirilmasinda temel dayanak noktasi olmugstur. Mevcut c¢alisma
kapsaminda bireylerin internet ve sosyal medya iizerinden herhangi bir Griin, hizmet, marka yada kurum
hakkinda bilgi paylasgim (bilgi aktarim) davranuglari, yapilan paylagimlara yiikledikleri anlamlar halkla iligkiler
perspektifinden tarugilmakeadir. Caligma kapsaminda yiiriitiilen aragurmada bireylerin bilgi paylasimina
yiikledikleri anlam, bilgi paylagim davranislarinin nedenleri, internet ve sosyal medya iizerinden bilgi paylagim
pratikleri ve paylasilan bilgilere karsi olan yaklagimlari temel tartigma konulari olarak ele alinmistir. Bu
kapsamda mevcut aragtirma asagidaki sorular etrafinda yapilandirilmigtir;

Insanlarin sosyal medya aracilig1 ile kurumlar hakkindaki olumlu gbriislerini diger insanlara iletilmesi,sosyal
medya kullanicilari i¢in ne anlam ifade etmektedir?

Insanlarin internet yada sosyal medya da bir kurumu savunmasini, bir nevi onlarin avukatligini yapmasini
sosyal medya kullanicilarinasil degerlendiriyor?
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Bireylerin kurumlar hakkinda sosyal medya yada internette olusan kétii niyetli sdylentilere karst olan
yaklagimlari nedir?

Bir sirket yada kurum hakkinda kétii niyetli oldugu ok iyi bilinen bir séylenti yayildiginda yada
gorildigiinde nasil tepki veriliyor?

3.4. Veri Toplama Siireci

[lgili calismada arastirma desenine uygun olarak derinlemesine goriismeler temel veri toplama araci olarak
secilmigtir. Veriler 9-17 Aralik 2017 tarihleri arasinda Innsbruck / Tirol- Avusturya’da toplanmisur.
Aragurma kapsamindaki goriisme sorulari yapilandirilirken ilgili literatiir goz éniine alinmigtir. Olugturulan
sorularin ilgili alanyazina ve derinlemesine goriismeye uygunlugu konusunda uzman goriisii alinmis ve yari
yapilandirilmis gériisme formu hazirlanmigur. Sorularin dilsel cevirisi icin Brislin (1970) tarafindan nicel
aragtirmalarda onerilen tekrar ceviri “back translation” methodu kullanilmigtir. Ayrica goriisme sorularinin
ornekleme uygunlugunu gozlemleyebilmek icin, drneklem icerisinden bir aday segilerek, asil gériismelerin
oncesinde tiim sorular tizerinde 6n degerlendirme yapilmisur. Biitiin sorularin drnekleme uygunlugu teyit
edildikten sonra asil goriismelere gecilmistir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Nitel arasurmalarda elde edilen bulgularin yorumlanmasinda aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligine iliskin
yuriitiilen caligmalar 6nemli bir noktay: olusturmaktadir. Caligma kapsamindaki aragtirmanin giivenilirligini
saglamak icin LeCompte ve Goetz’in (1982) belirttigi siirecler izlenmistir. Bu kapsamda aragtirmanin biitiin siiregleri iki
aragtirmacinin fiili katilimi ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin gesitli basamaklarinda arastirmacilar arasinda uzlasi
saglanmistir.  Ayrica Yildirim ve Simsek’in (2011:263) belirttigi sekilde giivenilirligi arttirmak icin arastirmacilar
tarafindan Onceden olusturulan ve ayrintili olarak tanimlanan kavramsal g¢ergeveye sadik kalinmistir. Diger taraftan
giivenilirligi arttirmak igin arastirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin goriislerinden yapilan dogrudan alintilar ile
desteklenmistir. Arastirma kapsaminda gegerliligi saglamak i¢in ise hem arastirma 6ncesinde, hem de arastirma bulgulari
yorumlanirken uzman goriisii alinmis, arastirmacilar ile uzman arasinda uzlas: saglanmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Veri analiz agamasinda ilgili aragtirma kapsaminda nitel aragurmalarda siklikla tercih edilen icerik analizi ve
betimsel analiz tekniklerinden faydalanilmigtir. Nitel aragtirmalarda icerik analizi ile verilerin icerisinde sakl
olabilecek gercekler ortaya c¢ikarilmaya caligilmaktadir. Bu amagla verilerin icerisindeki kodlar, bazen
aragtirma siireci dncesinde ongoriilerek bazen de aragtirma siirecinde kesfedilerek benzer temalar ve kategoriler
alunda bir araya getirip okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenlenerek yorumlamakur (Yildirim ve
Simgek, 2011: 228). Mevcut ¢alisma kapsaminda arasurma 6ncesinde, kuramsal altyapiya uygun olarak kod
ve temalar hazirlanmigtir. Ayrica aragtirma siireci ile de gozlemlenen farkli kodlar ve temalar da
yapilandirilarak sunulmakeadir. Igerik analizi kapsaminda 6ncelikle agik kodlama, arkasindan aksiyonel
kodlama yapilmisur. Kod diizeni olusturulurken gerek yeni maddelerin eklenmesinde gerekse uygun olmayan
maddelerin ¢ikarilmasinda uzman gériisiine bagvurulmustur.
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Tablo 2: Katilimcr Kod Mevcudiyeti Benzerlik Matrisi

Belge adi K1 K2 K4 K5 K6 K7 K8 K9

Gorigmeler\K1 1 _0,27 045 036 027 -0,36
Gériismeler\K2 -1 036 036 -0,45

Gorismeler\K3 -0,36 0,27 0,55 0,09 045 0,55

Gorugmeler\K4 0,27 0,36 0,45
Goriigmeler\K5 045  [07301 0,27

Gorugmeler\K6 0,36 0,45

Gorusmeler\K7 0,27 0,55 0,09

Gorismeler\K8 064 055

Gorugsmeler\K9 0,36

Tablo 2’de katlimcilarin goriisme sorularma verdigi cevaplara gére kod mevcudiyet benzerlik matrisleri
hesaplanmigtir. Katulimeilar arasinda kod benzerligi, basit eslesme benzerlik 6l¢iimii ile hesaplanmis ve tablo 2
de sunulmugtur. Tablo 2’de goriildiigii gibi katlimcilar arasinda kod mevcudiyeti agisindan yiiksek benzerlik
oranlari gézlemlenmigtir. Veri analizi kapsaminda betimsel analiz yapilirken “gériisiilen ya da goézlenen
bireylerin goriiglerini carpict bir bicimde yansitmak amactyla” Yildirim ve Simgek (2011:224) tarafindan
onerilen dogrudan alinulara da yer verilmistir.

4. Bulgular

4.1. Temalarin Tanimlanmasi
Aragtirmada icerik analizi kapsaminda agik kodlama ve aksiyonel kodlamaya uygun olarak elde edilen

temalarin hiyerarsik yapist sekil 1’deki gibidir.

Sekil 1: Derinlemesine Goriigme Hiyerarsik Modeli

Gortusmeler

/ O Bilgiyi Yok Sayma

Bilgi Yayma istegi
O Bilgiye Kars: Tepkisizlik
Bilgiye Karsi Tedbirli Olma
O \ O Bilgi Arama

O Bilgiden Kagcinma
Olumlu Mesaj Yayma O

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma Sorgulayicilik

O

Avukathk(Savunuculuk)

Tepkisel Olumlu Mesaj Yayma :
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Sekil I’de goriildiigii tizere goriismelerden elde edilen veriler icerik analizine tabi tutuldugunda st temalar
olarak bilgi yayma istegi, bilgiye karst tedbirli olma, bilgiye kargi tepkisizlik, bilgiden kaginma, bilgi arama ve
bilgiyi yok sayma temalar1 olusmustur. Ust temalar ile baglantili olarak bilgi yayma isteginin altinda tepkisel
olumlu mesaj yayma, tepkisel olumsuz mesaj yayma ve olumlu mesaj yayma temalari, tepkisel olumlu mesaj
yayma temasinin altunda da avukatlik(savunuculuk) temasi olusmustur. Bilgiye karst tedbirli olma temasinin
altunda ise sorgulayicilik temasi olugmustur.

Bilgi Arama(Bulma) Istegi: Bu tema bireyin internet ve sosyal medya iizerinden bilgi paylasimi ncesi bilgiyi
bulmaya karst olan yaklagimi ile ilgilidir. Birey interneti bir bilgi edinme ortami olarak gorebilir ya da tam
tersi ihtiyag duydugu bilgi konusunda internete hi¢ yonelmeyebilir. Interneti bilgi bulma konusunda bir
kaynak olarak gormeyen bireyin internet iizerinden bilgi paylasim davranisi sergilemesi soz konusu
olmamakradir. Dolayisi ile bu tema bireyin bilgi paylasim davranigi dncesi interneti bir bilgi edinme kaynag:
olarak gérmesi ya da gormemesi sonucunda olusmustur. Bu temanin olugmasin: saglayan bazt alt kodlara
iligkin kaulimer ifadeleri Sekil 2’deki gibidir. Sekil 2’de de goriildigii tizere kaulimeilarin bilgi arama
davraniginin temelinde interneti ve sosyal medyay1 bir bilgi ortami olarak gérmeleridir.

Sekil 2: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Aciklamalar:

Q

bir fikir olusturmamda yardimci oluyor. kurum hakkinda
yarim veya tam bir fikir olusturabilmemde yardimci.
farkli yorumlar sayesinde daha iyi kanatlara variliyor.

6 \ 6

Insanlar kendi fikirleri haricinde de baska fikirleri de ——— el —cinka boylelikle yeni markalar/kurumlar taniyip onlar
hakkinda bilgi de edine biliniyor.

duymali/gérmeli ve bunlari tartarak kendi dogrusnu Bilgi Aram
bulmali. / \

Bir yorumun seviyesiz ve asﬂsnz oldugunu anladigim Kotu niyetli séylenti neden cikti diye bir arastirirm.
zaman bu beni kesinlikle etkilemez. Ama bir yorumun Sirketler ve kurumlar sonucta aninda sosyal medya tzeri
dogru olabilecegini distiniirsem bir arastirma yaparim ceva yazabiliyorlar yani cevap hakki doguyor onlara da.

ve o arastirmaya gore hareket ederim.

Bilgiden Kaginma: Kaginma, internet {izerinden aktarilan bilgilerden ya da internette bilgi aktarmaktan
bireyin 6zellikle kendisini uzak tutmasidir. Kacinma davraniginin temelinde bireyin internet ile sinirlt ya da
hi¢ temasinin olmamasi olabilecegi gibi internete karst olumsuz yaklagimi da olabilir. Bu tarz davrangi
gosteren bireyler kendilerini internette aktarilan bilgilerden uzak tutar, internette bilgi aktarma eyleminde
bulunmazlar ayrica internet kavraminin geneline karst da olumsuz bir tavirlar1 vardir. Internete karst olan bu
olumsuz tavirlarinin temelinde politik-ideolojik bir tepki de bulunabilmektedir.Bu temanin olugmasini
saglayan bazi alt kodlara iligkin kaulimer ifadeleri Sekil 3’deki gibidir. Sekil 3’de de gorildiigii tizere
kaulimcilarin internet ve sosyal medyadaki bilgiden kagcinma davraniginin temelinde interneti ve sosyal
medyay1 bir bilgi aktarim ortami olarak gérmemeleridir.
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Sekil 3: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

Kurumlar/Markalar icin de biyuk bir avantaj olabilir,
cuinki bedava reklam olmus oluyor. Kulaktan kulaga
reklamin yeni bir formu oldugunu diistiniiyorum.

Q Q

Hayatimiz ondan ibaret degil. llla bi haksizliga dikkat reklamlar yapiyorlar, olumlu veya olumsuz, amaclari
cekmek istiyorsam bunu yiiz ylize de yapabilirim bunun markalarin insanlarin kafasina girmesi, nasil oldugu
icin bir paylasimda bulunmam gerekmez. farketmez.

5 o % ¢ = biri mesela bir reklam hakkinda fikrini paylasirsa.
Birine bir sirket veya bir marka hakkinda olumiu /
gorisim paylasirsam ona onu tavsiye edersem bunu \@
ylz yUze'yapmayi tercih ederim. Tanimadigim birine_ bir Bilgiden KBM ¢
sey hakkinda olumlu yorum yapmam ona ne katar ki?

baskalariyla bu konu hakkinda tartismaya sabrim yok,

genelde sessizce kendi kendime distntram.
Insanlar internette daha kolay seviyesiz olabiliyor. Ne de
olsa onlari kimse tanimadiklari icin kimse tartisma
kultirine dikkat etmiyor. Tartismalar hemen kisisel bi

sosyal medyayi cok sik kullanmadigim icin boyle bir
Z s s deneyimim olmadi. diisiincelerimi sanal alemde
cekismeye doniisebiliyor. paylasmam. Insanlarla fikir alisverisi yapacaksamda
¢ bunu ytz ylze yaparim.
Insanlarin hangi niyetle bu paylasimlari yaptiklari
bilinmiyor o ylizden cok da irtibat etmemek lazim.

Bilgiye Karg1 Tepkisizlik: Tepkisizlik bireyin sosyal medya ve internette edindigi bilgi karsisinda herhangi bir
tepki iiretmeme davranigidir. Birey internet tzerinden bilgiyi edinir, bilgiyi arar ama cesitli nedenlerden
dolay1 internette elde ettigi bu bilgi ile ilgili bir tepki tiretmez. Herhangi bir fikir iletme ya da bilgi paylasma
davraniginda bulunmaz. Edindigi bilgi bireyin karar alma siireclerinde etkili olabilir ama bu bilgiyi yayma
yada iletme gibi bir eylemleri olmaz. Bu temanin olugsmasini saglayan bazi alt kodlara iliskin kaulimer ifadeleri
Sekil 4’deki gibidir. Sekil 4’de de goriildiigii tizere kaulimcilarin bilgiye kargi tepkisiz kalma davraniginin
temelinde internet ve sosyal medyay1 sinirlt kullanimlari bulunmakeadir.

Sekil 4: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

hayir kendi fikrimi disa paylasma gibi bir amacim yok. ¢
farkli nedenleri var ama dedigim gibi, kendi fikrimi sosyal
¢ medaya da paylasmak gibi bir amacim yok.
Bir kurum icin kendimi ortaya atmam. Arkadas ¢
ortamimda bunu dillendiririm ve cevremi bilgilendirim Boyle paylagimlari ne pozitif ne de negatif olarak
ama sosyal medya Uzeri bir sey yapmam. yorumluyorum. Sahsen hig bir zaman belirli sirketler

hakkinda sosyal medyada yorum yapma geregi
duymadim ancak herkesin kendi bilecegi birsey bu.

Midahala etmedim de etmem de. Bana gereksiz geliyor. /
\ ¢
BlgE KA TopRaEIE
- i Hayir sosyal medya lzerinde hic yapmadim, eger beni
rahatsiz eden bir sey olduysa mail ve telefon lzere
¢ markaya/firmaya bildirdim.

Bir sirket/marka icin bu kadar efor sarfetmeye de gerek ¢

yok.
simdiye kadar hic bir kurum/marka icin miidhale
¢ etmedim clinki sosyal medyada cok az bir fikirlerimi ve
dustncelerimi paylasiyorum
hic bir marka/sirket veya kurum icin enerjimi veya
zamanimi bu sekilde sarfetmem.

dedigim gibi cok aktif bir kullanici degilim, yorumlari
veya paylasimlari sadece okuyup gecerim. sosyal medya
uzerinde cok yararli bir tartisma strdirilenemiyor.
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Bilgiyi Yok Sayma: Yok sayma davranist bireyin internette elde ettigi bilgiyi yada internette aktarilan bilgileri
agurlikli olarak elestirel bir sekilde kritize etmesinden kaynaklanir. Bu davranigi gdsteren bireylerin internette
dolasan bilgilere karsi onceden olusturulmus olumsuz onyargilart vardir. Genellikle bilgiyi yok sayma
davranigt, o bilginin yanlis, manipiile edilmis, belli amaclara hizmet edebilecegi diisiiniilen, yalan olarak
goriilebilecek bilgi olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu tarz davranigt gésteren bireyler
internetteki bilgilere 6nem vermezler ve karar alma siireclerinde bu bilgilerden faydalanmazlar ancak bu
bilgileri gozlemlerler. Dolayisi ile internette olan yada aktarilan bu bilgilerin bu kisiler icin bir 6nemi yokeur.
Dolayzst ile bu kisilerde internette bilgi arama yada bilgi iletme gibi bir davranis gozlemlenememektedir. Bu
temanin olugmasini saglayan bazi alt kodlara iligkin katulimer ifadeleri Sekil 5°deki gibidir.

Sekil 5: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Aciklamalar:

Q

Eger kotl niyetli oldugunu biliyorsam soylentilere fazla
kulak asmiyorum. Sahis olarak bu konularda nasil
midahale edebilir onu bilmoyorum ¢link tek kisi
olarak bu sdylentilere ya da yayilmalarina gok etkim
olacagini diistinmiyorum

markalara karsi yaklasimim negatif clinkii genelde — e e Oyle insanlar hakkinda bir sey distinmuyorum,
arkalarinda buiy(k sirketler oluyor, onlar da sadece gordiigimde gérmemis gibi yapip devam ediyorum.
kazanci dustinlyor ve etik veya esit calismasartlari onlar belki de zaminimin onlar hakkinda fikir sahip olmam

icin yabanci kelimeler. icin cok degerli oldugu icin.

Q

Hayir, ama bazi insanlarin bunu hava atmak icin
yaptiklarini distiniyorum ( x markadan alisveris
yapabildiklerini gostermek icin). Bazileri ise kendi
duruslarini belli etmek istiyorlar ver basklarina bunu
gOstermek istiyorlar.

Bilgiyi Yok Sayma

Bilgiye Kargt Tedbirli Olma: Tedbirli olma davranist internette bilgiyi aktaran bireyin internetteki bilgiye
kargi kontrollii olmasindan kaynaklanmakrtadir. Birey internette bilgi aramaktadir. Internetteki bilgileri takip
etmektedir ancak internetteki her bilgiye aymi ol¢iide yaklagmamaktadir. Bu bilgileri kendi zihinsel
sireglerinde  degerlendirmektedir. Degerlendirmeyi yaparken bilginin  kaynagina, iceriine, amacina
bakmaktadir. Bilgiye karst tepki ya da bilgiyi diger bireylere yayma davranisi bu degerlendirme sonrasinda
gerceklesmektedir. Bilginin yaymaya deger, goz oniine alinmasi gereken bir bilgi olduguna karar verilmesi
bireyin ancak zihinsel degerlendirmesi sonrast miimkiin olabilmektedir. Itibar edilmeyen yada giivenilmeyen
bilgi birey i¢cin yok sayilan bir bilgi niteligindedir. Dolayis: ile sosyal medya yada internetten alinan bilgi
konusunda bu davranigi gdsteren bireyler i¢in bilgiyi paylasmak ancak zihinsel bir diisiinme ve degerlendirme
siirecinden sonra olabilecek bir eylemdir.

Sorgulayicilik: Bilgiye karst tedbirli olma temasinin bir alt temast olan sorgulayicilikta bilgiye ulagan birey,
ana temadan farkli olarak bilginin kaynagina derin bir sorgulayicilik ile yaklagmaktadir. Bilgiyi yayan ya da
bilgiyi paylagsan birey ya da kurumlar, bu davranist gdsteren kisiler tarafindan arasurilmakea, incelenmekte,
bilgiyi neden paylasug: sorgulanmaktadir. Sorgulayicilik davranigini gosteren bireyler icin eristikleri bilgiyi
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paylagma 6ncesi en 6nemli kriter, erisilen bilgiyi paylasan kaynagin o bilgiyi paylasma, yayma nedenidir. Birey
paylagilan bilginin paylasgim nedeni konusunda emin olursa, inandirici bulursa ve kaynagin paylagim nedenini
onaylarsa, buldugu bu bilgiyi kendisi de paylasacakur. Aksi taktirde erisilen bilgi karsisinda ya tepki
tiretmeyecek ya da o bilgiyi yok sayacakur. Hem iist tema olan bilgiye karsi tedbirli olma, hem de onun alt
temast sorgulayiciligin olusmasini saglayan bazi alt kodlara iliskin kaulimer ifadeleri Sekil 6’daki gibidir.

Sekil 6: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

markalara karsi yaklasimim negatif clinkli genelde
arkalarinda by(k sirketler oluyor, Saylentilerin bi haklilik payi olabilidgini distindigim
zaman bir arastirma yaparim. Her yorumu koti
algilamak zorunda degiliz baziler sayesinde arastirma
Soylentiler kime ait olduguna gore degisir. Her sosyal yapiyoruz ve fikrimiz degisebiliyor.
medya kullanicisi benim fikrimi degistiremez,
degistirirse de cok mantikli bir aciklamasi olmasi getek
bir elestiri/ veya bir yorumun. NCE|

Bilgiye karsi Tedbirli Olma

olumlu haber yazilmasi iyi bir sey béylelikle baskalari da
o kuruma yénelebilir, ama sadece pozitif haberler degil
negatif haberler de yayinlanmasi gerek. ¢

nsanlar sosyal medya sayesinde hizli bir sekilde bilgiye
ulasiyor. ama her bilgi ise yarar olmadigindan filtre
etmesi cok Gnemli.

Kurumlar/Markalar icin de biiyik bir avantaj olabilir,

@] /cunkii bedava reklam olmus oluyor. Kulaktan kulaga
reklamin yeni bir formu oldugunu distntyorum.

Q

Genellikle arka planda bir kazang oldugu igin
paylasiyorlar bence.

Q

Bir yorum asilsizsa sirket/markaya onun asilsiz oldugunu
nitlamasi lazim. Yorumlar sadece insanlara degil
sirket|ere de yardimci oluyor. Boylelikle bire bir

in ne istediklerini 6grenebilirler.

Tiketicilerin dikkatli olmasi gerekiyor, clinkii o yorumlari
yazanlar gerecekten bizim gibi normal insanlar mi yoksa
sirketin bir calismasi mi ?

Once kendimi en iyi sekilde bilgilendirmeye calisiyorum ¢

ki konuya hakim olayim. ¢ K6t niyetleri bir arastirip neden var olmuslar ve gercek
ne dgrenirim.

Sonucta bazen sirketler de bilerek tartisamli

kampanyalar/reklamlar yapiyorlar ki insanlar onlar

hakkinda arastirma yapsin onlari tanisinlar diye.

Bilgi Yayma Istegi: Bilgi yayma davransi bireyin internette bilgi paylasmaya egilimli olmasidir. Birey gesitli
konularda sahip oldugu bilgiyi internet tizerinden yaymak istemektedir. Bireyin bilgiyi yayma isteginin bircok
nedeni olabilmektedir. Ayrica bireyin paylasug: bilgi de ¢ok cesitli olabilmektedir. Bu temada 6ne ¢ikan
bilgiyi paylasmanin nedeni ya da yaydig: bilginin icerigi ne olursa olsun bireyin bilgi paylasmaya karsi olumlu
bir yaklagim sergilemesidir. Sekil 7°de bu temanin olusmasint saglayan bazi alt kodlara iliskin kaulime
ifadeleri gdsterilmektedir.
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Sekil 7: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

@

Sosyal medyalarin haksiz yere yapilan paylagimlar
silmesi gerektigini dustiniyorum. Dogru yere olan
sikayetlere yonelik ise sirketlerin direkt yorum yapmasi
gerekiyor. Ayni zamanda sirketlere boyle paylasimlarin
silinip silinmemesi konusunda da s6z hakki verilmeli.

hakli olduklari stirec insanlara bilgi vermelerini iyi

Y=

Disuncelerini paylasmak istiyorlarsa bunu yapabilirler.

buluyorum.

kullanicilarin objektiv ve hakli fikirler paylastigi stirec
olumlu bir sey.

Bilgi Yayma istegi

?

Veya bazileri duyduklari “hiisrani” tim dinyayla
paylasmak istiyorlar

@

Bu insanlar galiba kendi fikirlerini mutlaka birileryle
paylasmak istiyorlar.

@

Bu insanlar kendi fikirlerini cok 6nemli buluyorlar ve bu
yuzden baskalarini da ikna etmek istiyorlar.

esinlikle sirketlere de s6z hakki verilmelidir ciinkl
tartismalari baslatan onlar oluyor. Onlara reklamlari
hakkinda konusmalarina ve nedenleri anlatmalarina izin
verilmeli. Boylelikle “kéti” sonuclar énlenilebilir.

Olumlu Mesaj Yayma: Olumlu mesaj yayma davranist bireyin ¢esitli konularda cevresini bilgilendirme

isteginden kaynaklanmaktadir. Tepkisel olumlu mesaj yayma davranigindan farkli olarak bu davranisi

sergileyen bireylerin hakkinda bilgi paylastiklart konu ile ilgili paylasim yaparken bir deneyim yasamalari ya

da bir duruma maruz kalmalart s6z konusu degildir. Birey bu davranigi glindelik hayatinin akigt icerisinde

normal bir zamanda da sergileyebilmektedir. Davranista bulunma konu ile ilgili bir duruma verilen tepkiden
kaynaklanmamaktadir. Bireyin hakkinda bilgi paylasiminda bulundugu konu ile ilgili ge¢mis bir deneyimi
yada tecriibesi bulunmakreadir. Birey bunu diger bireylere aktarmay: istemektedir. Bu davranig her zaman

konu ile ilgili bir durum kargisinda gerceklestirilmez. Dolayist ile bu nokta da bu tema tepkisel mesaj yayma

davranigindan ayrigmakeadir. Bu temanin olusmasint saglayan bazi alt kodlara iliskin katlimer ifadeleri Sekil

8deki gibidir.

Sekil 8: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

@

S6z hakki verildigini distiniyorum, sadece cok buyiik
markalar/ kurumlar genelde her sosyal medya
kullanicisinin yorumuna tepki veremiyor.

@

insanlarin blytik sirketlerin sosyal ve ekonomik sorunlara
dikkat vermesi icin boyle bir sey yaptim. insanlar
tliketim davranislari hakkinda disinsin diye.

Olumlu Mesaj Yayma

@

Belki yatistirici, bilgilendirici ve objektif rapor yazip
durumu cézmeye calismalilardir, clinki genel olarak

- @ ——"" ortada bir yanlis anlasilma oluyor, olmasa da en azindan

bazi seyleri diizeltmeye firsatlari olur.

N\

Insanlarin fikirleri paylasmasi hakkidir,

Bana gore herkes istedigini paylasabilir veyahut
paylagmali,yani
tepkim yok.

bundan &tiri bu kisilere belirli bir
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Tepkisel Olumlu Mesaj Yayma:Tepkisel olumlu mesaj yayma davranist bireyin ilginliginin yogun oldugu
konularla ilgili gelisen cesitli durumlarda bireyin tepki tiretmeyi hissetmesi sonucunda gelistirdigi bir bilgi
paylagsma davranisidir. Bu davranigt gosteren bireylerin belirli konularda ytiksek hassasiyeti vardir. Birey bu
konular ile ilgili sosyal medya ya da internette bazi gelismeler karsisinda tepkisel olarak bir bilgi paylagim
davraniginda bulunur. Bu davranis bazen ilgi duyulan konuda bagka bireyler tarafindan paylagilan bilgiler
sonucu yasanan bir sikinti, olumsuz, istenmeyen bir durumu ¢éziime kavusturmak icin olabilir. Ancak bazi
durumlarda da ilgi duyulan konu hakkinda da paylagilan olumlu bilgilere destek verebilmek icinde
olabilmektedir. Bu davranista 6nemli olan bireyin konuya karsi olan ilginlik diizeyidir. Birey konuya kars bir
ilginlik duymuyor ise bir tepki vermemekte, diger bireyler tarafindan paylagilan bilgileri 6nemsememektedir.

Avukatlik(Savunmacilik): Tepkisel olumlu mesaj yayma temasinin bir alt temasi olan avukatlik(savunmacilik)
temasinda bireyin konuya olan ilginligi Gst temada oldugu gibi énemlidir. Bu temada da bireyin bilgiyi
paylagmast icin konuya olan ilginliginin yiiksek olmasi gerekmektedir. Ancak bu temada iist temadan farkl
olarak bireyin konuya daha yiiksek ilginligi bulunmakeadir. Birey konuya ¢ok daha fazla ilginlik duymaketa,
konu ile daha fazla kendisini 6zdeslestirmektedir. Ayrica bireyin konu ile ilgili paylagilan bilgiler kargisinda
tirettigi bilgi paylasim davranigida tist temadan farklidir. Bu temeda birey bilgi paylasgim davranigini genellikle
ilginligin yiiksek oldugu konular kargisinda paylasilan olumsuz mesajlar sonrasinda gostermektedir. Bagka
bireyler tarafindan paylagilan konu hakkindaki olumsuz paylagimlar karsisinda birey savunmaya ge¢mekee, bu
olumsuz paylasimi yok edecek yada elestirecek bilgileri paylagmaktadir. Birey bu davranigt gosterirken
ilginligin yiiksek oldugu konuda bir nevi savunmacilik, farkli bir ifade ile avukatlik yapmaktadir. Bireyin
ilginligin yiiksek oldugu konularda yapilan olumsuz paylagimlara karsi yiiksek hassasiyeti vardir ve tepki
tiretmeyi bir ihtiya¢ olarak gormektedir. Hem tist hem de alt temaya iliskin katulimcr ifadeleri gekil 9’daki
gibidir.

Sekil 9

¢

Insana bir kurum hakkinda fikir edinme konusunda
yardimci oluyor. ayrica kurumlar insanlar hakklarinda
pozitif distinmeleri icin efor sarfediyorlar. kot deneyim
yapanlara hizli yardimci oluyorlar- bunu da iyi

¢u|uyomm

)

Yorum yazarken tiiketicinin iyi veya kéti bir fikir
edinmesi icin yararli yorum yazdim. Ayni anda
markya/sirkete de iyi bi Griin icin tesekkir etme

Sanirim cok emin oldugum bir markada onlarin hakli firsatiydi.
olduklarini kesin bildigimde kendi fikrimi de interntte \ ) ¢
paylasirim S (T | dedigim gibi tartisanlarin kim olduguna bagli. Tanidik
_Tepkisel Ol Mesaj Yayima hatta arkadas olsa hic tereddiit etmeden miidahale
¢ / \ \ ederim hata paylasimi sikayet ederim.
—— b 3

Bdyle durumlarda o soylentilere karsilik verip dogrulari ¢
mausteriyle/tuketiciyle paylasmali.
Sosyal medya kullanicilarin fikirlerini paylasmalari bence
~ okey bir sey, elestirmeleri veya savunmalari hic 6nemli
~C] i//”degil, boylelikle bir tartisma basliyor ve herkes objektiv
kaldigi siirec benim b ir sorunum yok

Tanidigim biri hakkindaysa eger midahele ederim
tabiiki. eger kimse kotd sdylentiye karsi sesini

kaldirmadiysa midahele ederim. Avukatlik(Savunuculuk)
A "

Kullanicilann negatif elesitirileri Sosyal medyada
paylasmalarini hog bulmuyorum. Béyle konular direkt
sirketler ile konusulmalidir ¢linka elestiriler bir yandan
imajlanni kotileyebilir 6te yandan ise haksiy yere bile
olabilirler.

kendim hic bir sirket/marka nin avukatligini yapacak
kadar hayrani yada destekleyicisi olmadim. Bazi insanlar
stirekli ortada olmak isterler bu yiizden de sosyal
medyada yorum yaparak bunu elde bildikleri icin cogu
insanin boyle bir sey yapabilecegini distintyorum.
Ortada cok biiyiik haksizlik olmadigi siirece
sirketler/kurumlar kendi avukatligini yapsinlar.

Q

Hakli olduklan takdirde memnun olan msterilerin
kurumlan desteklemek ve ,namlanna” yardim etmek
istemelerini makul buluyorum. Cogunlukla bazi
kurumlann haksiz yere elestirildigini ve bunun kétd bir
imaja yol actigini gortiyorum

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma: Tepkisel olumsuz mesaj yayma temasi ise daha ¢ok bireyin ilgili konu
hakkinda ge¢miste yasadigi olumsuz deneyimlerden yada konuya karsi olan olumsuz yaklagimlarindan
kaynaklanmaktadir. Birey cesitli nedenlerden dolay: hakkinda bilgi paylasilan konuda olumsuz bir deneyim
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yasamistir. Bireyin yasadigi bu olumsuz deneyim bireyde konuya karst olumsuz bir ilginlik olusturmustur.
Olumsuz mesaj yaymanin tepkisel olma nedeni ise birey bu konu ile giindelik yasaminda tekrar kargilasmigtur.
Diger bir ifade ile bireyin ge¢miste olumsuz deneyim yasadigi konu ile ilgili tekrar bir deneyimi olmustur.
Bireyin konuya karsi olumsuz bir ilginligi olustugu icin internet yada sosyal medya tizerinden paylagilan konu
hakkinda diger bireyler ile olumsuz mesajlar paylasma yoniinde bir istegi ya da eylemi bulunmaktadir. Birey
bazi durumlarda konu hakkinda olumsuz deneyimlerini, olumsuz bir kani olusturacak bilgilerini
paylagabildigi gibi, bazi durumlarda da dogrudan elestirel mesajlar1 da cevresine yayabilmektedir. Bireyin
olumsuz mesaj yayma istegi ayni avukatlik(savunmacilik) temasinda oldugu gibi kendi icinden gelmektedir ve
kaynagi gecmisteki olumsuz deneyimleri, konuya elestirel yaklagimlaridir. $ekil 10 bu temanin olugmasini
saglayan bazi kaulimcr ifadelerini icermekeedir.

Sekil 10: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Aciklamalar:

Q

Bir sirket veya markanin avukatligini yapmadim sadece
bir sirketin blytk bir hatasina ( irkcilik yapmasi veya
insan haklarina aykiri bi sey yapmasina) dikkat cekerim-

¢ ki daha énce béyle bir sey de yapmadim. ¢
o . . Kendim kot sdylenti olduguna ve gerecekten ortada bir
buytik sirketler hakkinda yorumlarim oluypr. (.......ccconu..c. ) yalan olduguna inandigim zaman tanidiklarima séylerim

ve daha bir stir(i kurumlarin strdardlebilir politikasi, ki onlar da ortada bir ya|an oIdugunu bilsinler. Ama bir
dogaya verdikleri zarari desteklemek istemiyorum. irketi/markayi ben savunmam onlarin yeterince bu
\@ /slerele ugrasan iscileri vardir.

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma

<> /////// \\\\\\\\\\\<§

evet oldu. buyik sirketlerin ydneticilerin kendi ceplerini

para ile doldurup iscilerini hic iyi sartlar altinda Boyle bir durumu dillendirmem icin ortada cok biyuk bir
calistirmamlari ve bununla ilgili hic bir sey yapmadiklari haksizligin olmas gerekir. Ufak tefek seylerde miidahale
icin. diinyadaki fakir tilkeleri somurd(ikleri bir gercek. etmem.

5. Sonug

Moon, Rhee ve Yang’in (2016:4-18) caligmalarinin temel alindigi mevcut calisma kapsaminda bireylerin
kamular: ile bilgi paylasim davranislari incelenmistir. Calisma kapsaminda ulagilan sonuglar, daha onceki
aragurmalart destekleyici niteliktedir. Nitel aragtirma yontemine dayanarak, gerceklestirilen derinlemesine
goriisme teknigi sonucunda elde edilen veriler icerik analizi ve betimsel analize tabi tutulmugtur. Yapilan
analizler ile Moon, Rhee ve Yang’in caligmalarinda gozlemlenen olumlu mesaj yayma, tepkisel olumlu ve
tepkisel olumsuz mesaj yayma davraniglari, mevecut ¢aligmada da tema olarak gézlemlenmistir. Moon, Rhee ve
Yang'dan farkli olarak c¢alisma kapsaminda tepkisel olumlu mesaj yaymanin alt temasi olarak
avukatlik(savunuculuk) temasi, bilgiye karst tedbirli olma ve sorgulayicilik temalari, bilgiye karsi tepkisizlik,
bilgiden kaginma, bilgi arama ve bilgiyi yok sayma temalari gozlemlenmistir. Bu temalar caligmanin
ornekleminden alinan veriler tizerinden ulagilan temalardir.

Internet ve sosyal medya, kullanicilarinin igerik yaratma imkanina kavustugu giinden beri giiniimiiz bireyi
icin giderek artan bir oranda temel bilgi kaynag: haline gelmektedir. Her giin sayisiz tiriin, hizmet, marka ya
da kurum hakkinda bilgi ve kullanici yorumu sanal diinyaya yiiklenmektedir. Diger taraftan da sayisiz
kullanici bu bilgi ve yorumlari okumaktadir. Internet ve sosyal medya birey igin sagladigi olanaklardan dolay:
bilgiye hizli ve kolay ulasabilme aracidir. Aruk bircok kisi cevresine dair bircok bilgiyi bu araclardan
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almaketadir. Bireylerin cevrelerine dair fikirlerinin ve goriislerinin olusmasinda bu araglardan aldig: bilgiler
onemli 6lciide etkili olmaktadir. Bugiin birbirini hi¢ tanimayan, gérmeyen ya da fiziksel olarak ayni ortamda
bulunmamus kisiler birbirlerinin goriiglerini etkiler hale gelmislerdir. Bunun en 6énemli iki nedeni bireylerin
sanal ortamlarda bilgiyi paylasmaya baglamalar1 ve bu bilgiye ¢esitli konularda karar alirken ihtiyag
duymalaridir. Bir¢ok insan sanal ortamlarda yorum yapmakta ve gevresine gesitli bilgileri yaymakradir.

Temel gorevi kurumlarin cevreleri ile, kamulari ile iligkilerini ve iletisimini yonetmek olan halkla iliskiler
uygulayicilarinin bireylerin neden cevrelerine bilgi yaydiklarini, ne zaman ve hangi kogullarda yaydiklarini,
bilgi paylasma davraniginin altinda ne gibi motivasyon unsurlarinin yattigini bilmesi, iletigim faaliyetlerinin
basaris lizerinde etkili olmaktadir. Ayrica giiniimiizde ayni fiziksel diinyada oldugu gibi sanal diinyada da bu
bilgi yayan kisiler arasinda fikir liderleri olusmaktadir. Bu kisiler diger bireyler tarafindan cevirim ici fikir
lideri olarak goriilebilmektedir. Bu fikir liderlerinin yorumlart onlari takip edenleri yonlendirebilmektedir.
Fikir liderlerinin kurum, {iriin, hizmet ya da marka hakkinda yapacagt paylasim, yayacag bilgi, fikir liderinin
etki alaninda olan takipgilerinin yaklagimlarin: etkileyecektir. Dolayust ile halkla iliskiler uzmaninin bireylerin
internet ve sosyal medyadaki bilgiye neden ihtiya¢ duydugunu, bu bilgiye nasil yaklasugini, bu bilgi kargisinda
davraniginin neler olabilecegini bilmesi, kamular: ile arasinda bagarili iligkiler yiirtitmesinde etken bir
unsurdur. Mevcut aragtirma kendi sinirliliklar icerisinde ulastigt temalar tizerinden bireyin cevresi ile olan
bilgi paylagim davranisina dair yol gosteren bir niteliktedir.

5.1. Sinurliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Mevcut aragtirma kapsaminda veriler 9 kaulimer tizerinden derinlemesine goriisme teknigi ile toplanmisur.
Kaulimeilar tiniversite 6grencileridir. Ayrica arasurma da veri analizi olarak icerik ve betimsel analiz teknigi
kullanimistir. Dolayst ile arasurmanin ulasugt sonuglar, bu aragurma siireci ile sinirhidir. Farkli 6rneklemler
ile caligtlmasi, daha biyiik 6rneklemlerin arastirma siirecine dhil edilmesi, farkli aragtirma yontemlerinin
kullanilmasi, daha farkli sonuglara ulagilmasini ve konu ile ilgili alan yazinin zenginlesmesini saglayacakur.
Ayrica farkli  veri toplama ve analiz yontemlerinin de kullanilmasi gelecekteki —aragtirmalart
destekleyebilecektir.
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LUXURY BRANDS AND THE USE OF INTERNET-BASED
TECHNOLOGIES: AN ANAYLSIS ON CORPORATE WEB
PAGE OF LVHM GROUP

LUKS MARKALAR VE INTERNET TABANLI
UYGULAMALAR: LVHM GRUP KURUMSAL
WEB SAYFA ANALIZI
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Abstract

The concept of luxury brand has become a subject that has been on the agenda since the consumption concept developed. Ir is
located in a separate place within the brand types required by its nature. Communication processes of luxury brands in the
academic field are among the subjects that are attracting attention and working. Luxury brands distinguish themselves from
other brand types, in particular channels with which they prefer to use communication with the identity presentation and users.
Especially the developments in the field of rechnology have caused changes in the communication processes of luxury brands.
Parallel to the developments in the Internet field, it is observed that more brands are taking place in the new media
environments as well as traditional media environments. It can be said that luxury brands are increasingly located in this new
communication environment and have brand communication. In this study, an analysis is performed for the web page which is
one of the internet based applications. A content analysis was conducted on the corporate web site of the luxury brand that was
included in the research. With this analysis, it is aimed ro determine how the luxury brand has presented itself on the irs
corporate web page, the sharing it has realized, and how the communication activities are carried out for its users / followers in
this way.

Key Words: Luxury Brand, Corporate Web Page, Interner Based Applications

1.Giris

ogast ve sahip oldugu nitelikler dogrultusunda marka siniflandirmasinda ayri bir yeri olan liiks
D markalar ile ilgili hem akademik hem de profesyonel yasamda bircok ¢alisma gerceklestirilmektedir.

Litks markalar tiretim seklinden, tasarim detaylarina, kullanilan renklere, kendilerini sunum
sekillerine kadar kolaylikla ayire edilebilmektedir. Ozellikle marka kullanicilari ya da yeni iletisim
ortamlarinda marka takipgileri ile kurduklar: iletisim siirecleri ve markayr bu ortamlarda sunum bicimleri ile
de farkli bir konumlanma stratejisine sahip olduklarr goriilmektedir.

Ozellikle marka iletisim siirecinde degisen iletisim ortamina paralel olarak litks markalarinda iletisim
faaliyetlerinde degisimler ve gelismeler oldugu gézlemlenmektedir. Litks marka iletisim siirecinde ilk web
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tabanli uygulamalardan olan ve web 1.0 olarak da adlandirilan web sayfalar: ayri bir 6nem tagimakeadir. Liiks
ve internetin birlikeeliginin kolayda markalara kiyasla daha ge¢ ve temkinli bir siire¢ izledigini dikkate alinirsa
litks markalarin web ortamlarina daha ge¢ adapte oldugu goriilmektedir.

Bu caligma da liikks markalar ve internet ortamlarindan biri olan kurumsal web sayfasi iligkisi ortaya
konulacakur. Calisma kapsaminda global boyutta pazarda 6nmeli bir paya ve itibara sahip olan, biinyesinde
farkls bircok liiks tirtin grubuna ait litks markayr barindiran LVHM grubun kurumsal web sayfasina yonelik
bir analiz gerceklestirilmistir. Bu yolla liks markalarin kurumsal web sayfasi kullanim pratikleri ile marka
takipcileri ve tiiketicileri ile iletisim bicimleri, icerik paylagimlar: belirlenmeye ¢aligilmigtir.

2. Liiks Marka Kavrami ve Kapsami

Litks marka kavrami markalara iligkin yapilan siniflandirmalarda dogast geregi ayricalikli bir kategoridedir.
Markalarin var oldugu zamandan giiniimiize degin her daim ozelliklerini ve ayricaligini korudugu
soylenebilir. Litks markalara iligkin liks olma durumu sosyal ve kiiltiirel birtakim degerler icermektedir. Bu
noktada sosyo-psikoloji kapsaminda degerlendirlen bir kavram olarak “litks”, bir kiiltiire, varolus ve yasam
bicimine, kisisel veya kolektif olup olmadigina bagli olarak tanimlanmaktadir (Megehee & Spake. 2012, s.
1435). Litks kavramina iligkin tanimlamalar eski caglara degin uzanmaktadir. Bir¢ok dilde, “litks” adinin,
“asir” ile iligkili bir terim olarak, 2000 yildan daha 6énce yazilmis klasiklerde bulunan Latin kékenli oldugu
soylenebilir. Litks geleneksel olarak ‘nadir’olma durumu ile de ozdeslestirilmektedir (Kapferer & Laurent,
2016, 332). Litks kavramina iligkin litks markalarin sahip oldugu niteliklerinde temelini olugturan birtakim
kriterler bulunmaktadir. Litks marka literatiirinde yapilan calismalardan yola ¢ikarak sahip olunan degetler,
(a) Cok nitel bir hedonistik deneyim, (b) islevsel degerin komuta edecegi seviyeyi asan bir fiyattan teklif, (c)
mirasa, essiz know-how'a ve kiiltiire bagli olma durumu, (d) kisitli ve kontrollii dagitim, (e) kisisellestirilmis
hizmetler ile sunulmasi, (f) satun alanin ayricalik hissi ile 6zel hissettigi bir sosyal isaretleyiciyi temsil seklinde
stralanabilir (Kapferer & Bastien, 2012’den Akt. Baker vd., 2018, s. 38). Ote yandan yine litks kavramina ait
olan ve liksiin ortiilit degerleri olarak da ifade edilen, litks markalarinda cekirdek degerlerini olusturan bir
takim 6zellikler yer almaktadir (Bkz. Tablo 1).

Bir markanin liks marka olarak degerlendirilebilmesi i¢in farkli bir takim ozelliklere sahip olmast
gerekmektedir. Bunlar litks marka kullanicisinin sahip oldugu ve litks markayr nasil algiladigina iligkin
niteliklerden olugmaktadir. Bu nitelikler ise asagidaki maddelerde yer almakeadirlar (Ko, Costello, & Taylor,
2017, s.2):

1)  Yiiksek kalite

2) Ister fonksiyonel ister duygusal olsun, arzu edilen faydalar iizerinden otantik deger sunmak

3) Pazarlarda nitelikleri {izerine inga prestijli bir imaj, esnaf, iscilik veya hizmet kalitesi

4) Tiiketici ile derin bir baglantiya ilham verebilme.
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Tablol. Liikslerin Ortiilii ve Ozdes Degerleri (Kaynak: Freire, 2014, s. 266).
Liiks Degerleri Liiksiin ortiilii ve 6zdes degerlerinin uygulanmast.
Otantiklik Sanat ve el sanatlari gelenegine saygi ve koruma
Yaratcilik Miikemmel iiretim (el yapimi) ve uzun miirlii iiriinler
Gelenek Kusursuz iiriin kalitesi ve son islem
Yenilik Standardizasyon ve sanayilesmenin reddi
Yaraticilik ve yenilikgilik (iiriinler, teknikler)
Eski / Miras Vurgulayan kiiltiirel miras ve laik zanaat
Bilgi ve know-how'in aktarimi ve siirekli zenginlestirilmesi
Sanata dayali el isi tekniklerin uzmanlig / ustaligt
Liiks iiriinlerin tarihi ve diakronik ifadelerine dair yetkili olmas.
Giizellik / Nadirlik Hammaddelerin ve son islem aksesuarlarinin dayanikliligi ve olaganiistii kalitesi
Geleneksel ve/veya yenilik¢i sanat esetleri
Ayricalikli olma Markanin tiim iiriinlerinin tutarliligs
Kibar olma / Saflik Estetik ve markanin prestij teyit goriintii
Teklik / Benzersizlik
Prestij
Uzun Omiirlii Olma Hammaddelerin ve dogal iiriinlerin makul kullanimi
Liiks mallarin neredeyse sonsuz émrii
Ebeveyn Evleri Fransa'da koklesmistir (litks sektor yerini degistirmez)
Her markanin yasam déngiisiiniin ¢ok yillik olmasi / devamlilig1.
Sayg1 Respect of the traditions, craftsmanship and artistic values covered by companionship
Mesleginde, insan ve zanaatkarda kendine giiven
Zanaatine/kendine giiven
Diiriistliik/giiven Liiks Ev'e ve liiks sektdre tiyelige bagl giiven
Credibility [se saygt duyma (is sozlesmelerinin giivenilirligi ve 6miir boyu dayanikliligi)
Uretilen iiriinlerin kalitesine sayg
Cevreye sinurl etki
Customer respect and loyalty Creation of close and intimate loyalty links with their brand. Attachment of the client by
conviction to a luxury brand (“griffe”)

Literatiirde litks markalara iligkin yapilan aragurmalar ve elde edilen sonuglardan olusturulan bazi nitelikler
bulunmaktadir. Gergeklestirilen arastirmalar sonucunda litkks markalarin tanimlanmasina ve ozelliklerine
iligkin detaylar yer almaktadir (Bkz. Tablo 2).

Litks markalar tiriin yapusi, nitelikleri ve kurumsal ozellikleri ile de diger markalardan ayrilmakeadirlar. Liiks
markalar sirket sayist bakimindan nispeten kiigiiktiir, ancak hem satis hem de etki bakimindan agirliklar
fazladir. En iyi tasarim, en iyi malzemeler, en iyi ticari iirlinler ve en iyi ambalajlar litks endiistrisinde ortaya
ctkamakreadir ve dolayisiyla litkks markalarin bu ozellikleri ile pazarin geri kalani i¢in yol gosterici olduklar
sdylenebilir (Ko & Megehee, 2012, s. 1395).

Litks markalar anlam, kullanim amaci ve bi¢imi, etkileri noktasinda kesin sinirlari cizilebilen bir kavram
degildirler. Ozellikle son dénemlerde liiksiin dogal evrimi goz 6niinde bulunduruldugunda, varlikli olma
durumlar: ve bunu korumak istemeleri ozellikle kitlesel pazarlama ¢aligmalarinda ve pazarda yer alma
durumlarinda yeni stratejiler gelistirme noktasinda bir takim zorluklara ve degisimlere sebep olmakradur.
Dolaysyla litks markalarin kendi tiiketicilerinin nezdinde ayakta kalabilmeleri icin litks tiiketicilerinin
arzularini ifade etmelerine ydnelik bir takim yeni ve farkli yollar1 kesfetmeleri ve uygulamlari durumu dikkat

131



LUXURY BRANDS AND THE USE OF INTERNET-BASED TECH-NOLOGIES: AN ANAYLSIS ON CORPORATE WEB PAGE OF
LVHM GROUP / LUKS MARKALAR VE INTERNET TABANLI UYGULAMALAR: LVHM GRUP KURUMSAL WEB SAYFA
ANALIZI

Z. Beril Akinci Vural (Ege University)

Sevilay Ulag (Near East University)

cekmektedir (Atwal & Alistairs, 2009, s. 338). Liiks markanin zamana, mekéna ve kisisel motivasyonlara gore
degisim gosterebilen bir yapisininda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo2. Liiks Markalara lliskin Temel Tanimlar (Kaynak: Ko vd., 2017, s. 2)

Yazar ismi Tanim
Berthon et al., 2009 Liiks, bir 6zellik veya 6zellik dizisinden daha fazlasidur.
Bir liiks markay: niteliklerine gére tanimlamanin yanu sira yapilan aragtirmada liiks markalarin

islevlerini kavramasallastirmaya odaklanilmistir. Buna gre, nesnel (materyal), 6znel
(bireysel) ve kolektif (sosyal) kavramlari belirlenmistir. Nesnel (materyal) kavrami,
malzemelerinin kalite ve zerafet unsurlari igerdigi ve yiiksek iscilik kalitesi ile etkileyici
performanslarini icermektedir.

Oznel boyut, tiiketicilerin kisisel hedonik degeri ile ilgilidir. Kolektif (sosyal) unsur ise litks
markanin diger kisilere verdigi sinyaller ve bu sinyallerin degerini simgelemektedir.

Keller, 2009 Liiks markalarin on tanimlama &zelligi vardir: (1)

Premium bir imajin korunmast, (2) maddi olmayan yaratlmast

marka dernekleri, (3) kalite ile uyumlu olma, (4) logolar,

semboller, paketler, (5) sosyal olaylar, iilkeler ve diger varliklar, (6) kontrollii dagitim, (7) yiiksek
fiyatlandirma stratejisi, (8) dikkatle yonetilen marka, (9) genis anlamda tanimlanmus rekabet,
(10) ticari markalarin yasal korumasi olarak siralanmakradir.

Dubois et al., 2001 Liiks marka tanimlari sirast ile, (1) mitkemmel kalite (2) yiiksek fiyat (3) nadirlik ve teklik, (4)
estetik, (5) atasal miras ve kisisel tarih (6) gerekli olmama durumu / ihtiyagtan tesi olarak
tanimlanmaktadir.

Tynan, Mckenchie, & Chuon, Liiks markalarin 6nemli tanimlayicilari, yiiksek kalite, pahalt

2010 ve gdriinen olmayan dnemli iiriinler ve hizmetler,

nadir, ozel, prestijli ve otantik olma durumu araciligtyla sembolik ve duygusal / hedonik
degerlerin seviyeleri, miigteri deneyimleri.

Vickers & Renand, 2003 Liiks markalart olmayanlardan ayirt etme noktasinda ii¢ temel 6zellik sunulmusgtur. Bunlar:
Islevselcilik, deneyimselcilik ve sembolik
etkilesimciliktir.

Heine, 2012 Liiks markalar tiiketici algilart ile iligkilidir.

Yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik,

olaganiistii durum ve yiiksek derecede fonksiyonel olmayan iiriinlerdir.
Nueno & Quelch, 1998 Liiks markalarin, fonksiyonel fayda oranlar diisiik,

maddi olmayan ve durumsal fayda oranlari ise yiiksektir.

Hagtvedt & Patrick, 2009 Liiks markalar premium {iriinler sunmanin yani sira,
merkezi bir fayda saglar ve tiiketicilerle duygusal olarak baglanti kurarlar.

3. Internet Tabanli Uygulamalar ve Web Sayfalart

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak internetin  var olusu ve kendine ait
uygulamalardaki hizli yiikselisi dikkat ¢ekmektedir. Internet tabanli uygulamalarindan ilki kabul edilen
kurumsal web sayfalart ile ilgili galismalarin da 6nem kazandigi goriilmektedir Internet, erisilen web
sitelerinin veya kaynaklarin bir tarih, saat ve Evrensel Kaynak Konum Belirleyici (URL) adresini iceren bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Gresty, Gan, Loukas, & Ierotheou, 2016, s. 125). Mevcut ve
gelismekte olan multimedya 6zellikleri ile internetin bilgi ve islem potansiyelinden faydalanmak ve bu fayday:
rekabet avantaji elde etmek icin kullanmak kurumlarin web sayfalarini planlama ve ydnetmede onemeli bir
unsuru olarak karsimiza ¢ikmakeadir (Baloglu & Pekcan, 2006, s. 171).

Internetin kullaniminin giderek yayginlasmasi ile birlikte kurumlar da kurumsal web sayfasi olusturmayi
tercih etmektedir. Internet ¢ag1 olarak adlandirilan 21. yiizyilda rekabette bir adim 6ne ¢ikmak isteyen
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kurumlarin web sayfalarini olustururken, sayfanin tasarimi, kurumsal degerlerin sunumu, paylasilan icerikler
ve sosyal paydaslarin, hedef kitlelerin kiiltiirel 6zelliklerini de dikkate almalari ayri bir énem tagimaktadir
(Gakur & Eginli, 2010, s. 200).

Degisen iletisim ortami ve giiniimiizde geldigi nokta distiniildiigiinde kurumlarin web sayfa kullanimlarinda,
kurumsal 6z sunumlart s6z konusu oldugunda, web sayfalarinin bazi 6zellikleri dikkat ¢ekmektedir. Kurumsal
web sayfalar1 geleneksel kitle iletisim araglariyla ulagilan daha pasif halklardan daha fazla bilgi arayan ve isleyen
kitlelere hizmet etme egilimindedirler. Bu nedenle, www sayfalari kurumlara “giindemi belirleme” ye katulma
firsat1 sunmakeadir. Web sayfalari ayrica bilgi toplamak, konulara iliskin kamuoyunu gézlemlemek, sosyal
paydaglar icin ana kaynaktan bilgi tiretmek ve sunmak, onlarla diyalog kurmak, kurum politikalarin
uygulayabilmek icin etkilesimli 6zelliklere sahiptir. (Esrock & Leichty, 1998, s. 300).

4. Litks Marka ve Internet Tabanli Uygulamalar

Internet tabanli uygulamalardaki gelismeler ve yeni iletisim ortamina yansimalart ile birlikte litks markalar bu
yeni iletisim ortaminda kendilerini konumlandirmakeadir. 70’lerde baglayan 90’lardan sonra hiz kazanan
internet kullanimi, web site ve portallarin yayginlasmasiyla daha da artmustir. Internetin hizli iletisim
saglamasi, cografi sinirlart ortadan kaldirmasi, ozellikle kurumlar agisindan daha fazla zaman, kendi 6z
sunumlarint ana kaynak olarak yapabilmeleri gibi 6zellikler ile birlikte bu mecradaki uygulamalarin artug:
gorilmekeedir (Vural, 2014, s. 100). Dolayisyla internetin icinde yasanilan diinyada ve iletigim ortaminda
mevcut olan kurumsal diinyanin vazgecilmez bir parcast haline gelmesi dikkat ¢ekmektedir (Beuckels &
Hudders, 2016, s. 135).

Liks markalarin iletisim faaliyetlerinin planlanmasinda da web sayfasi kullanimi artig gostermektedir.
Internet, litkks marka tiiketicilerinin begenileri ve arzulari hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin bir firsat
sunmaktadir. Litks markalar web sayfalart araciligy ile kullanicilarina ve takipgilerine bilgi aktarma, onlarla
iletisim kurma ve kullanicilarin da marka ile bag kurmalarint saglamakeadir. Ornegin, Louis Vuitton, Mayis
2000'de ABD'de biiyiik bir portal baglatmis ve biiyiik liks grup LVMH tarafindan finanse edilen e-Iuxury
olarak konumlanmisur. Kullanicilarinin bu portala ilgi gosterdikleri ve biiylik oranda bu sanal magazadan
aligveris yaptiklari gorillmekeedir (Kapferer, 2000, s. 390).

Liiks markalarin internet uygulamalarina adapte olmalari diger marka tiitlerine gore daha ge¢ olmustur. Yakin
zamana kadar litks markalarin, gelismis internet teknolojilerine adaptasyonu ve bunu is stratejileriyle
biitiinlestirmelerine yonelik diisiik bir baglilik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Versace ve Prada
gibi uluslararasi liks markalarin 2005 ve 2007 yilina kadar kurumsal web sayfalarinin olmamas: dikkat
¢ekmektedir. Liiks markalarin internet ortamina adapte olmada kargilastugi bazi sorular su sekilde siralanabilir
(Okonkwo, 2009, s. 309):

e Internet, tiiketicinin ¢evrimici marka algilar1 ve iliskilerini nasil degistirdi?
e Budegisimin liiks alana getirdigi gergek zorluklar ve firsatlar neler?

e Bu dikkate deger ¢evrimi¢i ekonomik devrim, lilks ydnetim uygulamalarim1 nasil yeniden
tanimlayacak?
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e  Gelecekteki tiiketicilerin liikks sahibi olacagi algisi {izerinde ne gibi bir etkisi olacaktir? Ve
bunlarla ilgili ne yapilabilir?

Internet tabanli uygulamalarda yasanan gelismelere paralel olarak litkks markalarin oldugu kadar
kullanicilarinin da  tutumlarinin, davranis bicimlerinin, iletisim kanali tercihlerinin degisim gosterdigi
goriilmekeedir. Castillan ve arkadaslarinin (2017, ss. 581-582) web sayfasina yonelik yaptiklari ¢aligmalarinda,
geleneksel iletisim ortaminda magaza ici hareketlerde kullanicilarin  bes  duyularindan  kolaylikla
faydalanabildikleri belirtilmistir. Markaya ait malzemelere dokunabilir, isiklart gorebilir, atmosferi
hissedebilir, bir satis noktasinin i¢ dekorasyonundan yararlanabilmektedirler. Ote yandan sanal ortamda
ortalama olarak bir migsteri markanin web sitesinde gezinmeden 6nce on dakika boyunca internet
ortamlarinda gezinmektedir. Tek bir web sitesinde, kullanicinin markanin triin ve hizmet kalitesinden
haberdar olmasi ve likks bir ani yasamasi icin siiresi daha kisithdir. Bu noktada markanin gorsel
tstiinliigiinden ¢ok markaya karst duygusal bir bag soz konusudur. Biiyiik litks markalar bu ortamdaki
uygulamalarinda, bes duyuyu yeniden degerlendirmek ve harekete gecirmek icin gorseller, sesler, hareketler,
kokular ve tatlar kullanmaktadir. Boylelikle litks markalar "webmosphere"in otesine gecmekte ve
‘luxmosphere’ yaratmaya caligmaktadirlar.

Liiks markalar, internetin benimsendigini, liks marka tiiketicilerinin de interneti kucakladig1 gercegini
kabul etmektedirler. Internet kullanimi, kurumsal web sayfalariin kullanimi ile birlikte markalarin ve
tiiketicilerin de davraniglarinda, iletisim kanali tercihlerinde degisime sebep olmustur. Bu davranig
degisikligi, hem cevrimici hem de cevrimdis1 likks markalarla etkilesime girme big¢imine ve gelisen
beklentilere farkli sekilde vurgu yapmaktadir (Okonkwo, 2009, s. 308). Liiks markalar, bir yandan
seckinliklerinin kontroliinii ve imajlarmi korumak zorunda iken, 6te yandan, internetin varligini ve
iletisim ortamindaki énemini kabul ederek bu mecralarda yer almaya baslamistir (Geerts & Veg-Sala,
2011, s. 81). Son dénemlerde, 6rnegin, Chanel and Dior gibi liiks markalarin iletisim stratejilerinde
internetin dnemli bir mecra haline geldigi goriilmektedir (Riley & Lacroix, 2003, s. 96).

Nyeck ve Roux (1997) tarafindan yapilan bir calismada, internet ve liiks markalara iligkin alt1 liks marka
yoneticisi ile derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Bazi liiks marka yoneticileri internet ile “liikks”
veya liiks marka tiiketiciler arasinda uyumsuzluk olduguna vurgu yaparken, digerleri web hakkinda
olumlu goriis bildirmislerdir. Bu noktada sitenin lilks olmasi ve “miikemmel estetik” sunmas1 gerektigini
belirtmislerdir (Nyeck & Roux, 1997°den Akt. Riley & Lacroix, 2003, s. 97). Liiks markalar ve web site
kullanimina yo6nelik gerceklestirilen bir baska ¢alismada, liiks marka web sitelerinde farkli bir atmosfer
olmasinin, tiikketicinin siteye yeniden yonelme niyeti ve markayla ilgili miisteri tutumu {izerinde 6nemli
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Web sitesi tasariminin marka tutum iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu belirlenmistir (Kim vd., 2015, s. 396). Yapilan bir baska ¢alismada, liiks markalarin web sayfa
tasarim detaylarina yonelik 31 degerlendirme kriterine dayanarak 81 likks markanin web sayfasinin
tasarimi analiz edilmistir. Analizin sonuglarina gore, liikks marka web sayfa tasariminin geleneksel ana
sayfa tasarimindan Ozellikle dort 6nemli agidan farkli oldugunu ortaya koymustur. Koyu arka plan
renklerin kullanimi, sahne igerigini sunmak i¢in daha biiyiilk veya tam ekran alan kullanimi, yatay
gezinme ¢ubugu gibi detaylarin lilks markalarin imajlari ile 6zdeslestigi ve lilks markaya cagrisim yaptig
gorlilmiistiir (Kluge, Konigsfeld, Fassnacht, & Mitschke, 2013, s. 912-913).

Liiks markalarin kurumsal web sayfasi kullanimi ve buna bagli yarattiklar1 ¢evrimici topluluklar ile de
internet tabanli uygulamalar igin galistiklari gériilmektedir. Ornegin, Chanel, Louis Vuitton ve Prada gibi

liiks markalar, markalarina ayrilmig bir¢ok ¢evrimi¢i ve sosyal medya toplulugu kullanmaktadir. Her
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gecen giin likks marka yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin dikkatlerini markalarina ayrilan miisteri
odakl1 sosyal medya topluluklaria yonelttigini sdylemek miimkiindiir (Kim & Lee, 2017, s. 1). Ozellikle
internet tabanli uygulamalarda liiks marka iletisiminde misterilerle interaktif diyalog kurabilmek 6nem
arz etmektedir. Bu ortamlarda misterileri tek yonlii bir iletisim siirecine sokmaktan ziyade diyaloga dahil
etmek, marka i¢in birgok firsat yaratmaktadir (Quacha & Thaichon, 2017, s. 171).

5. Aragtirma

5.1. Arastirmanin Konusu

Litks markalarin, internet tabanli uygulamalarindan biri olan kurumsal web sitelerini kullanim amagclart ve
seklinin belirlenmesi aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.

5.2. Aragtirmanin Amaci

Aragurma dahilinde caligilan liks markanin internet tabanli uygulama olan kurumsal web sayfasindaki
paylagimlari dogrultusunda, bu uygulamay: kullanim amaglari ve geklinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
yolla likks markanin kurumsal web sayfasindaki paylagimlarinda kendini nasil sundugu, kullanici ve
takipgilerine yonelik nasil bir iletisim faaliyetinde bulundugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.

5.3. Aragtirmanin Yontemi

Aragurmada calistlan markanin kurumsal web sayfasina yonelik icerik analizi uygulanmasi planlanmakeadir.
Litks markanin kurumsal web sayfasina uygulanacak icerik analizinde oncelikle sayfa detayli bir sekilde
incelenmis, yapilan paylasimlar gézlemlenmis ve not edilmistir. Icerik analizi ile istenilen verileri betimlemek
adina kullanilacak kodlama cetveli olusturulurken Baker ve ark.’nin (2018, s.41) “The Internet Dilemma: An
Exploratory Study of Luxury Firms’ Usage of Internet-Based Technologies” isimli ¢alismasinda kullanilan
kodlama cetvelinden faydalanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan kodlama cetveli ¢aligmaya uyarlanmistir.

Analizde kullanilacak olan kodlama cetveli temelde sekiz (8) ana kategoriden olugmaktadir. Bunlar, (1)
durum (context), (2) igerik (content), (3) topluluk (community), (4) uyarlama (customization), (5) iletisim
(communication), (6) link/baglanti (connection), (7) ticaret (commerce), (8) isbirligi (colloboration)
basliklarindan olugmaktadir. S6z konusu bagliklar ve icerikleri asagidaki tabloda yer almaktadir (Bkz. Tablo
3).

Uygulanan kodlama cetvelinde yer alan maddeler dogrultusunda LVHM grubun resmi web sitesi
incelenmistir. Inceleme yapilirken kodlama cetvelinde yer alan her bir maddenin bulunup bulunmadig:
isaretlenmistir. Kodlama cetvelinde yer alan ve s6z konusu web sayfasinda bulunan madde var, olmayan ise
yok olarak isaretlenmistir. Bu yolla web sayfasina yonelik aragtirmanin amaci dogrultusunda bir betimleme
gerceklestirilmeye calistimigtr.
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Tablo4. Web Sayfas: Analizinde Kullanilan Kodlama Cerveli (Kaynak: Baker vd., 2018, 5. 41.)

Kategori Markalama ya da Operasyonel ya da Tek yonlii ya da gift
satls yonetimi? yenilikgi? yonlii iletigim?

Icerik: Uriin bilgisi, 6zel kampanyalar, marka mesajlari,
marka gegmisi ve kurumsal bilgileri igeren karmadir.

Topluluk: Marka tarafindan kurulan miigterilerin
birbirleri ve marka ile iletisime gegtikleri topluluklar.

Tletigim: e-posta, biiltenler, yayinlar, videolar ve marka
figiirleri ile goriigmeleri iceren web sitesi incelemeleri.

Is birligi: Marka ile ilgili konularda geribildirim ve
yorumlar da dahil olmak iizere miisterilerin tasarim ve
gelistirme iiriinlerine ydnelik katlimlarini kapsamaktadir.

Link/Baglanti: D1 kaynakli siteler icin baglant.

Ticaret: Aligveris asistanlari, sanal magazalar, magaza
imkani saglayan videolar ve sosyal medya sitelerindeki
ticaret de dahil olmak iizere eksiksiz bir e-ticaret iglevleri/
Szelliklerinin bulunmast.

Durum: Flag, video, animasyon, arturilmis gergeklik ve
iiriinlerin 3D veya 360 derecelik goriintiisii de dahil
olmak iizere estetik agidan web sitesi tasarimu.

Uyarlama: Bireysel kullanict igin site deneyimini

ozellegtirme.

Kodlama cetvelinde yer alan ‘markalama ya da satgs yonetimi’, ‘operasyonel ya da yenilik¢i’, ‘tek yonlii ya da
cift yonli iletisim’ bagliklari yer almakeadir. Bu bagliklar marka i¢in web sayfasi analizinde birer strateji olarak
tanimlanmakeadirlar. Analiz siirecinde bu bagliklarin iceriklerine bakildiginda, ilk stratejik tercihin, web
sitesinin amact ile ilgili olup, web sitesinin amaci ya markalagsmak ya da satmak olarak belirlenmistir. Ikincisi,
mesajin markadan miisteriye dagiuldigi tek yonlii veya bireysel tiiketicilerin etkilesime girdigi iki yonlii
olabilen etkilesim seklidir. Son olarak, {igiincii stratejik tercih ise, etkilesim diizeyine odaklanmaktadir.
Burada bir marka, web sitesi araciligiyla temel olarak operasyonel 6zelliklerin saglanip saglanmayacag: veya
artrilmug gerceklik, tirtin 6zellestirmesi veya ¢evrimici gibi 6zellikler saglayarak web sitesinde yeniligi takip
edip etmeyecegi secimiyle karsilasmaktadir.

5.4. Aragtirmada Caligilan Marka

Aragtirma dahilinde ¢alisgilan marka olarak, Deloitte “Global Powers of Luxury Goods 20177 isimli
caligmasinda belirlenen listede ilk sirada yer alan LVHM grup kabul edilmistir. Diinya genelinde bilinen
farkli litks mark kategorilerine ait bir¢ok litks markay: biinyesinde barindiran LVHM grubun resmi web
sayfasina yonelik icerik analizi gerceklestirilecektir.

5.5. Aragtirmanin Bulgular

LVHM grubun kurumsal web sayfasina yonelik gerceklestirlen icerik analizi dogrultusunda, sayfanin genel
betimsel agidan bakildiginda, sayfanin ilk acildiginda en sol st kdsede kur bilgisi ve sag tist kdsede ise arama
(search) kismi ile dil segenegi (language) bolimii bulunmaktadir. Sayfada yer alan gorsellerin duragan
olmadigy, sayfada hareketlilik oldugu gériilmektedir. Zemin siyah renkli olup, gorseller farkli renklerde yer
almakeadir. Sayfa acildiginda ekranin ortasinda marka ile ilglili gorsel ve tist kisminda bes baghk yer
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almaktadir. LVHM grup yazisi ayni zamanda logo olarak da kullanilmaktadir. Bu bagliklar; Grup (group),
tirtin  kategorileri (houses), kamera/perde arkasi (behind the scene), yetenekler (talents), yatirimcilar
(investors), haber & ilgili dokiimanlar (news & documnets), geng tasarimeilar icin LVHM édiilleri ( LVHM
prize for young fashion designer 2018), LVHM cesaret programi (Dare Elles LVHM), etkinlik
duyurulari/yéneticilerin  bolumii (first person), yil sonu raporlari (2017 full year results), kilometre
taglari/déniim noktalart (milestones), LVHM grubun ne yapugina dair orijinal yapimlari, yenilikleri ve
onemli kreasyon, inovasyon ve olaylar1 kesfedin (explore the orijinal creations, innovations and landmark
events that have made the LVHM group what it is).

Sayfanin en alt kisminda ise sosyal medya hesaplarina ait linkler ve biiltenleri icin abonelik (subscribe to our
letters), yasal bilgiler (legal terms), kisisel bilgiler (personal data), site haritast (site map), iletisim (contact),
teknik alt yapt (credits) bagliklari bulunmaktadir. Ana sayfa ilk acildiginda ekrani kaplayan kurumun
duyurum ve etkinlik haberlerinden olusan hareketli goriintiiler yer almakeadir.

Kodlama cetvelinde yer alan kategoriler dogrultusunda yapilan inceleme sonucunda, kodlama cetvelinde yer
alan bagliklarin s6z konusu web sayfasinda yer aldigt goriilmekeedir. Kodlama cetvelinde yer alan kategori
basliklarina gore yapilan inceleme sonuglari ve ilgili kodlama cetveli bagliklarina ait bulgular agagidaki tabloda

yer almaktadir (bkz. Tablo 4).

Tablo5. Web Sayfas: Analizinde Kullanilan Kodlama Cetveli (Kaynak: Baker vd., 2018, s. 41)

Kategori Markalama ya da | Operasyonel ya da | Tek yonlii ya da cift
satls yonetimi? yenilikgi? yonlii iletigim?
Icerik: Uriin bilgisi, 6zel kampanyalar, marka mesajlari, | Markalama Yenilikei Tek yonlia

marka gegmisi ve kurumsal bilgileri igeren karmadir.

Topluluk: Marka tarafindan kurulan miigterilerin | - - -
birbirleri ve marka ile iletisime gegtikleri topluluklar.

Iletigim: e-posta, biiltenler, yayinlar, videolar ve marka | Markalama Yenilikci Cift yonlii
figiirleri ile goriigmeleri iceren web sitesi incelemeleri.

Is birligi: Marka ile ilgili konularda geribildirim ve | Markalama Yenilikci Cift yonlii
yorumlar da dahil olmak iizere miisterilerin tasarim ve

gelistirme iiriinlerine yonelik katlimlarin

kapsamaktadir.

Link/Baglanti: Dig kaynakli siteler icin baglant. Satig ydnetimi Operasyonel Tek yonlii
Ticaret: Aligveris asistanlari, sanal magazalar, magaza | Saus yonetimi Operasyonel Cift yonlii

imkant saglayan videolar ve sosyal medya sitelerindeki
ticaret de dahil olmak iizere eksiksiz bir e-ticaret
islevleri/ zelliklerinin bulunmasi.

Durum: Flag, video, animasyon, arturilmig gergeklik ve | Markalama Yenilikci Cift yonlii
iiriinlerin 3D veya 360 derecelik goriintiisii de dahil
olmak iizere estetik agidan web sitesi tasarimu.

Uyarlama: Bireysel kullanici icin site deneyimini | Markalama Yenilikci Cift yonlii
dzellegtirme.

Igerik: Kurumun biinyesinde yer alan {iriin gruplarina iliskin bilgiler ve markalar yer almaktadir. Uriin basligt
altunda, grup biinyesinde yer alan sarap & alkollii icecekler (wine & spirits), moda & deri tiriinler (fashion &
leather goods), parfiim & kozmetik (perfumes & cosmetics), saat, miicevher, secici iirtinler, perakende ve
diger kategoriler (watches, jewellery, selective, retailing & other activities) isimli kategorilerde farkli markalar
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yer almakcadir. Markalara iligkin bilgiler ve mesajlar grup bashigi alunda bulunmaktadir. Kilometre
taslari/dontim noktalart (milestones) bagliginda ise grubun tarihsel ge¢misi ve gelismisliklerine iligkin detayls
bilgiler yer almaktadur.

Topluluk: Web sayfasinda kendisinin olusturdugu bir ¢evrimici topluluga baglant vermedigi belirlenmistir.

Iletisim: Iletisim (contact) bashginda kurumsal iletisim bilgileri isimli kategori altnda merkezi iletisim
yonlendirmesi yer almaktadir. Bunun disinda merkezi bir iletisim ydnlendirmesinin yaninda bireysel yatirimet
iligkileri ya da hissedar kuliibii (individual shareholder relation or shareholder’s club) basligi alunda
yonlendirmeler de bulunmaktadir. Bunlara ek olarak sosyal medya ortamlarina iliskin yénlendirmeler de yer
almakeadir. Resmi kullandiklari sosyal medya hesaplart belirtilmis ve ilgili ydnlendirmelerin yapildig:
gorilmekreedir. Bu hesaplar; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest, linkedln, Google® seklinde yer
almaktadirlar. Kurumun biiltenlerinden haberdar olabilmek igin iletisim basligr ayrica bulunmaktadir. Insan
kaynaklarina yonelik ayr1 bir kategori ve ilgili iletisim bilgileri yer almakeadir. Amaca yonelik ilgili bagliklarda
iletisim formlart ve markalara y6nelik yénlendirmeler yapilmakeadir.

Isbirligi: Yetenek (talent) ve yatrimeilar boliimiinde, kurumsal boyutta gerceklestirilen isbirliklerine yonelik
detaylt bilgi ve paylagimlar yapilmaktadir. Yetenek bolimiinde grubun biinyesindeki markalara
yonlendirmeler yapilmaktadir. Markalara yonelik isbirligi projeleri gelistirilmis ve bunlar yoluyla marka ile cift
yonlii bir iletisim kurulmaya calisilmaktadir. Profesyonel yasam ile yetenekli ve nitelikli akademik ¢aligmalara
yonelik projeler gelistirilmekte ve 6zellikle geng tasarimcilar icin davetler yapilmaktadir.

Link: Resmi sosyal medya hesaplarina yonelik baglanular yer almakeadir.

Ticaret: Gergeklestirdikleri projelere iligkin basin biiltenleri, projelere davetler bulunmaktadir. S6z konusu
markanin (LVHM grubun) hizmet saun aldigy, is birliginde bulundugu birimler ve kurumlarinda bilgilerini
paylagildigt gorilmekeedir. Biinyesindeki markalara iligkin farkli tiriin gruplarinin videolar: ve ilgili
paylagimlari yapilmakeadir.

Durum: Genellikle paylagimlarda fotograf ve video bulunmakta ve hareketli gériintiiler oldugu dikkat
¢ekmektedir. Biinyesindeki markalarin tanium videolars, gerceklestirdikleri aktivitelerine iliskin videolar ve
animasyon gorintileri bulunmaktadir. Her bir markanin kendi bagligt alunda soz konusu goriintiilere
yonelik paylagimlarda bulundugu belirlenmistir.

Uyarlama: Sitenin genelinde ziyaret¢i ve takipgilerini de iletisime davet eden paylagimlar yapildig:
soylenebilir.

6. Sonug ve Oneriler

Internet kullaniminin  giderek yayginlasmasina paralel olarak markalarin kurumsal web sayfalarina
odaklanmalart 6nem tagimaktadir. Internet tabanli uygulamalardan biri olan web sayfalarinin kurumsal
iletisim stirecinde markalara ait kurumsal degerlerin sunumu ve hedef kitleleri ile ¢ift yonli iletigim
gerceklestirme amacli kullanimlar: dikkat cekmektedir.
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Gergeklestirilen bu caligmada farkli litks markalar1 biinyesinde barindiran LVHM grubun kurumsal web
sayfasi incelenmistir. S6z konusu analizde dncelikle web sayfasinin genel gériiniimii, markayr sunum sekli ve
beraberinde kullandi: iceriklere yonelik bir betimleme yapilmigtir. Buna gére, sayfa ilk acildiginda kargimiza
markanin kendisine ait logosu/isminin vurgulanmasi ve hareketli gorsel kullanimi dikkat ¢ekmektedir.
Sayfanin geneline bakildiginda kolayda olan bir markadan farklilasugt goriilmektedir. Bu farkliligs sayfanin
tasarimi, gorsellerin kullanim gekilleri ve paylagilan icerikler vasitast ile yakalamaktadir. Bu yolla ozellikli
olarak da ifade edilebilen litks marka oldugu simgelenmektedir.

Bu aragtirma sonucunda analizde kullanilan kodlama cetvelinde yer alan inceleme bagliklari dogrultusunda
elde edilen bilgiler asagidaki maddelerde siralanmaktadir:

Igerik: Kurumun biinyesinde yer alan iiriin gruplarina iliskin bilgiler ve markalar yer almakradir. Her bir
marka i¢in ayri bir paylasim s6z konusudur. Markalarin kendilerine iligkin paylagimlar kendileri i¢in ayrilmig
basliklarda yapilmaktadir. Ote yandan igerik kategorisinde, iiriin isimli baslik altinda; sarap & alkollii
icecekler (wine & spirits), moda & deri triinler (fashion & leather goods), parfiim & kozmetik (perfumes &
cosmetics), saat, miicevher, secici uriinler, perakende ve diger kategoriler (watches, jewellery, selective,
retailing & other activities), grup (markalara iligkin bilgiler ve mesajlar) ve kilometre taglari/doniim nokralar:
(milestones) basliklari ve ilgili detayli bilgiler yer almakeadur.

fletisim: Markaya ve ilgili birimlere kurumsal kaynakli ulagilabilecek iletisim baglanulari yer almaktadir.
Bunun yani sira sahip olduklari kurumsal sosyal medya ortamlarina da yénlendirmeler bulunmaktadir. Resmi
kullandiklar1 sosyal medya hesaplari belirtismis ve yonlendirmeler var. Kurumun biiltenlerinden haberdar
olabilmek i¢in ayrica bir iletigim baglig1 bulunmaktadir.

Isbirligi: Isbirligi iginde bulunulan markalar ve is ortaklarina iligkin igerik paylasimlart yapilmakradir.
Link: Resmi sosyal medya hesaplarina yonelik baglanular yer almakeadir.

Ticaret: Gergeklestirdikleri projelere iligkin basin biiltenleri, projelere davetler bulunmakeadir. Hizmet satin
aldiklar, igbirliginde bulunduklari birimler ve kurumlarinda bilgilerini paylasmaktadirlar. Biinyesindeki
markalara iligkin farkli Girtin gruplarinin videolari, paylagimlart yapilmaktadir.

Durum: Genellikle paylagimlarda fotograf ve video bulundugu ve hareketli goriintiiler olduklari soylenebilir.
Biinyesindeki markanin tanium videolar:, gerceklestirdikleri aktivitelerine iligkin videolar ve animasyon
gorintileri bulunmakeadir. Her bir markanin kendi baghgi alunda soz konusu gorintilere yonelik
paylagimlarda bulundugu gérilmekeedir.

Uyarlama: Site genelinde ziyaretci ve takipgilerini de iletisime davet eden paylagimlar yapildigi sdylenebilir.

Her ne kadar biinyesinde farkl litks markalari barindirsa ve bir semsiye marka olsa dahi, her bir marka i¢in
ilgili paylagimlarin yapildigt goriilmektedir. Kurumun igerisinde yer alan liiks tiriin gruplarina iligkin ayr1 ayr
bir siniflandirma ve paylagimlar da dikkat ¢eken bir diger noktadir. Dolayisiyla bir¢ok farkls @iriin grubu olan
likks markalar1 biinyesinde toplayan LVHM grubun bu durumu temel degeri olarak sundugu sdylenebilir.
Kurumsal web sayfasinda kurumun ¢ekirdek degerlerine iligkin bilgi paylasgiminin oldugu, misyon, vizyon ve
kurumun tarihgesinin, yaratici kisilerin fotograflari ile birlikte sunulmasindan dolay: seffaf bir kimlik tagidig:
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ve sundugu goriilmektedir. Kurumun yapug: icerik paylagimlart ile biinyesindeki markalar ve takipgileri
arasinda cift yonlii bir iletisime zemin hazirlamaktadir. S6z konusu web sayfasinin paylagimlarinin giincel
olmasi, hareketli goriintiiler icermesi dinamik ve yenilik¢i oldugunun bir géstergesi kabul edilebilir.

Internet tabanli uygulamalarin ilki olan web 1.0 bagligt altinda bulunan web sayfalar1 6zellikle sosyal medya
ortamlarinin hizli yiikselisi ve kullanim siklig1 kargisinda marka ve takipgiler arasindaki etkilesim noktasinda
¢ift yonlii iletisim stirecinde yerini korumaktadir. Markalar resmi web sayfalarinda giderek daha seffaf ve cift
yonlii iletisim kurabilecekleri, marka-takipei arasinda etkilesim saglayabilcekleri icerikler ve sayfa tasarimlarini
tercih etmektedir. S6z konusu aragtirmada calistlan marka olan LVHM Grup’un da bu yénde bir ¢alisma
izledigi goriilmistiir. Ozellikle internet tabanli uygulamalarda litks marka iletisim siireci g6z Gniinde
bulunduruldugunda daha temkinli ve titiz paylagim bicimleri karsimiza ¢ikmakeadir. Bu noktadan harketle,
s6z konusu aragtirmada calistlan marka olan LVHM Grup’un icerik paylagimlarinin ¢ok temkinli, duragan
olmak yerine interakdif ve hareketli oldugu sdylenebilir. Liiks markalar dogast geregi hep merak edilenler
olmuslardur, kisisel 6zellikleri bu sekilde sunulmugtur. Ancak LVHM Grup’un basta kendisine iligkin kimlik
bilgilerini  detayli ve anlagilabilir sekilde paylastugi, bunun yant sira yine biinyesinde barindirdigs liiks
markalarin takipgilerinin markalar hakkinda kolaylikla ve yeterli bilgiye ulasabildikleri bir ortam sagladig:
dikkat cekmektedir.

Gergeklestirilen aragtirmaya iligkin ve daha sonra yapilacak ilgili caligmalara yén vermesi adina agagidaki
oneriler degerlendirilebilir:

e  Farkli iirlin gruplarina ait litks markalarin web sayfalarini kullanim pratiklerine yonelik ¢aligmalar
gerceklestirilebilir.

e  Liiks marka pazarinin aligilmis sinirlaring agip farklt cografyalarda da yer almast durumundan yola
cikarak, litks markalarin web sayfalarinin kiiltiirlerarasi bir ¢aligma ile incelenmesi gerceklestirilebilir.

e Web sayfasi incelenirken ozellikle tasarim, kullanilan renkler, yazi tipi gibi farkli 6zellikler goz
ontinde bulundurularak inceleme yapilmast diisiiniilebilir.
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THE IMPACT OF IMAGE ON CORPORATE REPUTATION:
THE CASE OF GUMUSHANE MUNICIPALITY

IMAJIN KURUMSAL ITIBARA ETKISI:
GUMUSHANE BELEDIYESI ORNEGI

Hasan Giilliipunar (Erciyes University)
Feryat Alkan (Giimiishane University)

Abstract

One of the main objectives of corporate communication is to establish a positive perception abour the corporation in the long
term and is able to sustain it consistently. This perception is important in terms of having a strong position of corporation in
crisis situation and maintaining credibility over the rarger groups. Therefore communication processes based on different reasons
affect long term perception about the corporation. These reasons are product or service production process and after sales services,
and social and cultural activities conducted by the corporation, and internal and external relations at various levels in the
corporation, and visual indicators of the corporation. In this context, there is a two-dimensional perception in the
communication process between the corporation and the target group. The first is perception of the target group related to a
tangible corporate output. The second is combination of perceptions that tangible outputs create in the long term. The first one of
these dimensions is conceptualized as “image”, and the second one as “reputation. This paper deals with the dimensions of
municipal image based on tangible outpur and the effect of these image dimensions on municipal perception in the context of
Giimiighane Municipality. For this purpose, a two-part scale was formed in the context of conceptual definitions of image and
reputation in the literature. A three-part questionnaire containing this scale was designed and 399 people were interviewed in
Giimiighane city centre using convenience sampling method. The first part of the questionnaire consists of a multiple-scale in the
context of the tangible output of the municipality based on the sub-dimensions. These are mayor, municipality personnel,
transportation, infrastructure services, superstructure services, town planning, social and cultural activities and cleaning services.
In the second part, there is a multiple-scales formed in the context of the corporate reputation of the municipality. In the third
part, there are political and socio-demaographic variables. According to the research findings, municipal image dimensions are
defined as "mayor”, "superstructure”, "social and cultural works", "infrastructure”, "public transportation", "town planning"
and "cleaning”. Analyses reveal that image dimensions have a significant influence on the reputation of Giimiishane
Municipality. In addition, the mayor has the highest influence on Giimiishane Municipality reputation.

Key Words: Image, Reputation, Local Identity

1.Girig

Bu ¢alismada, imaj ve itibarin litaretiirdeki tanimlari baglaminda kurumsal bir yap: olarak belediyelerin imaj
ve itibar degerlerini tanimlamak amaciyla bir dlcek gelistirilmekte ve bu 6lgek araciligtyla elde edilen verilerin
analiziyle imajin itibar tzerindeki etkisi ele alinmaktadir. Bu nedenle caligmada sirasiyla; uygulamada
birbirinin yerine kullanilabilen imaj ve itibar kavramlarinin anlami tizerinde bir degerlendirme yapilmakta ve
aragtirmanin soru ve hipotezleri, ydntemi, bulgulari ve sonuglari ortaya konmakradir.
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Literatiirdeki “image” ve “reputation” kavramlarinin Tiirkge karsiligi “imaj” ve “itibar’dir. Imaj kelimesi
MerriamWebster’debir varlik veya kisiye ait bicimin yeniden iiretimi ya da imitasyonu, bir seyin gorsel
temsili, tam benzerlik, maddi ve goriiniir temsil ve zihinsel resim (definition of image, 2018) gibi anlamlarla
tanimlanirken; itibar kelimesi,insanlar tarafindan yargilanan veya gériilen karakter, toplam kalite, yetenek ve
karakterlerin diger insanlar tarafindan onaylanmasi, iyi bir {in-sohret olarak toplumun zihnindeki yer
(definition of reputation, 2018) gibi anlamlara gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde imaj icin imge ve
goriintii anlamlari kullanilirken (imaj, 2018); itibar i¢in ar, sayginlik ve giivenilir olma durumu (itibar, 2018)
gibi anlamlar yer almaktadir. Dolaysiyla bu kavramlarin hem Ingilizce hem de Tiirkge anlamlari, itibarin
hedef kitlenin zihninde olusan soyut ve genel bir algt oldugunu, imajin ise somutun ve goriinenin bir algis
oldugunu ortaya koymaktadir.

Imaj algidan farkls olarak zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembollerdir (Bakan, 2005: 11). Bir
kurumun disartya yansiyan goérintisidir (Goksel, 2010: 133). Marconi’ye (2002, 70) goére imaj, bir
kurumun goriinis sekli ve yapuklariyla olusan bir tanimlama bicimidir (Peltekoglu, 2016, 581). Diger bir
ifadeyle, kuruma bir kimlik kazandirma cabasi olarak (Akdag, 2010, 165) kaynagin akdif eylemlerine baglh
iletisim siirecinde hedef kitlenin zihninde tanimladigi algidir (Gillipunar, 2017a: 1649). Bu bakimdan
imajin, kurumun somut ve soyut varliklarinin goriintiisiine dayali bir izlenim oldugu s6ylenebilir.

Soyut bir deger (Karakdse, 2012:3) olan itibar, genis bir hedef kitle i¢cin mesruluk ve kabul edilebilirlik
anlamina gelmektedir (Griffin, 2014: 2). Kurumun ge¢mis ve gelecege doniik eylemlerine dayali inanglari
ifade eder (Ponzi vd., 2011: 30). Diger bir anlaumla, kurumun ¢ok ydnlii bir kavram olarak kolektif
performansiyla ilgili cesitli paydaglarin toplam algisini tanimlamaktadir (Fombrun vd. 2000: 242).

[tibar bircok teorik ve pratik degerin etkisiyle tanimlanan bir algidir. Bu bakimdan itibar, ekonomi, strateji,
pazarlama, organizasyon teorisi, sosyoloji, iletisim ve muhasebe gibi disiplinlerin etkisiyle genisleyen bir
kavramdir (Fombrun vd., 2000: 243). Dolayisiyla itibar, bir kurumun vizyonu, degerleri, ahlaki kriterleri,
amaglari, vaatleri, reklam ve halkla iliskiler uygulamalari, eylemleri, kararlari, meydan okumalara karst durusu,
performansi, tretimi, hizmet sunumu, satgsi, misterinin hizmet alma deneyimleri, sosyal cevresinin ve
kurumsal yapisinin goriiniisii gibi fakeorlerin etkisi alundadir (Giillipunar, 2017b: 90).

1maj ve itibarla ilgili yapilan tanimlar; imajin somut eylemlere dayalt bir tasarim ve bu tasarimun izler kitlede
birakug izlenim oldugunu; itibarinise uzun donemde kuruma karsi bircok fakedriin etkisiyle olusan bir
algioldugunu ortaya koymaktadir. Bu bakimdan, calismada Giimiishane Belediyesi’nin somut eylemlerine
dayali yargilari iceren bir imaj dl¢egi ve Giimiishane Belediyesi'ne déniik toplam algiyr tanimlayan bir itibar
oleegi olusturulmugstur. Bu oleek aracilifiyla elde edilen verilerin analizine bagli olarak Giimiishane
Belediyesi’nin imaj degerlerinin itibar degerleri tizerindeki etkisi incelenmistir.

2. Aragtrma Soru ve Hipotezleri

Arastirmanin temel sorulari su sekilde olusturulmustur:
Giimiigshane Belediyesi imaj boyutlar: nelerdir?

Aragturmaya kaulanlarin siyasi goriisleri ile Giimiigshane Belediyesi imaj boyutlar: arasinda anlamli bir fark
olugmakta midir?
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[maj fakeorlerininGiimiishane Belediyesi itibari iizerinde bir etkisi var midir?

Caligmanin hipotezleri ise imaj boyutlarinin Giimiishane Belediyesi itibari tizerindeki etkisine dayali olarak su
sekilde siralanmaktadir:

HoImaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi itibarini etkilememektedir.
H, Imaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi nin kaliteli hizmet iirettigi algisini etkilemektedir.
H, Imaj boyutlar:“Giimiishane Belediyesi insan odakly bir ¢alisma prensibine sabiptir.” algisini etkilemektedir.

Hs Imaj boyutlar: “Giimiishane Belediyesi halkla biitiinleserek hizmet iireten bir belediyedir.” algis iizerinde
etkilidir.

H Imaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi‘ne duyulan saygy: etkilemektedir.

Hs Imaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi'ne duyulan sevgiyi etkilemektedir.

Hg Imaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi‘ne olan bagliligr etkilemektedir.

HImaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi nin giivenilirlik ve inanilirligini etkilemektedir.

Hs Imaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi’yle ilgili olumsuz bilgilere kusku ile yaklasma diizeyini etkilemektedir.

HoImaj boyutlar: Giimiishane Belediyesi nden alinan hizmeti baskalarina anlatma istegini etkilemektedir.

3. Yontem

Bu aragtirmada kullanilan 6l¢ek,Giresun Belediyesi imaj fakeorlerinin itibar degerleri tizerine olan etkilerini
ele alan diger bir aragtirmada da kullanilmisur. Bu ¢alisma hazirlanirken Giresun Belediyesi'yle ilgili yapilan
diger caligmanin akademik bir dergide yayimlanmak iizere gonderilmesi ve hakem siirecinin devam etmesi
nedeniyle auf yapilamamigtur.

3.1. Aragtirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Caligmanin giris béliimiinde yapilan imaj tanimlari dogrultusunda Giimiishane Belediyesi’nin somut
¢tkularina dayanak noktasi olan belediye hizmetleri, belediye personeli ve belediye baskan: baglaminda
belediye imaj fakedrlerinin tanimlanmasi ve bu faktdrlerin belediyenin itibarina olan etkisinin incelenmesi
amactyla yapilan bu aragtirma, Giimishane sehir merkezinde gerceklestirilmigtir. Kolayda o6rnekleme
yontemiyle dogrudan caligmanin yazarlari tarafindan gerceklestirilen bu aragtirmada toplam 399 kisi ile
gorisilmistiir.
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3.2. Veri Toplama Araglar

Aragurma verileri imaj ve itibar kavramlarinin kavramsal tanimlamasi baglaminda hazirlanan bir anket
araciligiyla toplanmisur. Dolayisiyla hazirlanan anket formu 3 bélimden olugmaktadir. Birinci boliim,
belediye imaj faktdrlerinin belirlenmesi amaciyla belediye hizmet ve faaliyetlerini, personelini ve belediye
baskanini degerlendiren yargilardan olusmaktadir. Tkinci béliim, belediyenin itibar degeriyle ilgili yargilart
icermektedir. Anket formunun {giincii bolimil ise sosyo-demografik ve siyasi degiskenleri kapsayan
sorulardan olugmaktadir. Bu baglamda birinci bsliimde toplam 63 yargy, ikinci bélimde toplam 9 yarg: ve
ligiincii boliimde ise toplam 6 soru yer almakradir. Anket formundaki her bir yargt igin 5’li Likert Olgegi
kullanidmistir. Bu oleekte 1: “kesinlikle kaulmiyorum”, 2: “katulmiyorum”, 3: “kararsizim”, 4: “kauliyorum”
ve 5: “kesinlikle kauliyorum” seklinde tanimlanmisur. Dolayistyla cevaplar 5’1i likert dl¢eginde 1’den 5’e
giden araliklarla siniflandirilmigtir. Buna gore 4/5=0,80 olarak hesaplandigindan 1 ile 1,80 arast “kesinlikle
kaulmiyorum”, 1,81-2,60 arast “katlmiyorum”, 2,61-3,40 arist kararsizim, 3,41-4,20 arasi “kauliyorum” ve
4,21-5,00 arasi “kesinlikle katiltyorum” araliklarinda cevaplar elde edilmistir.

3.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Calismada kesfedici faktdr analizi; Tek Yonli ANOVA, Bagimsiz Orneklem T-Testi,
betimleyici istatistikler ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizi kullanilmistir. Faktor analiziyle belediye
imaj boyutlari belirlenmistir. ANOVA, T-testi ve betimleyici istatistiklerle imaj boyutlari ilesosyo-
demografik ve siyasi degiskenler arasindaki iligkiler ve arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ve
siyasi Ozelliklerine ait dagilimlar tanimlanmistir. Regresyon Analiziyle imaj boyutlarmin Giimiishane
Belediyesi itibarina olan etkileri hesaplanmistir. Regresyon Analizinde faktor analizi sonucunda elde
edilen SPSS program kayitlar1 kullanilmistir.

4. Bulgular ve Yorum

4.1. Betimleyici Istatistikler

Yiizde 36,1’inin kadin ve yiizde 63,9’unun erkek oldugu arastirmaya katlanlarin yiizde 22.2°si 18 — 23 yas,
yizde 20,7’si 24-28 yas, ylzde 25'i 29-33 yas, ylzde 20,2°si 34-40 yas ve ylizde 11,9’u 41-51 yas
araligindadir. Egitim durumu agisindan bakildiginda aragtirmaya kaulanlarin yiizde 0,8’ ilkokul, yiizde 7,6’s1
ortaokul, yiizde 33,5’i lise, ylizde 57,4’t tiniversite ve ylizde 0,8’i doktora egitim diizeyine sahiptir. Yiizde
25,1’ 200-550 TL, yiizde 19,8’i 600-1400 TL, ytizde 21,4’ii 1500-2500 TL, yiizde 27’si 2600-4000 TL ve
yiizde 6,7’si 5000-13000 TL gelir diizeylerine sahip olan aragtirmaya kaulanlarin meslek dagilimlari ise yiizde
2’si memur, ylizde 17,5’ isci, ylizde 20,3’(i esnaf, yilizde 4,6’s1 yonetici, ylizde 14,7’si ozel sektor ¢alisant,
yizde 33,5’i 6grenci, ylizde 2’si ev hanimi ve yiizde 5,3’ serbest meslek (avukat, mali miisavir vs) calisani

seklindedir.

Aragturmaya katlanlarin ylizde 2’si siyasal goriislerini belirtmek istemezken; yiizde 34,3’tt muhafazakar, yiizde
22,8’ milliyerti, yiizde 18,8’i Islamci, yiizde 11,5’i demokrat, yiizde 6,5’i sol, yiizde 3,3%ii sosyal demokrat,
yizde 0,3’ liberal ve yiizde 0,5°i diger olarak siyasal goriislerini belirtmistir. Meveut belediye baskaninin
secilmis oldugu 2014 yerel secimine gore aragtirmaya kaulanlarin oy dagilimlart ise AK Parti yiizde 71,9,
CHP yiizde 5,5, MHP yiizde 14,8, HDP yiizde 3,3 ve diger yiizde 1,3 seklindedir. Arasurmaya kaulanlarin
ylizde 3,3’ti oy verdigi partiyi belirtmek istememistir.
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4.2. Giimiishane Belediyesi Imaj Boyutlar:

Giimiighane belediyesi imaj boyutlarinin belirlenmesi amaciyla fakedr analizi yapilmistir. Analiz bulgularina
gore KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi 6lciitii 0,946 olarak gerceklesmistir. Sharma’ya
(1996:116) gore bu deger, elde edilen verilerin faktor analizi yapilabilmesi agisindan “mitkemmel” olarak
yorumlanabilecegini gostermektedir (Kalayci, 2006:322). Ayrica Barlet testi anlamli (p=,000) diizeydedir.
Dolayisiyla faktdre alinan maddeler ile ana grup arasinda anlamli bir fark bulunmaketadir. Bu sonuglar, elde
edilen verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan toplam 63 maddenin
49’unun faktorlere ayrildigt aragtirmada toplam varyansin yiizde 74,474’ti agiklanmis ve bu maddelerin genel
givenilirlik degeri ise ()0,955 olarak gerceklesmistir (Tablo 1). Bu deger yiiksek derecede giivenilir olarak
kabul edilebilir (Kay1s, 2006:4005).

Tablol. Belediye Imaj Boyutlar:

F. Yiikii
MADDELER
A0 ss 1 [ 2] 3[4 ]5]s6]7
[Faktor 1: Belediye Bagkani
Belediye baskant personeli iizerinde babacan bir otoriteye sahip 3,28 1,041 | ,840 ,181 | ,173
Belediye baskant belediyecilik alaninda yetkin biri 3,31 1,099 | ,819( ,179| ,188]| ,151
Belediye bagkan: adaletli bir kisilige sahip 3,28 1,071 | ,813 | ,199| ,163| ,204 174
Belediye bagkan: giiler yiizlii bir insan 3,37 1,062 | ,806 | ,174| ,182]| ,153
Belediye bagkan insani seven, insana deger veren ve saygi duyan biri 3,31 1,127 | ,805| ,165| ,187| ,222
Belediye bagkani genel olarak herkes tarafindan sevilen biri 3,24 1,088 | ,800( ,151| ,200| ,225 ,166
Baskan herkes tarafindan kolaylikla ulagilabilen biri 3,26 1,089 | ,783 | ,180| ,178| ,203
Belediye bagkan: giyimi ve kusamu ile karizmatik bir insan 3,17 1,162 | ,765 ,167 | ,186
Belediye bagkaninin halkla giiclii bir iletisimi var 3,25 1,087 | ,752] ,195] ,213| ,189
Aritmetik Ortalama 3,2836
[Fakeor 2: Ust Yap
Sehirdeki cevre, park ve bahge diizenlemeleri yeterli 2,87 1,297 | ,175 |,834 | ,167 |,200
Schirde képriilii gegit ve kavsak diizenlemeleri yeterli 2,81 1,294 | ,190 |,824 | ,187 ,168
Schirdeki iist-yap: caligmalari engelli dostu bir gehir algist olugturmaktadir 2,84 1,319 | ,172 |,823 | ,229
Sehirde yeterli diizeyde yesil alan olugturulmustur 2,83 1,287 | ,190 (,821 | ,175 |,181 161
Schirde képriilii gegit ve kavsak diizenlemeleri iyi planlanmistir 2,79 1,237 | ,167 |,812 | ,178 177
Schirde dere islahi ve kdprii menfez uygulamalari yeterli 2,90 1,296 | ,187 |,807 | ,194 |,179
Sehirdeki kaldirim caligmalar: yeterli ve diizenli 2,92 1,244 | ,160 |[,792 |,174 |,264
Sehir merkezindeki yollar diizgiin ve giivenli 2,85 1,212 | ,169 |,727 | ,204 |,361
Sehirde yeterli diizeyde cadde ve sokak aydinlatmast yapilmistir 2,77 1,329 ,698 | ,268 ,177 | ,155
Aritmetik Ortalama 2,8430
[Faktor 3: Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar
Belediye yoksullara déniik ¢esitli projeler gelistiriyor 2,83 1,162 202 |,849 |,189
Belediye yardima muhtag vatandaglara yeterli yardim hizmeti veriyor 2,79 1,201 |,216 |[,170 |[,849 |,159
Belediye igsizligin dnlenmesi icin cesitli projeleri hayata geiriyor 2,81 1,185 204 |,828 [,159
B“el?d?.ye muhtag vatandaglarin tespitinde ve takibinde etkin bir ¢alisma 2,81 1130 1190 |199 |.826 |.186
yiiriitiiyor
Belediye belirli giin ve haftalarda halkla birlikte programlar diizenliyor 2,99 1,192 |,249 |[,154 [,811 |,165
Belediye toplumun her kesimi icin ihtiya¢ duyulan egitim faaliyetleri yapiyor. | 2,80 1,166 |,198 [,192 |,801 |,172
Belediye cesitli program ve projelerle tarihi degerlerimize sahip ¢ikiyor 2,92 1,160 |,239 |[,241 |,791
Belediyenin kiiltiirel faaliyetlerini yeterli ve $nemli buluyorum 2,89 1,132 |,202 |,263 |,757 |,171
Aritmetik Ortalama 2,8548
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[Faktor 4: Alt - Yap:

Sehrin kanalizasyon sistemi sorunsuz igliyor 3,06 1,161 ,202 ,185 |,853

Sehrin kanalizasyonu saglik agisindan sorun olugturmuyor 3,06/ 1,188 241 ,169 |,851

Schirde yagmur suyu ve atik su giderleri sorunsuz igliyor 3,09 1,254 ,257 ,185 | ,822

Schirde kanalizasyon ve su patlag: gibi sorunlarla kargilagilmiyor 3,01 1,198 ,193 ,250 |,208 |,791

Sehirde giiclii bir altyap1 oldugu icin tekrar tekrar kazilmug gukurlarla 294 1128 176 231 784 157

kargilagiimiyor

Schirde bir diizenleme yapilacaginda 6nce alt yap: caligmalari tamamlaniyor. 3,05 1,173 ,191 ,190 | ,157 |,772

Schirde igme suyu gebekesi sagliklt 2,99 1,165 ,187 737 ,184

Sehirde kanalizasyon ve atik su giderleri sik stk tikaniyor - -

3 y g y 2908 1437 192 | 200 | | o
Aritmetik Ortalama 3,0227

[Faktor 5: Toplu Ulagim

Sehrin toplu ulagiminda farkls segenekler (Otobiis, dolmus vs.) bulabiliyoruz 1,80| 1,103 ,848

Sehirde ucuz bir toplu ulagim hizmeti veriliyor 1,67| 1,020 ,808

Sehirde sunulan toplu ulagim hizmeti yeterli 1,79| 1,115 ,803

Belediyeye ait toplu ulagim araglar1 yeni, temiz ve giivenli 1,87| 1,149 ,799

Sehir ici otobiis sefer sayst yeterli 2,01 ;951 ,753 ,157

§elfr'in biitiin noktalarina gece geg saatlere kadar toplu ulagim hizmeti 203| 1038 159 732 176

veriliyor

Sehir ici otobiis sefer tarifelerine aynen uyuluyor 2,20 1,048 ,676 ,204
Aritmetik Ortalama 1,9056

[Faktér 6: Imar ve Planlama

Mimari yapt sehrin giizelligi agisindan bir biitiinliik olugturuyor. 2,79 1,186 ,170 267 ,821

Belediye, izin ve ruhsatlandirma konusunda yeterli denetimler yapiyor 2,67 1,159 ,166 ,198 ,815

Sehirde kagak yapilasma bulunmamakta 2,90 1,159 ,229 ,208 ,760 |,173

Schirdeki kentsel doniisiim uygulamalar: yeterlidir 2,27 1,252 ,150 ,729

imar plani gehri modern bir gériiniime kavugturdu 3,03 1,206 ,260 ,220 215 ,576 | ,294
Aritmetik Ortalama 2,7310

[Faktor 7: Temizlik

Cop toplama hizmetleri halkin yasgamina engel olmayacak gekilde yapiliyor 3,07 1,145,233 294,795

Schirde yeterli diizeyde temizlik hizmeti veriliyor 2,79 1,181 [,195 258 |,152 1,775

Sehirde cadde ve sokaklar temiz ve bakimlt 3,11 1,162 |,242 ,194 409  [,663
Aritmetik Ortalama 2,9899

Ozdeger (Eigenvalues) 7,014 6,854 6,336] 6,075 4,514 3,577| 2,117

[Varyans (%) 14,31 13,98 12,93 12,39 9,210 7,30 4,32

[Toplam Varyans 74,464

Fakesr Giivenilirlikleri (Cronbach’s Alpha) 0,961] 0,961 0,961 0,949 0,895 0,883 0,848

Genel Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha)

0,955

IKMO Measureof SamplingAdequacy

,946)

|Bartlett’s Test of Sphericity

X?=18531,740; df=1176; p=,000

Yapilan analizde Giimiishane Belediyesinin Imaj Boyutlart “belediye bagkani”, “iist yap1”, “sosyal ve kiiltiirel

caligmalar”, “alt yap1”, “toplu ulagim”, “imar ve planlama” ve “temizlik” olarak tanimlanmisur. Ayni oleek
kullanilarak Giresun Belediyesi imajiyla ilgili yapilan diger arastirmada bu boyutlara ek olarak “personel”
fakedrii de tanimlanmistir. Bu caligmada personel fakedrityle ilgili maddelerin genellikle sosyal ve kiiltiirel
caligmalar faktoriinde toplandigt goriilmis ve ilgili maddeler analizden ¢ikarilmigtir. Her bir fakeoriin
aritmetik ortalamasi ise aragtirmaya katlanlarin ilgili fakeor maddelerine genellikle “kararsizlik” diizeyinde ya

da “olumsuz” ydnlii cevap verdigini gostermektedir.

Faktor yiikleri 0,840 ile 0,752 arasinda degisen toplam 9 maddenin yer aldigt “Baskan” faktdriinde toplam
varyansin yiizde 14,34 iagiklanmakradir. Oz degeri 7,014 olan “baskan” faktorii yiiksek derecede giivenilirdir
(@=0,955). Faktorde yer alan maddelerin genel ortalamast 3,228 olarak gerceklesmis ve bu deger, aragtirma
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Oleegine gore kaulimeilarin  faktér maddeleri konusunda “kararsizlik”  diizeyine sahip olduklarin
gostermektedir (Tablo 1).

“Ust yapt” faktoriinde fakeor yiikleri 0,834 ile 0,698 arasinda degisen 9 madde bulunmaktadir. Bu
maddelerin aritmetik ortalamast 2,843 ile kararsizlik diizeyinde gerceklesmistir. Ancak bu ortalama st yap:
fakedrityle ilgili alginin olumsuzluga daha yakin oldugunu gostermektedir. Toplam varyansin 13,98’inin
agiklandigt “Ust yapr” faktoriiniin 6z degeri 6,854, giivenilirligi ise 0,961°dir (Tablo 1).

Faktor yiikleri 0,849 ile 0,757 arasinda degisen “Sosyal ve Kiiltiirel Calismalar” fakeoriinde 8 madde
bulunmaktadir. Bu maddelerin aritmetik ortalamasi (2, 854) aragtirmaya kaulanlarin faktér maddelerine
kaulim durumunun “kararsizlik” diizeyinde oldugunu gostermekeedir. Bu ortalama ayni zamanda olumsuzluk
diizeyine daha yakin bir degeri ifade etmektedir. Oz degeri 6,336 olarak gerceklesen“Sosyal ve Kiltiirel
Caligmalar” faktoriinde toplam varyansin  yiizde 12,93’4 agiklanmaktadir. Bu  faktoriin - giivenilirlik
degeri(a=0,961) ise yiiksek derecede giivenilirligi ifade etmeketedir (Tablo 1).

Aritmetik ortalamasi 3,022 olarak gerceklesen ve 8 maddeden olusan “alt yapt” faktorii toplam varyansin
ylizde 12,39’unu agiklamakeadir. Faktorde yer alan maddeler 0,853 ile 0,737 arasinda degisen fakeor
yiiklerine sahiptir. Digerlerine gore son maddenin negatif yon belirtmesi nedeniyle fakeor yiikii de negatif
olarak gergeklesmistir. Oz degeri 6,075 olan “alt yapt” faktoriiniin giivenilirlik degeri (a=,949)yiiksek diizeyde
glivenilir olarak yorumlanabilir (Tablo 1).

Faktor yiikleri 0,848 ile 0,676 arasinda degisen ve toplam 7 maddeden olusan “toplu ulagim” faktériinde
toplam varyansin yiizde 9,210’u agiklanmakrtadir. Oz degeri 4,514, giivenilirlik degeri ()0,895 olan “toplu
ulagim” fakedriiniin aritmetik ortalamast 1,905’tir. Dolayisiyla oldukea giivenilir olan fakedriin maddelerine
aragtirmaya katlanlar “kaulmiyorum” araliginda cevap vermiglerdir. Ayrica aritmetik ortalama degerinin
“kesinlikle katlmiyorum” araligina daha yakin oldugu sdylenebilir (Tablo 1).

“Imar ve planlama” faktérii 5 maddeden olusmakta ve bu maddelerin aritmetik ortalamast 2,731 dir. Toplam
varyansin ylizde 7,30’unun agiklandigs imar ve planlama fakedriinde en yiiksek fakedr yiikii 0,821, en diisitk
fakedr yiki ise 0,576’dir. Yiiksek bir giivenilirlik degerine (a=0,885) sahip faktoriin 6z degeri 3,577°dir.
Calismanin son faktorii olan “temizlik” ise 3 maddeden olusmakta ve toplam varyansin yiizde 4,32sini
agiklamakeadir. En yiiksek faktor yiikiintin 0,795, en digsik faktor yiikiintin 0,663 oldugu “temizlik”
fakedriintin 6z degeri 2,117, giivenilirlik degeri ise (a)0,848dir. Faktdriin aritmetik ortalamasi 2,989 ile
aragtirmaya kaulanlarin faktorde yer alan maddelere kaulim diizeylerinin “kararsizlik” araliginda oldugunu
gostermektedir (Tablo 1).

4.3. Siyasi Degiskenler ve Giimiishane Belediyesi Imaj Boyutlart

Aragturmada siyasi bir temsile sahip olmasi nedeniyle belediye imaj boyutlar: ile siyasi degiskenler arasinda
gerceklesen anlamli iligkilere bakilmigtir. Yapilan ANOVA analizinde Giimiishane Belediyesinin imaj
boyutlar: olarak tanimlanan “bagkan”, “ist yap1”, “sosyal ve kiiltiirel caligmalar”, “alt yapr”, “imar ve
planlama” ve “temizlik” faktorleri ile aragtirmaya kaulanlarin siyasal goriisleri arasinda anlamli (p=,000) bir
fark bulunmaktadir. “Toplu ulagim” faktdrii agisindan ise anlamli (p>,050) bir fark gériilmemektedir. Coklu
kargilasurma tablolarina bakildigindasgenel olarak kendisini “sol” ve “milliyet¢i” olarak tanimlayanlarin
kendilerini “muhafazakar”, “demokrat” “sosyal demokrat” ve “Islamc1” olarak tanimlayanlara gore “baskan”
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fakedriinti daha digiik bir olumlulukta degerlendirdikleri goriilmiistiir. En yiliksek ortalama fark:i kendisini
“sosyal demokrat” (1,747) ve “muhafazakar” (1,354) olarak tanimlayanlar ile “sol” olarak tanimlayanlar
arasinda gerceklesmistir. Belediye bagkaninin AK Parti’den secilmesi nedeniyle “sol” se¢menlerin daha
olumsuz bir degerlendirmede bulunmalari siyasi gorils acisindan anlamli bir durumu ifade etmektedir.
Milliyetgiler agisindan bakildiginda ise mevecut belediye bagkaninin en giiclii rakibinin (Milliyet¢i Hareket
Partisinden (MHP) olmasi nedeniyle boyle bir fark olusmus olabilir. Diger imaj faktdrleri acisindan
bakildiginda da benzer bir farkin olustugu soylenebilir. Ancak diger faktorler agisindan kendisini “sol” ve
“milliyet¢i” olarak tanimlayanlar ile kendisini “muhafazakar” ve “demokrat” olarak tanimlayanlar arasinda
daha giiclii bir farklilagma s6z konusudur. Muhafazakar ve demokratlar imaj faktdrlerini daha olumlu bir
bakisla degerlendirmekeedirler.

Bir onceki se¢im olan 2014 belediye baskanligt secimlerinde oy verilen parti ile Giimiishane Belediyesi imaj
boyutlari arasinda anlamli (p<,050) bir fark olusmustur. Toplu ulagim faktorii agisindan gerceklesen
anlamlilik diizeyi (p=,020) digerlerine gore daha disiikeiir. Coklu kargilagtirma tablolarina bakildiginda; genel
olarak AK Parti’ye oy verenler, CHP, MHP ve HDP’ye oy verenlere gore Giimiishane Belediyesi imaj
boyutlarini daha olumlu degerlendirmiglerdir. AK Parti ve MHP arasinda CHP ve HDP’ye oranla daha ¢ok
sayida anlamli fark olusmugtur. Ancak ortalama fark degerleri acisindan AK Parti ile CHP ve HDP arasinda
MHP’ye gére daha yiiksek degerlerde ortalama farklari olugmustur.

4.4. Imaj Boyutlarinin Giimiishane Belediyesi Kurumsal Itibarina Etkisi

Aragurmada kurumsal itibarin kavramsal tanimi baglaminda Giimiishane Belediyesi kurumsal itibar degeriyle
ilgili 9 yargidan olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bu dlcekte yer alan her bir yargi, Giimiishane Belediyesi imaj
boyutlari ile ¢oklu dogrusal Regresyon Analizine alinmis ve imaj boyutlarinin itibar yargilari tizerindeki
etkisine bakilmisur. Bu baglamda kurulan modellerin genel olarak anlamli ve imaj boyutlarinin itibar
degerleri tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak diger imaj faktorleriyle kargilasturildiginda “bagkan”
fakeoriionemli bir farkla Giimiishane Belediyesi kurumsal itibarini daha yiiksek diizeyde etkilemektedir. Bu
durum, belediye imajinin iretilen hizmetle degil, daha ¢ok siyasi tercihlerle olustugunu ortaya
koymaktadir.Imaj boyutlarinin etki yonii ise pozitiftir. Yani imaj boyutlarinda meydana gelecek bir artista
itibar algilarinda da bir arus meydana gelirken, imaj boyutlarinda meydana gelebilecek bir dististe, itibar
degerleri de diigmektedir. Ayrica “toplu ulagim” faktoriiniin genellikle itibar algisi tizerinde anlamlt bir etken
olmadig goriilmekeedir.

Belediye imaj boyutlarinin Giimiighane Belediyesi'nin kaliteli hizmet {ireten bir belediye oldugu algist
iizerinde etkili oldugunu 6neren model, arastirma sonuglarina gore anlamli (p=,000) bir modeldir. Imaj
boyutlar: Giimiishane Belediyesi’nin kaliteli hizmet tireten bir belediye oldugu algisinin yaklagik yiizde 58’ini
agtklamakeadir. Diger bir ifadeyle, bu algida meydana gelebilecek bir degisimin yiizde 58’1 arasurmada ortaya
konan imaj boyutlar1 tarafindan aciklanmaktadir. Buna gére, anlamli bir etkiye sahip olan “baskan” fakedrii
yaklagik yiizde 64, “alt yap1” ve “imar ve planlama” fakedrleri yaklagik yiizde 26, “Ust yapr” fakedri ylizde 25,
“sosyal ve kiiltiirel calismalar” fakeorii yiizde 24 ve temizlik fakeorii yiizde 9 oraninda Giimiishane
Belediyesi'nin kaliteli hizmet trettigi algisini etkilemekeedir. Diger bir anlatimla, 6rnegin “baskan” faktoriine
dayali imajda meydana gelebilecek bir degisim (ats ya da azalis) Giimiishane Belediyesi'nin kaliteli hizmet
tireten bir belediye oldugu algisint ayni yénde yiizde 64 oraninda artiracak ya da azaltacakur (Tablo 2).
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Tablo 2.Imaj Boyutlar: ve Itibar Degerleri Regresyonu

Nuran Oze

Giimiishane Belediyesi Kaliteli Hizmet Ureten Bir Belediyedir.

= 3,068

+

,636 Baskan (,000)

+

,248 Ust Yap: (,000)

+

,237 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,264 Alt Yap: (,000)

+

-,004Toplu Ulagim (,918)

,2611mar ve Planlama (,000)

+

,086 Temizlik (,015)

R>=,583; Fi7.309=78,221; P=,000

Giimiishane Belediyesi Insan Odakli Bir Calisma Prensibine
Sahip

= 3,058

+

,624 Baskan (,000)

+

,199 Ust Yap1 (,000)

+

,188 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,228 Alt Yapi (,000)

+

,029 Toplu Ulagim (,429)

,248 Imar ve Planlama (,000)

+

,106 Temizlik (,001)

R*>=,534; Fi7.308)= 64,074; P=,000

Giimiishane Belediyesi Halkla Biitiinleserek Hizmet Uretir

= 3,020

+

,670 Baskan (,000)

+

,237 Ust Yap: (,000)

+

,245 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,255 Alt Yapi (,000)

+

,036Toplu Ulagim (,310)

,183 Imar ve Planlama (,000)

+

,041 Temizlik (,249)

R°=,565; Fir50)= 74,699; P=,000

Giimiishane Belediyesi'ne Giiglii Bir Sekilde Sayg:
[Duyuyorum.

= 3,013

+

,577 Baskan (,000)

+

,184 Ust Yap1 (,000)

+

,297 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,191 Alt Yapi (,000)

+

,127 Toplu Ulagim (,002)

1159 Imar ve Planlama (,000)

+

,121 Temizlik (,002)

R>=,470; F7.30)= 49,601; P=,000

Giimiishane Belediyesi'ni Seviyorum

= 2,887

+

,605 Baskan (,000)

+

,148 Ust Yap1 (,000)

+

,256 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,254 Alt Yapi (,000)

+

,086 Toplu Ulagim (,038)

141 Imar ve Planlama (,000)

+

,044 Temizlik (,287)

R°=,452; Fi7309=46,062; P=,000

Kendimi Giimiishane Belediyesi'ne Bagli Hissediyorum

= 2,925

+

,617 Baskan (,000)

+

,244 Ust Yap: (,000)

+

,234 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)

+

,213 Alt Yapi (,000)

+

,049 Toplu Ulagim (,246)

1140 Imar ve Planlama (,001)

+

,049 Temizlik (,246)

R°=,447; F7309=45,085; P=,000
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,597 Baskan (,000)
,212 Ust Yapi (,000)
,294 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)
,209 Alt Yapi (,000)
-,005 Toplu Ulagim (,901)
1132 Imar ve Planlama (,001)
,131 Temizlik (,001)
R’=,489; Fir309=53,379; P=,000
-,052 Bagkan (,429)
-,122 Ust Yap1 (,063)
-,050 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,446)
-,032 Alt Yapi (,621)
,090 Toplu Ulagim (,168)
,068 Imar ve Planlama (,299)
-,005 Temizlik (,939)
R°=,020; F7.309= 1,132; P=,342
+ ,594 Baskan (,000)
+ ,224 Ust Yap1 (,000)
+ ,253 Sosyal ve Kiiltiirel Caligmalar (,000)
Giimiishane Belediyesi'ni Bagkalarina Anlatmaktan Gurur = 2,731 + ,285 Alt Yapi (,000)
+
+
+

Giimiishane Belediyesi'nin Soylediklerini Gitvenilir ve Inanilir = 2,897
Buluyorum

EO N o N A R

Giimiishane Belediyesi’yle Ilgili Olumsuz Ifadelere Kusku {le = 3,048
Bakarim

R o o I A A

Duyarim ,107 Toplu Ulagim (,037)
,018 Imar ve Planlama (,717)
-,025 Temizlik (,629)

R?=,355; Fi7305= 30,749;P=,000

p degerleri parantez icinde verilmigtir.

Imaj boyutlari Giimiishane Belediyesi'nin insan odakli bir galisma ilkesine sahip oldugu algisi iizerinde
yaklagik yiizde 53 oraninda anlamli (p=,000) ve pozitif yonlii bir aciklayicidir. Anlamli (p<,050) bir etkiye
sahip olan imaj boyutlarinin her biri ayri ayri ele alindiginda; yaklagik olarak “bagkan” fakeorii yiizde 62,
“imar ve planlama” faktorii yiizde 25, “alt yap1” faktorii yiizde 23, “Ust yapt” fakedrii ylizde 20, “sosyal ve
kiiltiirel calismalar” fakeorii ylizde 19 ve temizlik faktdrii yiizde 11 oraninda Giimiishane Belediyesi’nin insan
odakl: bir ¢aligma ilkesine sahip oldugu algist tizerinde etkilidir (Tablo 2).

Imaj boyutlar1 “Giimiishane Belediyesi halkla biitiinleserek hizmet iiretir” algist iizerinde anlamli (p=,000) ve
pozitif yonlii bir agiklayicidir. Imaj boyutlari tarafindan bu alginin agiklanma orani ise yaklasik yiizde 56°dur.
Buna gore faktorlerde meydana gelebilecek bir algt degisimi, Giimiishane Belediyesi’nin halkla biitiinleserek
hizmet trettigi algisini “baskan” faktoriinde yiizde 67, “alt yap1” faktoriinde yiizde 26, “sosyal ve kiiltiirel
caligmalar” faktoriinde yiizde 25, “Ust yapt” fakedriinde yiizde 24 ve “imar ve planlama” fakeoriinde yiizde 18
oraninda ayni yonlii olarak degistirmekeedir (Tablo 2).

Giimiishane Belediyesi imaj boyutlar: “Giimiishane Belediyesi’ne giiglii bir sekilde saygt duyuyorum.” algisi
tizerinde anlamli (p=,000) ve pozitif yonli bir aciklayicidir. A¢iklama orani yiizde 47’°dir. Dolayisiyla imaj
boyutlariyla ilgili algida meydana gelecek bir degisim ayni yonlii olarak “Giimiishane Belediyesi’ne giiclii bir
sekilde saygi duyuyorum” algisini degistirmektedir. Bu baglamda yaklasik olarak “baskan” faktdrii ylizde 58,
“sosyal ve kiiltiirel caligmalar” faktorii yiizde 30, “alt yap1” faktorii yiizde 19, “Ust yap1” faktorii ylizde 18,
“imar ve planlama” faktorii yiizde 16, “toplu ulagim” faktorii yiizde 13 ve “temizlik” fakedrii ylizde 12
oraninda “Giimiishane Belediyesi’ne giiclii bir sekilde saygt duyuyorum.” algisini degistirmekeedir (Tablo 2).

Aragturma sonuglar1 “Giimiishane Belediyesi’ni seviyorum” algist tizerinde imaj boyutlarinin anlamli (p=,000)
bir aciklayict oldugunu géstermektedir. Aciklanma orani ise yiizde 45 olarak hesaplanmigtir. Bu baglamda
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“temizlik” faktorii disindaki diger imaj boyutlart “Giimiishane Belediyesi'ni seviyorum” algist tizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Buna gore “baskan” faktorii ylizde 60, “sosyal ve kiiltiirel
caligmalar” fakeorii ylizde 26, “alt yapt” fakedrii yiizde 25, “Ust yap1” fakeorii ylizde 15, “imar ve planlama”
fakedrii yiizde 14 ve “toplu ulagim” faktdrii ylizde 9 oraninda “Giimiishane Belediyesi’ni seviyorum” algisini
etkilemektedir. Bu degerler imaj faktoriinde meydana gelebilecek bir degisimin ayni yonlii olarak
“Glimiishane Belediyesi’ni seviyorum” algisinda olusabilecek degisimin oranini agiklamakeadir (Tablo 2).

Aragturmaya kaulanlarin Giimiigshane Belediyesine duyduklart bagliik diizeyleri imaj boyutlar: tarafindan
etkilenmekeedir. Dolayistyla imaj boyutlar: bu alg: tizerinde anlamli (p=,000), pozitif yonlii ve yaklasik olarak
ylzde 45 oraninda bir aciklayicidir. Diger bir ifadeyle, aragtirmaya katlanlarin Giimiishane Belediyesi'ne
duyduklar baglilikta meydana gelebilecek bir degisimin yiizde 45’ imaj boyutlar: tarafindan agiklanmakeadir.
Dolayisiyla anlamlt bir etkiye sahip olan “bagkan” fakeorii yiizde 62, “ist yap1” fakedri yiizde 24, “sosyal ve
kiltiirel calismamalar” fakedri yilizde 23, “alt yapt” fakeorii ylizde 21 ve “imar ve planlama” faktorii yiizde 14
oraninda Giimiishane Belediyesi’ne duyulan sevgide meydana gelebilecek bir degisimin nedeni olabilmektedir

(Tablo 2).

Imaj boyutlari “Giimiishane Belediyesi'nin soylediklerini giivenilir ve inanilir buluyorum” algist {izerinde
pozitif yonlii, anlamli (p=,000) ve yiizde 49 oraninda bir aciklayicidir. Diger bir anlaumla, bu algida meydana
gelebilecek degisimin yiizde 49’u Guimiishane Belediyesi’'nin imajinda meydana gelebilecek bir degisime
baglidir. Bu kapsamda anlamli bir etki olugturan “baskan” faktorii yiizde 60, “sosyal ve kiiltiirel caligmalar”
fakedrii ylizde 29, “Ust yapt” fakedri ylizde 21, “alt yapt” fakedrii yiizde 21, “imar ve planlama” fakedrii yiizde
13 ve yine “temizlik” fakedrii ylizde 13 oraninda Giimiishane Belediyesi mesajlarina olan giiven ve inanilirlik
diizeyini etkilemektedir.

Imaj boyutlart “Giimiishane Belediyesi’ni baskalarina anlatmaktan gurur duyarim” algisini anlamli (p=,000)
ve pozitif yonlii olarak agiklamaktadir. Agiklama orani ise yaklasik olarak yiizde 35’tir. Anlamli bir etkiye
sahip olan “baskan” faktorii yiizde 59, “alt yap1” faktorii yiizde 28, “sosyal ve kiiltiirel ¢aligmalar” fakedrii
yiuzde 25, “Ust yapr” faktorii yizde 22 ve “toplu ulagim” faktorii yaklasik olarak yiizde 11 oraninda
aragtirmaya kawulanlarin  Gimiishane Belediyesi'ni bagkalarina anlatmaktan gurur duyma diizeyini
etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, imaj faktorlerinde meydana gelebilecek bir degisim bu oranlarda
“Guimiishane Belediyesi’ni bagkalarina anlatmaktan gurur duyarim.” algisini degistirmekeedir.

Aragurmada imaj boyutlarinin Giimiishane Belediyesi’'nin kurumsal itibar degeri olarak aragtirma 6lgeginde
yer alan “Gimiishane Belediyesi'yle ilgili olumsuz ifadelere kusku ile bakarim” algisi tizerinde anlaml
(p>,050) bir etkiye sahip olmadifi sonucuna varilmigur. Dolayisiyla arastirma oleeginde Giimiishane
Belediyesi’nin itibar degetlerini ifade eden 9 yargidan 81 {izerinde imaj boyutlari anlamli bir etki
olustururken, 1’i tizerinde béyle bir etkiye goriilememekeedir.

5. Sonug

Kuramsal agidan farkli anlamlara sahip olan imaj ve itibar kavramlart pratikte benzer anlamlar: ifade edecek
sekilde kullanilabilmektedir. Bu nedenle,arastirmada her iki kavramin anlamsal olarak farki ortaya konmakta
ve bu farklilik baglaminda Glimiighane Belediyesi 6rnegi tizerinden bir dl¢ek gelistirilerek imaj degerlerinin
kurumsal itibara olan etkisi aragtirilmaktadir. Literatiirde somut eylemlere dayal: iletisim tasariminin imaji ve
hem bu imaj algisina hem de uzun donemde farkli etkenlere dayali olarak olusan alginin da itibar
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olusturdugu ifade edilmektedir. Bu baglamda, Gimiishane Belediyesi'nin somut eylemleri olarak ifade
edilebilecek sekiz alt baglikta 63 maddeden olusan bir 6lgek Giimiishane Belediyesi’nin imaj boyutlarinin
tanimlanmast amaciyla hazirlanmigtir. Bu alt bagliklar “belediye baskani” “sosyal ve kiiltiirel caligmalar”, “ale
yapt calismalar”, “Ust yapt caligmalar’” “imar ve planlama”, “toplu ulagim”, “personel davraniglar” ve
“temizlik hizmetleri” olarak siniflandirilmigtir. Uzun donemde vatandas {izerinde birakilan genel izlenimlerin
tanimlandig 9 madde ise Giimiishane Belediyesi’nin kurumsal itibar degerleri olarak aragtirma dlceginde yer
almugstir.

Caligmada imaj boyutarinin tespiti amaciyla fakedr analizi uygulanmis ve bu analize alinan 63 maddenin
49unun 7 grupta Gumishane Belediyesi'nin imaj boyutlart olarak tanimlanabilecegi gorilmiustiir.
Tanimlanan bu fakeorler “baskan”, “sosyal ve kiiltiirel caligmalar”, “Gst yap1”, “alt yap1”, “imar ve planlama”,
“toplu ulagim” ve “temizlik”tir. Arastirma 8lcegindekibelediye personeli davranislariyla ilgili maddeler, fakesr
analizinde ayri bir grup olarak fakedr olusturmamistir.

Arasurmada  tanimlanan  imaj boyutlar1 arasurmaya  kaulanlarin  siyasal  goriigleri  agisindan
incelendiginde;genellikle kendisini “muhafazakar” ve “demokrat” olarak tanimlayanlarin Giimiishane
Belediyesi’nin imaj boyutlari hakkinda daha olumlu bir algiya sahip olduklari gérilmiistiir. Kendisini
“milliyetci” ve “sol” olarak belirtenler ise genelde imaj boyutlarini daha olumsuz bir algi ile tanimlamuglardur.
Kendisini “milliyetci” olarak tanimlayanlarin belediye imaj boyutlarina daha olumsuz bakmast AK Parti aday:
olarak secilmis olan mevcut belediye baskaninin son se¢imdeki en 6nemli rakibinin Milliyet¢ci Hareket Partisi
(MHP) aday: olmasindan kaynaklanabilir. Dolayistyla belediye imaj faktorlerinin olumlu olarak tanimlanma
diizeyi agisindan bagkan fakedriiniin 6nemli bir etkisi oldugu soylenebilir. Bu durum diger bir siyasi degisken
olan bir onceki se¢imde aragtirmaya kaulanlarin oy verdikleri parti ile imaj boyutlarinin kargilagturilmasinda
da gorilmekeedir. Bu karsilagtirmada AK Parti’ye oy verenler istatistiksel olarak anlamli bir farkla Cumhuriyet
Halk Partisi’'ne (CHP), MHP’ye ve Halklarin Demokratik Partisi'ne (HDP) gore Giimiishane Belediyesi’nin
imaj boyutlarint daha olumlu bir algt ile tanimlamiglardir.

Aragturmada ortaya konan imaj boyutlarinin Giimiishane Belediyesi kurumsal itibar degerleri tizerinde genel
olarak yiizde 45 ile yiizde 60 arasinda degisen oranlarda anlaml: bir aciklayici oldugu gérilmiigtiir. Diger bir
ifadeyle, imaj boyutlarinda meydana gelebilecek bir algt degisimi Glimiishane Belediyesi’nin kurumsal itibar
degerlerini yiizde 45 ile yiizde 60 arasinda degisen oranlarda degistirmekeedir. Bu baglamda, “Giimiigshane
Belediyesi kaliteli hizmet {ireten bir belediyedir”, “Giimiigshane Belediyesi insan odakl: bir ¢alisma prensibine
sahiptir.”, “Giimiishane Belediyesi halkla biitiinlegerek hizmet tiretir,”, “Glimiishane Belediyesi’ne giiglii bir
sekilde saygi duyuyorum.”, “Giimiishane Belediyesi’ni seviyorum.”, “Kendimi Giimiishane Belediyesi’ne baglh
hissediyorum.”, “Giimiishane Belediyesi’nin sdylediklerini giivenilir ve inanilir buluyorum.” ve “Gilimiishane
Belediyesi’ni bagkalarina anlatmaktan gurur duyarim.” algilari imaj boyutarindan etkilenmektedir. Buna
kargin, imaj boyutlari, “Giimiishane Belediyesi’yle ilgili olumsuz ifadelere kugku ile bakarim” algisi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip degildir. Imaj boyutlarinin her biri agisindan bakildiginda ise en yiiksek etkiyi
“bagkan” fakedrii olusturmakeadir. Diger imaj boyutlariyla kiyaslandiginda, “bagkan” fakedrii oldukea ytiksek
bir etki diizeyine sahiptir. Bu durum imaj boyutlarinin olumlu ya da olumsuz bir sekilde algilaniginda oldugu
gibi, siyasi etkenlerin itibar degerlerinin algilanist agisindan da énemli oldugunu géstermektedir.

Bu calismada belediye imaj degerleri, belediyenin yasalarda belirtilmis genel gorevleri acisindan
gerceklestirdigi somut eylemler tizerinden tanimlanmis ve bunlarin belediyenin kurumsal itibarina etkisi
incelenmigtir. Gelecekte yapilacak baska caligmalarda sosyal sorumluluk faaliyetleri, fiziki hizmetler, proje
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bazli ¢alismalar gibi belediyenin daha 6zel ve sinirlari daha daralulmis calisma alanlarinin belediye imaj
boyutlarini hangi alt bagliklarda olusturabilecegi ve buna bagli olarak itibar degerlerinin etkilenip
etkilenmedigi tizerinde incelemeler yapailabilir.
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Abstract

Interpersonal communication taking place in a multicultural context is being explored, in particular, within a framework of
intercultural communication. Individuals are more intimately and more intensely involved in social environmentswhen the
socio-cultural and economic processes of today’s global world are examined. Additionally, more sophisticated communication
patterns are used in this environment. An important concept of intercultural communication is ‘intercultural sensitivity,
therefore it should be a focus of multicultural studies. Moreover, intercultural sensitivity has become even more significant, as itis
considered essential in the daily pursuit of quality of life in education and businesspractices. This study aimed to examine the
effects of cinema with multicultural contenton the development of intercultural awareness in university students. For purposes of
this study, two study groups were created; an experimentalgroup who viewedmulticultural movies during language preparatory
classes and a control group who didnot. Quantitative data were collected using the ‘Intercultural Sensitivity Scale’ developed by
Chen and Starosta (2000) and the Ethnocentrism Scale’ developed by Neuliep and McCroskey (1997). The qualitative data
were collected through focus group interviews. Pre- and post-tests were administered to the participants during the study period
and the correlations between these test values were compared.

Key Words: Multiculturalism, Intercultural Sensitivity, Intercultural Awarness

1.Giris
( ; tintimiizde teknolojinin hizli gelisimi, medya ara¢larinin diinyay: aglar toplumundan olusan kiiresel

oleekte bir kdye dontistiirmesi, artan niifus ve buna bagli ulusotesi harekedlilikler, yeni pazar

arayislarinin ticaretteki rekabeti yerelden kiiresele tagimasi gibi gelismeler yiizyilimizin hizla evrilen ve
insan yasamini fazlasiyla etkilemis olan belli baghi degisim ve doniisiimlerine isaret etmektedir. Genel anlamda
kiiresellesme kavramuyla iligkilendirilen bu gelismelerin bagini teknoloji ile ilgili olanlar cekmektedir. Bernard
Miege’in (2004) de vurguladigt gibi ‘sadece toplumun bilgisayarlastirilmasi tizerinde degil ayni zamanda
bilgiye dayali post-endiistriyel toplumun olugmasinda da rol oynayan bu tarz déniisiimlerin baslangi¢ noktast
1970’li yillara rastlamaktadir. Devamindaki yirmi yil icerisinde de gorsel-isitsel iletisim araglarinin, bilgi-islem
teknolojilerinin o yillarda heniiz bilinmeyen mikrobilgisayarlarin, iletisim tekniklerinin ve laboratuvarlarin
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gelismesi gibi teknolojik déntigiimler bu siirece damgasint vuran etkenlerin baginda yer almugtir’
(Miege,2004:47). Elbette bu dénemde farkli kiiltiirlere ait bireylerin birbirleriyle olan etkilesimleriyle
yaratlmug olan kiiltiirlerarasilik olgular: ve uluslararas iligkiler de es zamanli olarak gelisim gdstermis ticari,
askeri, siyasi alanlar bagta olmak {izere daha bircok farkli alanda kargilagmalari kacinilmaz hale getirmistir.
Yine ayni doneme rastlayan yillarda liberal ekonominin 6ngérdiigii birey merkezci ve demokratik tutumlarin
farkli kimlikleri (ulusal, etnik, dinsel, bélgesel vb.) harekete gecirici bir potansiyel sunmasi ¢ok etnisiteli
tilkeleri ilgilendiren ¢okkiiltiirliilitk séylemlerinin gliclenmesine sebep olmugtur. Bu séylemlerle birlikte sosyal
yasamda haklar ve 6zgiirlitkler adina taninma ve farklilik politikalarinin eyleme gecirilmesi gerektigi meselesi
gelismekte olan kiiltiirlerarasilik olgusunu farkli bir boyuta tagimustir. Ilk kez 1941°de “eski milliyetgiliklerin
bir anlam ifade etmedigi, dnyargisiz ve bagimsiz bireylerden olusan kozmopolit bir toplum” anlaminda
kullanilan “gok kiilctrliiliik” kavrami 1970°li yillarin baglarinda Avustralya ve Kanada 6rneginden yola
ctkilarak tanimlanan kilciirel cesitliligi gozeten devlet politikalarini ifade etmek tizere kullanilir olmusgtur.
Ozelinde yerli halklarin ve goemenlerin kiiltiirel farkliliklarini tanimaya yonelik olan bu gokkiiltiirliilitk
politikalart on yil kadar sonra ABD, Ingiltere, Yeni Zelanda, Avrupa ve Latin Amerika gibi cokkiiltiirlii
iilkeleri de kapsayan genel bir uygulama haline gelmistir (Ozgiin,2013:28). Esasen bir konjonktiir icerisinde
degerlendirilebilecek olan tiim bu gelismelerin kilit noktasinda kiiltiirleraras: iletisim olgusu yer almaktadir.
Nitekim alandaki aragtirmacilarin disiplinlerarasi ozellik gésteren kiiltiirlerarast iletisimle ilgili kuramsal
caligmalarina bakildiginda kiiltiirleraras: iletisimin, cagin kiiltiirel ve iletisimsel gelismelerini anlamaktaki
islevini ve onemini vurgulamaya cabaladiklari goriilmektedir. Kiiltiirleraras: iletisimin gliniimiiz toplumlar:
icin neyi ifade ettigi, ne gibi ozellikler icerdigi konularina dair yiiritilen bu akademik calismalar hemen
hemen benzer zaman dilimlerinde gelisme gostermis yine benzer kavramlastirmalar {izerinden ilerlemistir.
Kartari, (2001:8), Chen ve Starosta, (1996:4), Hart, (1996:7) gelismekte olan bu kiiltiirlerarasiligt ve
dolaysiyla kiilciirleraras: iletisimin dogasini anlama cabasini agiklarken iletisim teknolojilerindeki gelisme,
ckonomik kiiresellesme, cokkiilctirliilitk ve/veya kiiltiirel cesitliligin artmasi, niifus artigt olarak ifade
edilebilecek dort dinamige dikkati c¢ekmektedirler (Ake: Sar1,2004:1). Diger yandan konuyla ilgili
aragurmactlarin, ilk bakigta kiiltiirici iletisimlerde yasanan yanlis anlamalardan pek farkli degilmis gibi
goriinen ancak gercekte ondan daha da karmagik bir hal alma potansiyeli olan bu iletisim tiirtiniin detaylt bir
sekilde aragtirilmasi gerekeiginden hareket ettiklerini de belirtmekte yarar vardir. Bu anlamda konunun
acikliga kavusturulmasi adina ilgili kavramlarin kuramsal altyapisinin irdelenmesi yerinde olacakur.

2. Kiiltiirleraras1 Iletisim Baglaminda Yeterlilikler

Gerek kiiltiirici baglamda gerekse uluslararas: iligkiler baglaminda farkli kiiltiirlerden gelen bireylerin ya da
gruplarin birbirleriyle etkilesime girmesi sonucu olusan kiiltiirlerarasiligin dogurdugu kiiltiirlerarast iletigim
konusunun kapsam alani olduk¢a genis oldugundan kavramin tanimlanmasinda farkli yaklagimlar
goriilebilmekeedir. Kisileraras: iletisimi kiiltiir boyutunda ele alan Devito (2013:42-43) kiiltiirleraras: iletigimi,
‘farkli kiiltiirel inanglara, degerlere ya da davranis bicimlerine sahip olan insanlar arasindaki iletisim’ olarak
tanimlar ve bu iletisimin etkililigi konusunda da ‘bireyin icinde bulundugu kiltiriin sonucu olarak
yapabildigi kadar’ iletisim kurabildigine vurgu yapar. Zira bu siirecte her toplumun, giindelik yasamin cesitli
alanlarinda belirli durumlar icin kullandi1 kendine 6zgii davranis ve disiinis tarzlart 6n plana ¢ikmakeadir.
Sozsiiz iletisimden, hitap sekilleri ve nezaket kurallarina, ortak goriig bildirmeden problem ¢oziimiine dek
uzanan bu edinimler sosyal yasamin en 6nemli iletisim rutinleri arasindadir. Iletisimin baglatilmast ve
sonlandirilmasi bu rutinlerle gerceklesir. Toplumsal bir norm olan bu diisiiniis-davranis kaliplari toplumdan
topluma, kiiltiirden kiiltiire 6nemli farkliliklar gostermekte, kiiltiirleraras: iletisimde yanlis anlamalar, yanlig
yorumlar ve dolayistyla catismalar ortaya cikabilmekeedir. Bu noktada ideal etkilesimin nasil olmasi gerektigi
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ile ilgili on goriler ileri siiren kiiltiirlerarast iletigim disiplini devreye girer. Roth’a gére (1996:20)
kiltiirlerarast iletisim, ‘farklr kiiltiirlere mensup insanlar arasinda etkilesim ve anlam aktarimlari, yabancinin
algilanmasi, aciklanmasi ve kiiltiirel farklhiliklarin gozetilmesi gibi konulart inceleyen disiplinlerarast bir bilim
dalt’ olarak tanimlanir ve bu bilim dali iletisim c¢atismast iceren sorun alanlarini incelemek icin
olusturulmugtur (Roth,1996:20; Ake: Kartari, 2006:23). Ancak Devito'nun da yukaridaki tanimlamayla
dikkati ¢ektigi gibi bu konudaki sinirliliklar ve engellerden kaynaklanan etkililik sorunsali her zaman goz
oniinde bulundurulmas: gereken bir olgudur. Gudykunst ve Kim’e gore (1984: 224), kiiltiir bireyler icin
ortak biligsel, duyussal ve davranigsal zeminler olugturur. Bu durum ayni kiltiire ait bireylerde gerceklik
anlayiglarinin da benzer oldugu algisini yaraur. Bu alg: kiiltiire bagli deger yargilariyla birlikee isleyerek
cevrede bulunanlar hakkinda ortak ¢ikarimlarda bulunulmasini kolaylastirir. Bu agamada gercek, dogru, giizel
ve iyi olanlar konusunda da ortak bir uzlagmaya varilmis olur (Gudykunst&Kim, 1984: 224;
Akt:Ustiin,2011:16). Bu uzlasma olgusunun her kiiltiir i¢in gegerli oldugu varsayilacak olursa olast iletisim
catusmalarinin yapisal nedenlerinin fark edilmesi miimkiin olacakur. Bu ¢ercevede durum degerlendirilecek
olursa kiiltiire ickin kisileraras: iletigim siirecini engelleyebilecek belirgin catigmalarin yasanabilecegi ve etkili
bir iletisim siirecine girilemeyecegi 6n goriilebilir. Benzer sekilde Bennett (1993: 29) de diinya goriisi
acisindan farklilasma olgusundan hareketle ‘kiiltiirlerin, gercekligin anlasilmasinin, c¢evremizdeki
diinyanin fark edilmesinin yollarini sundugu gergegine’ dikkati ¢cekmektedir. Bu nedenle bireylerin
kiltiirleriyle birlikte getirdikleri olumsuz yapisal ozelliklerini agabilmelerini saglayacak birtakim 6zl
donanimlari ve becerileri one ¢ikaran yeterlilikleri tanimlama arayisina gidilmesi de yerinde bir yaklagim
olacakur. Bu anlamda ilgili alan calismalarinda kiiltiirleraras: iletisim kavrami agiklanirken kiiltiirleraras:
iletisim yeterliliklerine (Intercultural Communication Competence-ICC) vurgu yapilmaktadir. Bu baglamda
kiltiirlerarast iletisim yeterliligi, ‘en az iki kiiltiirtin bir araya geldigi bir ortamda, yabanc kiileiirii tanimayi,
onyargilardan uzaklasarak farkliliklar: hoggoriiyle kabullenmeyi, kendi kiiltiiriine farkl: bir agidan bakabilmeyi
ve kendi kiiltirtinii yabanct bir kiltiire acgiklayabilmeyi 6n goren ¢ok yonli bir kavram’ olarak
tanimlanmalidir (Ozgiir,2013:73). Chen ve Starosta’ya gore (1996:358-359) ‘kisinin kiiltiirel olarak farkli bir
ortamda, etkili ve uygun bir bi¢cimde iletisimsel davranislar sergileyerek amaclarini gerceklestirme yetenegi
gostermeleri kiiltiirlerarast iletisim yeterliligi’ olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte kiiltiirleraras: iletigim
yeterliliginin biligsel boyutta agiklanan kiiltiirlerarast farkindalik (Znzercultural Awareness), duyussal boyutta
aciklanan kiiltiirlerarast duyarlilik (Zntercultural Sensitivity) ve davranigsal boyutta agiklanan ‘kiiltiirleraras:
beceriklilik’ (Intercultural Adroitness) olmak tizere ti¢ bileseni bulunmakeadir ki bu bilesenler ‘giindelik
yasamda gerceklesen kiiltiirlerarasi karsilasmalarda birbiriyle baglanuli olarak c¢aligir. Her karsilagmada
duygular, bilis ve davraniglar etkin iletisim saglamak amaciyla birbirini destekler ve tamamlar’
(Kartar1,2013:169). Ozellikle kiiltiirlerarast farkindaligi ve duyarliligi gelisen bireylerin son asamada bu
ozelliklerini gerekli ortamlarda uygulamaya gecirebilmesi ve etkili bir gekilde kullanabilmesi beklenir. Buraya
kadar ilgili alanda ortak bir uzlagma seklinde kiiltiirleraras: iletisim yeterliligi bilegenlerinin tanimlandig:
gorilmekeedir. Buna ek olarak bazi aragtrmacilar da sz konusu bilesenlerin hiyerarsik olarak siralanmasi
konusuna dikkat c¢ekmektedir. Chen (1997), duyarliligin etkilesim durumunun biligsel, duyugssal ve
davranigsal yonleriyle ilgili oldugunu ifade etmekle birlikte, ‘iletisimde etkililigin duyussal alandan bagladigini’
one sirmektedir. Bu yaklagima gore, ‘kiiltiirlerarast duyarlilik kavrami bireyin duygularini temel alan
psikolojik 6zelliklere isaret eder. Biligsel diizeye karsilik gelen kiiltiirleraras: farkindalik bileseni de duyugsal
diizeye kargilik gelen kiiltiirlerarasi duyarliliga’ altyap: olusturur. Duyarlilik ve farkindalik bilesenlerini
tamamlayan ‘kiiltiirlerarast beceriklilik bileseni de davranigsal boyuta karsilik gelir’ ve ‘bireyi kiiltiirlerarast
yeterlilige ulastirir’ (Chen,1997; Akt.Bekiroglu ve Balc1,2010:433-434). Kartar: ise kiiltiirlerarast iletigim
olgusunun bireyin yetenegi ile iliskilendirildigi bu yaklagimin mevcut durumu tam olarak aciklamadigina,
yetenegin yaninda egitime ve bilgiye de 6nem vermek gerektigini vurgular. Bununla birlikte kiiltiirleraras:

159



MEASURING INTERCULTURAL SENSITIVITY: THE CONCEPT OF USING CROSS-CULTURAL MOVIES FOR ENHANCING
INTERCULTURAL AWARENESS / KULTURLERARASI DUYARLILIGI dLCMEK: KULTURLERARASI FARKINDALIGIN
GELISTIRILMESINDE COKKULTURLU FILMLERDEN YARARLANMA

Kadir Yogurtcu (Kirgyz-Turkish Manas University)

iletisim yeterliligini edinme siiregleri ‘birbirini izlemekte, 6nceki siire¢ tamamlanmadan digerine
gecilememektedir’. Bu nedenle ‘6nyargilardan, etnikmerkezci kisilikten uzak olunan ilk asamada kiiltiirleraras:
duyarliligin (duyussal bakimdan hazir olma boyutu), ikinci asamada kiiltiirleraras: farkindaligin (biligsel
donanima sahip olma boyutu), ticiincii asamada ise kiiltiirlerarasi becerikliligin (davranigta bulunma boyutu)
gelistigini’ sdylemek yerinde olacakur (Kartar;,2013: 168-169). Sonug olarak bu tartigmalardan bireyin
farkindaliginin ve davransglarinin kilit noktasinda psikolojik hazirbulunugluk diizeyinin 6nemli oldugu
anlagilmakradir. Ustelik bu diizeye atfedilen kazanimlar kalip diisiince, ényargilar ve etnikmerkezcilik gibi
temel engelleyici unsurlardan uzaklasmis olmay: gerektirdiginden o6zelinde kiltiirleraras: farkindaligin
genelinde ise iletisim yeterliliginin istendik yonde islevsel olabilmesi icin kiiltiirlerarast duyarlilik kazanma
sirecinin tamamlanmis olmasinin 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bu anlamda kiiltiirlerarast duyarlilik
kazanim siirecinin altyapisindaki olgularin gézden gecirilmesi konunun derinlestirilmesi adina yerinde bir
yaklagim olacakur.

3. Kiiltiirlerarast Duyarlilik ve Engeller

Kiiltiirlerarast duyarlilik bilegeni, kiiltiirleraras: iletisimdeki yeterliligi, (yapisal engeller nedeniyle) olumsuz
baglamdan olumlu baglama tagtyabilecek kazanimlarin edinilmesinde elzem olan bir alt bilesen olarak goriiliir.
Nitekim LaRay M. Barna (1994:337-343) kiiltiirleraras: iletisimdeki engelleyici faktdrleri alt degisken
cercevesinde degerlendirir. Bunlari da benzerlikler varsayimi-farkliliklar yerine benzerliklerin  tercihi,
(assumption of similarities), dil farkliliklart (language differences), sozsiiz iletisimde yanlis anlamalar (nonverbal
misinterpretations), Onyargilar ve kalip distinceler (preconceptions and stereotypes), degerlendirme egilimi
(tendency to evaluate) ve yiiksek kaygi (high anxiery) seklinde siralar. Burada yazar tarafindan dillendirilen soz
konusu olgularin cokkiiltiirlii kargilagmalarda ortaya cikabilecegi ve iletisimin kalitesini diisiirebilecegi
varsayllmakta ve bu nedenle arka planda olumlama iceren, pozitif yonlii bir beklentiye atifta bulunulmaktadir.
Zira bireyin sosyallesme siirecinde igsellestirerek edindigi ve kolay kolay sorgulamadigi enformasyonun
goreceliligi kiilctirlerarasi kargilagmalarda belirgin hale gelmekte ve bu durum agilmasi gereken bir engel
yaratmakeadir. Nitekim Chen’e gore (1997) kiltiirlerarasi duyarlilik, ‘kileiirel farkliliklari anlamaya ve
olumlamaya yonelik pozitif duygularin gelistirilebilmesi’ olarak tanimlanir ve buna kogsut olarak kiiltiirleraras
yeterliligin desteklenmesi icin bireylerin sahip olmalari gereken 6z saygt, 6zdenetim, agik fikirlilik, empati,
etkilesimli iliski ve onyargili ya da pesin hitkiimlii olmama geklinde siralanan ozellikleri icerir. Chen’in
belirledigi, iletisim adina olumlu igerige sahip bu alt kavramlagtirmalar duyusgsal boyutun yapist geregi iletigim
etkinligine girecek bireyin psikolojik temelli kisisel 6zelliklerini referans almaktadir. Bir baska deyisle bireyin
psisik yapisini da dikkate almayi gerektiren bu siniflandirmalarda aragurmacilarin farkli tanimlamalara
bagvurmalar: ayni zamanda soz konusu karmagtk yapili beceri diizeyini anlamada zengin bir kavram havuzu
olusturmaktadir. Etnikmerkezcilik ve etnogdrecelilik kavramlarini ol¢ii alan Bennett (1993: 29)
kiiltlirleraras1 iletisim duyarliligini, bireyin kisisel gelisim asamalarina gore olusturdugu bir model
araciligiyla tanimlar. Onun modelini olusturan temel kavramlagtirma “farklilasma” olgusuyla iliskilidir ve
farkliligr tanima ve farklilikla birlikte yasama yeteneginin gelisiminden beslenir. Kisilerarast iletisimi
kiiltiir boyutunda degerlendiren Devito (2013), engelleyici fakeorleri alandaki bazi aragurmacilar (Gudykunst,
1994; Hall ve Hall, 1987; Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010) tarafindan gelistirilen kavramlari referans
alarak yiiksek ve disiik belirsizlik hoggoriisiine sahip kiiltiitlere mensup bireylerin yasayabilecekleri iletisim
catusmalarini aciklamak ister. Bununla birlikee iletisimde engel olusturabilecek baglam, gii¢ araligi, bireyci ve
kolekdif kiileiir ozellikleri, eril ve disi kiiltiir 6zellikleri, uzun ve kisa vadeli uyum, hosgérii ve bask: gibi
kiltiirlere 6zgli temel yapisal ozelliklere dikkat ¢eker (Devito, 2013:34). Chen ve Starosta’nin (2000:4)
bireyin duygusal yapisini dikkate alan kavramlagtirmalarini temel alan Kartarr'ya (2013:169) gore de
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‘kitlciirleraras: iletisim yeterliginin duygusal yonii, bireyin kendini degerlendirmesi temeline dayanir. Bu
degerlendirme bireyin 6z saygusini, acik fikirliligini, dnyargisiz davraniglarini ve sosyal rahatigini kapsar’ ve bu
ozellikler ‘bireyin i¢inde bulundugu yeni ortamda kendini psikolojik olarak rahat hissetmesini ve kendinden
memnun olmasint saglayarak kiiltiirlerarast uyum siirecini hizlandirir’. Bununla birlikte yazar, kiiltiirleraras:
iletisimi olumsuz olarak etkileyen unsurlardan bahsederken ‘Gtekilestirme’ olgusuna dikkati ¢ekmekte ve
bireylerin sahip olduklar: ‘kalip diisiinceler ve 6nyargilardan, etnikmerkezci tutumlardan, belirsizlik ve yiiksek
kaygi  diizeylerinden’ (Kartar1,2013:34-38)  etkilenerek iletisim caugmalari  yasayabileceklerini  de
vurgulamaktadir. Yukarida da deginildigi {izere literatiirde adi gecen bazi aragurmacilarca yapilan
kavramlagturmalarin ortak bir uzlagt icerisinde ilerledigi ve genel anlamda referans olarak bireyin kisilik
ozelliklerinin ve benlik durumlarinin ele alindigt goriilmekeedir. Kiiltiirleraras: iletisim baglaminda, tiniversite
dgrencilerinin kiltiirlerarast farkindaliklarina ve duyarliliklarina odaklanilan bu aragtirmada da Chen ve
Starosta’nin  kiiltiirleraras: iletisim yeterliligi modelini olustururken tanimladiklart biligsel, duyugssal ve
davranigsal boyutlar temel alinmustir. Ogrencilerin  duyarliliklarinin - 8lgiilmesinde de ilgili yazarlarin
gelistirdikleri psikometrik ozellik gosteren kiiltiirlerarast duyarlilik oleegi  kullanilmistir. Bu  nedenle
aragtirmanin kuramsal tartugmalart temellendirilirken ve hipotezleri test edilitken 6lgek icin belirlenen
kavramlagtirmalara yer verilmigtir. Bu cercevede kiiltiirleraras iletisim duyarliliginin alt kavramlari 6lcegin
dayandigs kavramlarla iligkili olmugtur. Buna gére kiiltiirlerarast iletisim duyarliliginin bilesenleri “6z saygt”
(self-esteem), “Ozdenetim” (self-monitoring), “agik fikirlilik” (open-mindedness), “empati” (empathy), “etkilesimli
iliski” (interaction involvement) ve “6nyargili olmama” (non-judgment) (Chen & Starosta, 2000:4) seklinde
siniflandirdmigtir. Kiltirlerarast baglamda etkilesime giren bireylerin bagarili olabilmeleri i¢in, tamami
olumlu igerige sahip olan psikolojik temelli bu ozelliklere yiiksek diizeyde sahip olmasi beklenmektedir.
Buradan hareketle yukarida anilan kisilik 6zellikleri bakimindan yiiksek diizeyde bir formasyona sahip olan
bireylerin yine yiiksek diizeyde bir duyarlilik gostermis olacag: distiniilmektedir. Dolayisiyla prensip olarak
duyarlilik diizeyi arttikga engel yaratan olgularin da azalacag: boylelikle etkili bir iletisim saglanacag:
varsayilmakradir.

4. Yontem

Aragurmanin niceliksel boyutunda genel anlamda deneysel yontem (experimental design) kullanilmistr.
Deneysel yontem agirliklt olarak sinirli ve iyi tanimlanmig kavramlarla ve kiigiik grup etkilesimiyle ilgili bir
yontemdir. Arasturmada bu yontem isiginda 6ntest-sontest kontrol gruplu desen (OSKD) yaklasimi model
alinarak yiriitilmistiir. Aragtirmada elde edilen veriler ayni zamanda niteliksel boyutta da degerlendirmeye
alinmis ve kaulimcilarla odak grup gérismesi yapilmistr. Odak grup goriismesi yontemiyle verilerin
analizinde i¢ ve dis gecerligi tehdit eden faktdrlerin olasi etkilerinin en aza indirilmesi amaglanmugtir.

4.1. Aragtirmanin Amact

Bu aragtirmanin amaci; cokkiileiirli bir egitim ortaminda izlenen cokkiletirlii filmlerin kiiltiirlerast
iletisimdeki farkindaligt gelistirip gelistirmedigini ortaya koymakur. Bu amagla, deney ve kontrol grubu
dgrencilerinin dntest ve sontest asamalarindaki kiiltiirlerast iletisim duyarlilik diizeyleri karsilagtirilmigtr.
Bununla birlikte 6grencilerin kiiltiirleraras: iletisimde 6nemli bir bagimsiz degisken olan ve engelleyici bir
fakedr olarak goriilen etnikmerkezcilik durumlari da incelenmis, bu yapisal durumun bagimli degiskenle olan
korelasyon degerlerindeki anlamlilik da aragtirilmigtir.
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4.2. Veri Toplama

Aragurmanin nicel 6zellik gdsteren verileri Chen ve Starosta (2000) tarafindan geligtirilen 24 maddelik 5’li
Likert tipi Kiiltiirlerarast Duyarlilik Ol¢egi / (Intercultural Sensitivity Scale-1SS) yardimiyla elde edilmistir. Al
boyutlar itibariyle farkli 6zellikleri olcebilen psikometrik bir dl¢ek olan ISS’in Tirkee gegerlilik calismast
Ustiin (2011) tarafindan yapilmistur. Olgegin, Kiiltiirleraras: Etkilesime Katiim (1., 11., 13., 21., 22., 23.,
24. maddeler), Kiltiirel Farkliliklara Saygt Duyma (2., 7., 8., 16.,18., 20. maddeler), Kiiltiirleraras:
Etkilesimde Ozgiiven (3., 4., 5., 6., 10. maddeler), Kiiltiirlerarasi Etkilesimden Zevk Alma (9., 12., 15.
maddeler), Kiiltiirlerarast Etkilesime Ozen Gosterme (14., 17., 19. maddeler) olmak iizere toplam 5 alt 6lgegi
bulunmakradir (Chen&Starosta,2000). Olgekten alinabilecek en yiiksek puan 120°dir ve alinan yiiksek puan
yiksek duyarliligi gostermektedir. Arasurmada da kaulimcilarin kiilttirlerarast duyarliliklarint belirlemek
amactyla 1SS’de yer alan 24 madde aynen kullanilmig ve verilen cevaplarin puanlart hesaplanmisur.
Hesaplama yapilirken 2., 7., 9., 12., 15., 18., 20. ve 22. maddeler olumsuz yargilar icerdiginden ters
cevrilerek (reverse-coded) degerlendirilmistir. Ogrencilerin etnik merkezcilik diizeylerini 6lgmek igin ise
Neuliep ve McCroskey (1997) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge gecerlik ¢alismasi Ustiin (2011) tarafindan
yapilmis ve 10. / 19. maddeleri ¢ikarilarak toplamda 20 maddeye disirilmis olan 5li Likert tipi
Etnikmerkezcilik Olgegi / (Generalized Ethnocentrism Scale-GENE) kullanilmistir. Agirlikli olarak olumsuz
ifadelerden olusan bu olcekten alinabilecek en yiiksek puan 100°diir ve bu puan yiiksek diizeyde
etnikmerkezciligi ifade etmektedir. Soz konusu 6lgekte yer alan 4., 7., 9., 11. ve 14. maddeler farkls
etnisitelere toleranst éngoren olumlu yargilar icerdiginden ters ¢evrilerek puanlanmigtir. Aragurma verilerinin
toplanmasi sirasinda kiiltiirlerarast duyarlilik ve etnikmerkezcilik olcekleri aragtirmaya katlanlara ayni anda
uygulanmigur. Aragtirmada nitel ozellik gosteren verileri ise odak grup gérismesi (Focus Group Interview)
yontemiyle toplanmustir.

4.3. Anakiitle ve Orneklem

1995 yilindan beri Kirgizistan’in baskenti Biskek’te faaliyet gosteren Kirgizistan-Tiirkiye Manas
Universitesi'nde (KTMU) 2017-2018 egitim ve 6gretim yili itibariyle dil hazirlik siniflarinda toplam 1406
ogrenci kayichidir. Eldeki bireysel imkanlar cercevesinde bu anakiitleden basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
36’sar kisilik iki farkli siniftan toplam 72 ogrenciye ulagilmistir. Yiiz yiize goriismek suretiyle anket
uygulanmig olan bu égrenciler, aragurmanin 6rneklemini olugturmakradir.

4.4. Verilerin Analizi

Aragurmada olugturulan temel hipotezin test edilmesinde deney grubu ve kontrol grubundan elde edilen
verilerin kargilagtirmalr bir analiz yapilmis ve buna gore degerlendirmelerde bulunulmugtur. Bunun yani sira
aragtirma sorularindan hareketle iretilen alt hipotez de test edilerek onceki bulgularla iligkilendirilmistir.
Aragturma siirecinde her biri 36 katulimcidan olusan bir deney grubu (Gp), bir de kontrol grubu (Gg) olacak
sekilde yansiz atama (R) yolu ile bir havuz olusturulmugtur. Bu havuzdan verilerin derlenmesi amaciyla de
grup 1 ve grup 2’ye dntest-sontest (O1)-(O;) uygulanmugtir. Aragtirmanin yapildigt 10 hafta boyunca grup 1’e
(Gp) cokkiiltiirlii filmler izletilmis, grup tyeleri bagimsiz degiskenin etkisine (X) tabi tutulmus ancak grup
2’ye (Gy) film izletilmemis, grup tiyeleri bagimsiz degiskene tabi tutulmamigtir.
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4.5. Giivenirlik ve Gegerlik

Anket sorularina verilen cevaplarin giivenilirligiyle ilgili olarak anketin i¢sel tutarliligini dl¢ebilmek icin sosyal
bilimlerde yapilan arastirmalarda, likert olgekli degiskenlerin icsel tutarliligini tanimlamada yaygin olarak
kullanilan ‘Cronbach’s Alpha’ katsayisinin hesaplanmasiyla deney dncesi ve deney sonrast anketin giivenilirligi
aragtirilmis vegegerli diizeyde degerlerbulgulanmistr (a55=0.599 ve ass= 0.586 / acene=0.768 ve Qeene=
0.720). Bununla birlikte Tukey testi degerleri gozden gecirilmis, s6z konusu istatistiki verilerin de gegerli
oldugu goriilmiistiir. Veri setinde yer alan verilerin normal dagilima uygunlugu Tek Orneklem Kolmogorov
Smirnov Testi; homojen olup olmadigt da homojenlik testi (7est of Homogenity of Variances) kullanilarak
belirlenmigtir. Elde edilen her iki tablonun anlamlilik (Assymp.Sig.) satirindaki degerlerin istatistiksel
anlamlilik hesaplamalarinda sinir degeri kabul edilen 0.05’ten biiyiik olmasi, incelenen fakedrlerin
dagilimlarinin  normal oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arasurmadan elde edilen verilerin
yorumlanmasinda parametrik test yontemlerinin kullanilmasma karar verilmigtir. Giivenilirlik analizinde
anket sonuclarinin toplanabilirlik varsayiminin saglanip saglanmadigi Tukey eklenebilirlik testi ve likert
olcekli anket sorularina verilen cevaplarin homojen gruplar olusturup olusturmadigi, yani bireye gore
onemliligi iki yonlii varyans analiziyle, sorularin kaulimei bireyler tarafindan ayni diizeyde algilanip
algilanmadigs Hotelling’s T? testiyle arastirilmaktadir (Kalayer, 2010:404;Pituch, & Stevens,2016:142-143).
Burada da anket verileri icin her {i¢ test hesaplanmis (feup 155= 14.683, p=0.000, fjesp cene=13.612, p=0.000,
Hotelling’s 77 5=325.362, Hotelling’s 77°**2216.546,p=0.000) ve p=0.000 6nem seviyelerinde sifir
hipotezler reddedilerek, toplanabilirlik varsayiminin saglandigy, sorulara verilen cevaplarin birbirine gore farkls
oldugu, sorularin tiim kaulimeilar tarafindan esit diizeyde algilandigi anlagilmig, anketin giivenilirligi bir
baska yonden de desteklenmistir. Deneysel yontemin uygulandifs aragtirmalarda i¢ gecerlik ve dig gecerlik
sorunlari 6nemli bir yer tutmaktadir. Ontest-sontest deney grubu, kontrol grubu uygulamalarini 6ngéren bu
aragtirmada da gegerlik sorunlarinin kabul edilebilir diizeyde tutulmast amaciyla 6lgme hatalarinin olabilecegi
goz oniinde bulundurularak deneklerin dagiliminda ve aragurmanin gerceklestirilmesi siirecinde karigik
desenli aragtirma modeli icin 6ngdrillen islem basamaklari uygulanmisur. Zira bir aragtirmaya desenleme
yontemi uygulandiginda ‘iletme ve aktarma etkisi’ gibi bazi olumsuz aktarimlar s6z konusu olabilmektedir.

5. Bulgular

5.1. Kaulimcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan betimleyici ¢6ziimlemede arastirmaya katlan dgrencilerden 69’unun (%95.8) 17-20, 3’iniin de
(%4.2) 21-24 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu da aragtirma yapilan gruplarin cogunlukla gen¢
ogrencilerden olustugunu gostermektedir. Cinsiyet faktdriintin verileri incelendiginde katilimcilarin 48’inin
(%66.7) ‘kadin’, 24’tiniin (%33.3) ise ‘erkek’ secenegini isaretlemis oldugu tespit edilmistir. Kirgizistan
vatandast olarak aragtirmaya 64 6grenci (%88.9) katulmistir. Yurt disindan gelen 6grencilerin de olusturdugu
aragtirma grubunda bulunan &grenci sayilarinin dagilimi ise Tacik 4 (%5.6), Afgan 2 (%2.8), Tirk 1 (%1.4),
Rus 1 (%1.4) seklinde olmustur. Bu verilerden, arastirmaya kaulanlarin kiiltiirel yap: olarak birbirine yakin
ozelliklerde oldugu sdylenebilir. Arasurma verilerinin derlendigi anketin demografik bilgiler bolimiinde
dgrencilere uzun siireli olarak yasadiklari yer sorulmus ve alinan cevaplarin dagilimi koyde yasayanlar 43
(%59.7), buiyiiksehirde yasayanlar 16 (%22.2), kiiciik schirde yasayanlar 7 (%9.7) ve ilcede yasayanlar 6
(%8.3) seklinde olmustur. Cografi bélgelerin dagilimina bakildiginda ise kuzeyde yer alan Baskent Bigkek’in
de bulundugu Ciiy bélgesinden gelen 16 kisi (%22.2), kuzey doguda yer alan turistik bélge Isstk-Gol’den 10
kisi (%13.9), iilkenin giineyinde ve giiney dogusunda yer alan Calal-Abad bolgesinden 11 kisi (%15.3),
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Narin bolgesinden 9 kisi (%12.5), Os bolgesinden 7 kisi (%9.7) ve Batken bélgesinden gelen 6 kisi (%8.3)
oldugu goriilmektedir. Bu dagilimdan kaulimeilarin uzun siireli yerlesim birimlerinin bulundugu cografya
itibariyle agirlikli olarak sosyo-eckonomik bakimdan az gelismis bolgelerden geldikleri anlagilmakeadir.

5.2. Katllimcailarin Farkli Kiiltiirlere Dair Gériigleri

Kaulimeilarin farkls kiileiirlere dair gériisleri odak grup goriismesi yapilarak kayit aluna alinmigtr. Odak grup
goriismesi, nitel aragtirmalarda veri toplanmasinda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir ve olusturulmus
grup goriismeleri kategorisinde adi geger. Bu uygulama daha ¢ok secilmis bir grubun belli bir konu {izerinde
tartigmasint - saglamak suretiyle gerceklestirilir ve bu tarugmaya aragtirmaci da sorulartyla  kaulir
(Geray,2006:166). Yapilan arastirmada da kaulimeilarin kiiltiirlerarasi duyarliliklarinin ve etnikmerkezcilik
durumlarinin ne diizeyde oldugunu belirlemek amaciyla anketler uygulanmis boylelikle aragurma oncesindeki
ve sonrasindaki duruma dair nicel veriler toplanmistir. Bununla birlikte, nicel yaklagimdan elde edilen
verilerin niteliksel yonden de desteklenmesi cercevesinde deney grubu kaulimecilarina ¢okkiileiirlii filmler
izlenirken ve sonrasinda 10’ar soru sorulmus, grup i¢i tartismalar bu sorular tizerinden yiiriitiilmistiir. Tam
yapilandirilmis formda hazirlanmis olan bu sorular 10 hafta boyunca izletilen filmlerin igerikleri baglaminda
‘bagka kiiltiirlerin varliginin farkinda olma’ konusuna yénelik olmustur. Aragurmada kullanilmak {izere
olusturulan film havuzundan 10’u secilmistir. Deney grubunca izlenen filmlerde, Afrika kiiltiirine mensup
gocmenlerin yasamis olduklar: kiiltiir soku ve maruz kaldiklari irker ayrimeilik; Iran, Balkan, Kuzey Kore,
Brezilya, Cin, Afganistan ve Hindistan kiiltiirleri baglaminda siyasi yonetimlerin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
yasami bicimlendirmesiyle bireylerin irk, cinsiyet, sosyal sinif ve inan¢ ekseninde konumlandirilis;; Tayvan
kiltiirti baglaminda kugaklar arasi hosgdriintin 6nemi ve unutulan geleneklere duyulan ézlem; kir toplumu
ozelligi gosteren Nepal kiltiirii baglaminda insan-doga iliskisinde goriillen zorluklarin tuhaf ve egzotik
ozellikleri barindiran ayinlerle agilmaya caligilmasi temalar: islenmigtir. Yukarida adi gecen cokkiiltiirlii ierige
sahip filmler yardimiyla deney grubu iiyelerine kiiltiirel farkindalik kazanma siirecini deneyimleyebilecekleri
bir tartugma ve ogrenme ortami olusturulmustur. Bu baglamda sorumlu moderator esliginde giindelik
yasamda kiiltiirlerarasilik, kalip diisiince ve ényargilar, pratiklerde ve inan¢larda farkliliklar ve bu farkliliklara
saygl, acik fikirli olma, kiiltiirlerarast iletisimde ozgiiven, giidillenme, acgik fikirlilik konular: tizerine beyin
firunast teknigi kullanilarak tarugmalar yapilmis, kaulimeilarin bu konulardaki goriiglerine bagvurulmustur.
Boylelikle, derinlemesine bilgi edinilmesi ve yeni diisiincelerin {iretilmesi miimkiin olmustur. Bu etkinliklere
kosut olarak kaulimcilarin aragtirmanin farkli agamalarindaki goriislerine de bagvurulmus ve bu gériislerle
ilgili verilerin frekans dagilimlari incelenmistir. Bu cercevede katlimcilara yéneltilen ‘Kendi kiiltiiriiniiz
disinda kalan farkli kiiltiirleri merak eder misiniz?’ sorusuna deney oncesi asamada 52 kisi (%72.2) ‘evet’, 16
kisi (%22.2) ‘hayi’, 4 kisi de (%5.6) ‘kararsizim’ yanitni vermigtir. Deney sonrast asamada cokkiiltiirlii
filmler izletilen deney grubundan alinan cevaplarin dagilimi, ‘evet’ 35 kisi (%97.2), ‘hayw’ 1 kisi (%2.8)
seklinde olmugtur. Deney grubundan elde edilen ortalamadaki bu farkliliga bakilarak manipiilasyon siirecinde
orta diizeyde olan farkli kiiltiirlere kargt iletisime gecme ve etkili olma motivasyonun yiikseldigi yorumu
yapilabilir. Bununla birlikte kaulimeilarin kiiltiirel yeterliklerini temel alan farkli kiiltiirlere yonelik biligsel
karmagiklik dizeylerini anlamak icin yoneltlen ‘Farkli kiiltiirlere dair yeterince bilgi sahibi oldugunuzu
diisiiniiyor musunuz?’ sorusuna deney oncesinde her iki gruptan 20 kisi (%27.8) ‘evet’, 38 kisi (%52.8)
‘hayir’ ve 14 kisi (%19.4) ‘kararsizim’ yanitini vermistir. Deney sonrasi asamada ise cokkiiltiirli filmler
izletilen deney grubundan 19 kisi (%52.8) ‘evet’, 11 kisi (%30.6) ‘hayir’ ve 6 kisi de (%16.7) ‘kararsizim’
yanitni vermistir. Bu bulgular kaulimeilarin kiltiirel farkindalik diizeyleriyle ilgili ipuclari icermektedir.
Diger yandan aragtirmanin sonunda deney grubuna yéneltilen ‘Kalip diisiince ve onyargilarin farkls
kiltiirlerle iletigim siirecindeki etkisini bildiginizi sdyleyebilir misiniz?” seklindeki soruya verilen yanitlar ‘evet’
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33 kisi (%91.7), ‘hayir’ 2 kisi (%5.6) ve ‘kararsizim’ 1 kisi (%2.8) seklinde olmustur. Bu verilerden
kaulimcilarin aragtirma oncesine gore farkl kiiltirlere dair sahip olabilecekleri kalip diisiince ve dnyargilarin
farkinda olduklart ve bu konuda gorece daha ¢ok bilin¢lendikleri anlagilmaktadir. Bu bulgu katulimcilarin
kiiltiirel davranig kaliplari arasindaki farkliliklarr anlamalari adina olumlu bir gelismeye isaret etmektedir.

5.3. Ogrencilerin Kiiltiirlerarast Duyarlilik Diizeyleri

Toplam 72 &grenci lizerinden yiiriitillen aragtirmada gruplar, kiltiirleraras: filmler izletilen 8grenciler deney
grubu (Gp) 36 6grenci, izletilmeyen 6grenciler de kontrol grubu (Gkx) 36 ogrenci olacak sekilde
olusturulmugtur. Bununla birlikte aragtirmada ISS 6lcegini iceren bir anket yardimiyla kaulimcilarin
kiiltiirleraras: duyarlilik diizeyleri de belirlenmistir. Olgekten elde edilen toplam puanlar ve ortalamalar arast
fark puanlar karsilagtirmali olarak tablo 1’de verilmigtir (Tablo 1).

Tablo 1. Ogrencilerin ISS Olgeginden Aldiklart Puanlarin Fark Ortalamalar:

_C)ntest _Sontest _ Fark _Toplam
Gp X=76.86 X=99.97 X=23.11 X=176.69
Gk X=85.36 X=88.78 X=3.41 X=174.14
Toplam X=81.11 X=94.37

Her iki grubun tablo 1°deki dntest sonuglarina bakildiginda kiiltiirlerarast duyarlilik diizeylerinin aragtirmanin
baslangicinda orta seviyede oldugu gdriilmektedir (Gp X=76.86; GiX=85.36). Gruplarda deney éncesinde
kiltiirleraras: duyarlilik diizeyinin bu seviyelerde ¢ikmast aragtirmaya katlanlarin agirlikli olarak cokkiiltiirlii
yetlesim birimlerinden gelmis olmalarina baglanabilir. Bununla birlikte bu ¢okkiiltiirliilitk faktdriine ragmen
ortalamanin ¢ok yliksek ¢ikmamasi da dikkat ¢ekicidir. Zira bu bulgular grup tiyelerinin belirli diizeyde
kiiltiirleraras: iletisimi engelleyici etkenlere de sahip olduklarini gostermektedir. Diger yandan s6z konusu
yerlesim bolgelerindeki egitim ve sosyallesme sartlari da disiintildigiinde kaulimeilarin kiiltiirel duyarlilik
diizeylerinin gorece orta diizeyde ¢ikmasi sagduyuya uygun goriinmekeedir. Yine tablodaki verilere gore deney
grubu 6grencilerinin aragurmanin baslangicinda gérece diisitk olan duyarlilik diizeyi ortalamasi aragtirmanin
sonunda yiikselmistir (X=99.97). Buna kargilik kontrol grubundan elde edilen duyarlilik puani ortalamasi,
aragtirma sonunda cok fazla degisiklige ugramamis, orta seviyede kalmistir (X=88.78). Tablo 1’deki degerlere
genel olarak bakildiginda tiim 8grencilerin ntest asamasindaki duyarliliklarinin X=81.11 diizeyindeyken
sontest asamasinda X=94.37’ye yiikseldigi, bununla birlikte sontest asamasinda deney grubunun kontrol
grubuna gore daha yitksek bir puan ortalamasi farkina ulastg: (X=23.11>X=3.41) gorilmektedir. Bu
sonuglara gore aragtirma boyunca izletilen cokkiltiirlii filmlerin 6grencilerde farkli kiiltiirlere karst ilgiyi
artturdigy, kiiletirlerarasilik durumlarinda etkilesime ge¢me anlaminda 6ncekine gore daha olumlu bir
motivasyon sagladigi sdylenebilir.

5.4. Ogrencilerin Etnikmerkezcilik Diizeyleri

Aragurmada 6grencilerin etnik farkliliklar1 dikkate alma konusunda belirleyici olan etnikmerkezcilik
durumlar1t GENE 6l¢egi yardimiyla ortaya konulmaya calisilmigtir. Buna gore 6lgekeen elde edilen puanlarin
ortalamalari tablo 2’de verilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Ogrencilerin GENE Olgeginden Aldiklar: Puanlarin Fark Ortalamalar:

_Ontest Sontest _ Fark Toplam

Gp X=54.17 X=41 X=-13.17 X=95.16

Gk X=53.72 X=51.14 X=-2.58 X=104.8
Toplam X=105.89 X=90.14

Yine tablodaki verilere gore deney grubu ogrencilerinin aragtirmanin baglangicinda orta seviyede olan
duyarlilik diizeyi ortalamas: aragtirmanin sonunda diisiik cikmistir (GpX=41). Buna karsilik kontrol
grubundan elde edilen duyarlilik puan: ortalamasi, arasurma sonunda ¢ok fazla degisiklige ugramamis, orta
seviyede kalmistr (Gg Y=51.14). Tablo 2’deki degerlere genel olarak bakildiginda tiim 6grencilerin dntest
asamasindaki duyarliliklarinin X=105,89 diizeyindeyken sontest asamasinda X=90.14’¢ distiigii, bununla
birlikte sontest asamasinda deney grubunun kontrol grubuna gére daha diisiik seviyede bir puan ortalamasi
farkina ulastig: (X=-13.17<X=-2.58) goriilmekeedir. Bu sonuglara gore arastirma boyunca izletilen
cokkiiltiirli filmlerin 6grenciler tizerinde farkli bir kiiltiirden biriyle etkilesime ge¢me motivasyonu
konusunda olumlu bir etki birakugi dolayisiyla aragtirma dncesine gore farkls kiiltiirlere olan ilgiyi ve empatiyi
artturdigy ongoriilebilir. Nitekim bu veriyi iligkisel olarak dogrulayan baska bir bulgu da etnikmerkezcilik
diizeyi ile kiilttirlerarast duyarlilik diizeyi arasindaki korelasyon degerleridir. Her iki degiskeni ifade eden
puanlarin Pearson korelasyon katsayilarina bakildiginda %1 6nem seviyesinde, beklentilere uygun olarak
negatif yonlii ve orta degerde (7= -418) anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.

5.5. Cokkiiltiirlii Filmlerin Kiiltiirleras: Iletisim Farkindaligina Etkisi

Cokkileiirlti filmlerin kiiltiirleraras: iletisim farkindaligina etkisini belirlemek amaciyla aragtirmada 6ntest-
sontest kontrol gruplu desen (OSKD) yaklagimi model alinmiugtir. Karigik desenler sosyal bilimlerde, 6zellikle
de egitim ve psikolojide siklikla kullanilan bir faktoriyel desendir. Karigik desenlerde bagimsiz ve bagiml
degiskenler arasindaki nedensellik iliskisine bagli olarak aragtirma sorulari, hipotezler ve alt hipotezler
olusturulur. Olugturulan bu hipotezler verilerin uygun olmast halinde belirli parametrik istatistikler
yardimiyla test edilir. Bu aragurmada da kiltiirlerarast iletisimdeki duyarliligs artcirma  baglaminda
cokkiiltiirlii filmlerin yaratug: farkindalik etkisine odaklanilmig ve agagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hy: ‘Cokkiiltiirlii filmlerin izlenmesi kiiltiirleraras: duyarliligr artirmaz.”

Hy: Cokkiiltiirlii filmlerin izlenmesi kitltiirleraras: duyarliligs arttirir.”

Aragurmada  kaulimeilarin - kiletirlerarast  duyarlilik  seviyesini  test eden temel hipotezin yansira
etnikmerkezcilik  durumlarini da belirlemeye yonelik bir alt hipotez olusturulmustur. Bu agamada
kiltiirleraras: duyarlilik seviyesini etkileyen onemli bir bagimsiz degisken olarak etnikmerkezcilik diizeyine de
odaklanilmis, etnikmerkezcilik diizeyi ile kiiltiirlerarast duyarlilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

olup olmadig irdelenmigtir. Buna gére hipotezler soyle olusturulmusgcur:

Hy: ‘Cokkiilriirlii filmlerin izlenmesi emikmerkezcilik diizeyini diisiirmez.”
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Hy: Cokkiiltiirlii filmlerin izlenmesi etnikmerkezcilik diizeyini diigiiriir.”

lliskisiz gruplar igin t-testi (Independent-Samples t-Test) iki farkli 6rneklem grubunun ortalamalarinin
kargilagtirildigs parametrik hipotez testlerindendir (Kalayc1,2010:74). Bu test ayni zamanda iki fakeorlii (2x2)
bir karigtk desen ya da split-plot desen olarak da tanimlanabilen 6ntest sontest kontrol gruplu desenlerde
deneysel islemin etkisini test etmek amaciyla da kullanilmaktadir. Bu analizi yapmak icin 6ncelikle deneklerin
sontest puanlarindan ontest puanlar ¢ikarulir ve fark (kazang) puanlart bulunur. Daha sonra deney ve kontrol
gruplarinin  fark puanlarina iligkin ortalama puanlari arasindaki fark, iliskisiz t-testi ile test edilir
(Biiytikoztiirk,2001:29-32). Calismada da tablo 1’de yer alan veriler kullanilarak aragtirmanin deneysel islemi
olan ‘cokkiiltiirlii filmlerin izletilmesinin kiiltiirlerarasi iletigim farkindaligina iligkin tutumlarini gelistirmede
anlamli bir etkiye sahip olup olmadigy’ iliskisiz gruplar icin t-testi ile test edilmistir. Olusturulan hipotez
testlerinin sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklarinin belirlenmesi i¢in de tek fakedrli
varyans analizi (One-Way ANOVA) kullanilmis, her iki 6l¢ekten (ISI ve GENE) elde edilen grup ortalamalari
arasinda 6nemli bir fark oldugu gézlenmigtir. Analizden elde edilen sonuca gore %95 giiven araliginda, F
degerleri (Fiss=72.961; Feene=13.731) anlamlilik diizeyindeki tablo degerinden biiyitk ¢tkmistir. Bununla
birlikte anlamlilik tablosundaki sonuglarda p’ degerleri de 0.05’ten kiiclik ¢tkmisur. Bu bulgulara gore,
gruplarin ortalamalari arasinda anlamlibir fark oldugu yorumu yapilir (Kalayc1,2010:138). Burada da analiz
sonuglarina bakilmus, her bir test icin gruplar arasinda anlaml: farklar oldugu yorumu yapilmig, sifir hipotez
reddedilerek alternatif hipotez kabul edilmistir. Iliskisiz gruplar igin t-testi sonuglart tablo 3 ve tablo 4’te
verilmigtir (Tablo 3, tablo 4).

Tablo 3. Kiiltiirleraras: Iletisim Farkindaligina Dair Fark Puanlar: Igin t-Testi Sonucu

Grup N X S Sd t p
Deney 36 23.11 5.64562 70 8.542 0.000
Kontrol 36 3.41 12.62961

Tablo 3’te gorildigii gibi, deney ve kontrol grubunun fark puanlari ortalamalari arasinda anlamli bir fark
vardir [z (7o) =8.542, p<0.05]. Kiltiirleraras: iletisim farkindaligini arttrmaya yonelik ¢okkileiirli filmler
izleyen ogrencilerin tutumlarinin (X=23.11), izlemeyen ogrencilerin tutumlarindan (X=3.41) daha olumlu
oldugu anlagilmaktadir. Buradan hareketle 6grencilerin tutumlarinda gdzlenen degisimlerin manipiile edilen
deneysel islemle (cokkiiltiirlii filmleri izletme) iliskilendirilebilecegi yorumu yapilabilir.

5.6. Cokkiiltiirlii Filmlerin Etnikmerkezcilik Tutumlarina Etkisi

Calismada kaulimcilarin kiilciirleraras: iletisim farkindaliklarinin yani sira etnikmerkezcilik durumlarinin da
ortaya konmasi amaciyla ilgili dlcekten elde edilen verilerle tablo 4 olusturulmustur. Bu tabloda yer alan
veriler kullanilarak aragtirmanin alternatif deneysel islemi olan ‘cokkiilciirlii filmlerin izletilmesinin
etnikmerkezcilige iliskin tutumlarr degistirmede anlamli bir etkiye sahip olup olmadigy’ iliskisiz gruplar icin t-
testi ve tek faktorlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Sonuglar tablo 4’te verilmistir (Tablo 4).

167



MEASURING INTERCULTURAL SENSITIVITY: THE CONCEPT OF USING CROSS-CULTURAL MOVIES FOR ENHANCING
INTERCULTURAL AWARENESS / KULTURLERARASI DUYARLILIGI dLCMEK: KULTURLERARASI FARKINDALIGIN
GELISTIRILMESINDE COKKULTURLU FILMLERDEN YARARLANMA

Kadir Yogurtcu (Kirgyz-Turkish Manas University)

Tablo 4. Etnikmerkezcilik Diizeylerine Dair Fark Puanlari Igin t-Testi Sonucu

Grup N X S Sd t p
Deney 36 -13.17 14.987 70 -3.706 0.000
Kontrol 36 -2.58 8.310

Tablo 4’te gorilldugii gibi, deney ve kontrol grubunun etnikmerkezcilik diizeyine dair fark puanlar
ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir [# (7o) =-3,7006, p<0,05]. Kiiltiirleraras: iletisim farkindaligini
arttirmaya yonelik cokkiletirli filmleri izleyen ogrencilerin etnikmerkezcilik tutumlarinin (X=-13,17),
izlemeyen 6grencilerin tutumlarindan (X=-2,58) olumlu yénde farklilasugy, kontrol grubunun ortalamasina
kiyasla daha disiik seviyede oldugu anlagilmaktadir. Buradan hareketle ogrencilerin etnikmerkezcilik
tutumlarinda  gézlenen degisimlerin manipiile edilen deneysel islemle (cokkilciirlii filmleri izletme)
iligkilendirilebilecegi sdylenebilir. Etnikmerkezciligin disiik seviyede olmasi, kiiltiirleraras: iletisimde olast
yanlis anlamalarin ve catigmalarin azalacagina buna kargilik iletisimin etkililiginin artacagina isaret etmekeedir.
Bu nedenle deney grubu ogrencilerinin bir baska kiiltiirle kargilagmalari halinde etnik farkliliklardan
kaynaklanan causmalart kontrol grubundakilere kiyasla daha az yasayacaklari ve dolayisiyla daha etkili bir
iletisim kuracaklari digiintilebilir.

6. Sonug ve Tartisma

Bu caligmada ¢okkiiltiirlii bir ortamda 6grenim goren yine cokkiiltiirlii bir sosyal yasamdan gelen {iniversite
ogrencilerinin kiiltiirlerarast iletisim becerilerinin duyarlilik, farkindalik ve beceriklilik boyutlart da goz
oniinde bulundurularak cokkiltiirlii icerige sahip filmler yardimiyla gelistirilip gelistirilemeyecegi konusu
deneysel yontemler yardimiyla aragurilmigtr. Aragtirmanin verileri ¢ok degiskenli istatistik teknikleri
kullanilarak analiz edilmistir. Bu verilerden elde edilen bulgulara gére katulimcilarin kiiltiirleraras: iletigim
duyarlilik diizeyleri genel olarak orta seviyede ¢ikmistir. Bununla birlikte etnikmerkezcilik diizeyleri de orta
seviyededir. Kaulimeilar agirlikli olarak eski Sovyetler Birligi iilkelerinden olan Kirgizistan’in bagkenti
Biskek’te 6grenim gormektedirler. Ulkede, yasam alanlari agisindan 6nem arz eden toplam yedi cografi bolge
bulunmakeadir. Etnisite ¢esitliliginin ve kiiltiirlerarasiligin daha yogun olarak goriildugi bolgeler kuzeyde ve
kuzey doguda yer alan Ciiy ve Issik-Gol bolgeleridir. Katulimcilar da Bigskek’e agirlikli olarak sosyo-kiiltiirel
baglamda cokkiiltiirlii etkilesimlere gorece daha uygun olan cografi bolgelerden gelmektedirler. Birden ¢ok
kileiirtin bir arada bulunmasini olumlu kargilamayr dngéren bir farkindaliga isaret eden bu o6zellikler,
kaulimcilarin dogal ortamdaki sardarda kiiltiirlerarast yasantular edinmelerine imkin saglamistir. Bununla
birlikte s6z konusu 6zellikler kiiltiirleraras: iletisim aktorleri agisindan farkli olana ne élgiide bir toleransin
gosterilecegi ne diizeyde bir empati kurulacagi ve 6nyargisiz davranilip davranilmayacagt konusunda da
belirleyici olabilmektedir. Bu sayede cokkiiltiirlii etkilesimlerde bagka kiiltiirlere kargt belirsizlik ve kayg:
duygusunu yasama ve araya mesafe koyma egilimlerinin de daha az goriilmesi miimkiin olabilmektedir.
Ozelinde turistik bolgelerden gelen katilimcilarin yabanct dil bilme ve zengin kiiltiirel gesitliligin oldugu
cevrede bulunma gibi daha avantajli 6zelliklere sahip olabilecekleri de varsayilirsa bu yasantisal kazanimlarin
grup tyelerine aragtirma oncesinde bir avantaj sagladig: distiniilmelidir. Aragurma bulgularinin bir bagka
boyuttan degerlendirilmesi adina benzer arasurmalara bakmak yerinde olacakur. Yogurteu (2015),
Kirgizistan’da benzer anakiitle ve rneklem tizerinden deneklerin kiiltiirel zeké diizeylerini belirlemeye doniik
ylrlictigi arasurmasinda tek érneklem t-testi sonuglari dogrultusunda biligsel, davranigsal ve motivasyonel
boyutlarda diisitk seviyede, buna karsilik tstbiligsel boyutta yiiksek seviyede ortalamalar tespit etmistir.
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Ortalamalarin bu boyutta ¢tkmasini da 6grencilerin kiiltiirlerarast etkilesimlerindeki yogunlagmalarindan
dolay1 zihinsel yeteneklerini yeniden yapilandirmalarina baglamustir (Yogurtu,2015:967). Burada gériilen
olgu yine aragtrmaya konu edilen dgrencilerin kiiltiirel farkindalik anlaminda hem yeterliliklere ve hem de
(engellere) sahip olduklariyla iliskilidir. Bu cift yonlit durumda belirleyici olan bir diger olgu da bagimsizlik
sonrast donemde iilkede milliyetci séylemlerin giiclenmesidir. Bu siirecte milli egitim sistemindeki yeniden
yapilandirma c¢aligmalari baglaminda anadili politikalarinin ve buna bagli degerler egitiminin gdzden
gecirilmesi egilimi bas gostermigtir. Son yirmi yili agan donemde de bu egilim dogrultusunda anadili
Kirgizcanin dgretilmesi ve ‘Kirgiz” kimligini olugturan degerler egitiminin miifredata uyarlanmasi konulart 6n
plana ¢tkmisur. Arastirmaya katlan dgrenciler de soz konusu bu dénemde egitim almiglardir. Dolayisiyla bu
gelismelerin etkisiyle 8grencilerin etnikmerkezcilik diizeyleri ¢okkiiltiirlii ortamda bulunmalarina ragmen ¢ok
da disik gthkmamugtir. Diger yandan bu ¢alismada, aragurmanin sonunda yapilan él¢melerde deney grubu
dgrencilerinin duyarlilik diizeylerinin baglangictaki degerlere kiyasla yiikseldigi buna karsilik etnikmerkezcilik
diizeylerinin de diistigii bulgulanmistr. Kontrol grubunda ise aragtirma bagindaki ve sonundaki degerler
kargilagtrildiginda herhangi bir anlamli farklilik gozlenmemistir. Bu bulgular aragtirmada olusturulan ve test
edilen alternatif hipotezleri dogrular niteliktedir. Kaulimeilar deney sonrasinda farkl: kiiltiirlere karst olan
ilgilerinin artugint ve onlarla etkilesime ge¢cme konusunda daha bilingli ve istekli olduklarini belirtmiglerdir.
Bireylerin kiiltiirel farkindalik yetisi kiiltiirleraras: iletisimde biligsel siireclerin etkin bicimde islevsel olmasiyla
iligkilidir. Yabanct kiileiir hakkinda edinilen bilgiler bu siirecin etkinlesmesini saglamaktadir. Bu noktada
aragtrmada kullanilan filmlerde yer alan anlatt unsurlarinin ve filmlerin igerigindeki olay ve olgularin
denekler tizerinde yarattugt empatik ruh halininde etkili oldugunun alu ¢izilmelidir. Deney siiresince izletilen
filmlerde kiiltiirel boyutlar anlaminda farkli ozellikler gosteren iilkelerin sosyo-kiiltiirel yasamlarindan
ornekler bulunmaktadir. Bu 6rnekler hem yasamin olagan akisini kapsayan hem de toplumu derinden
etkileyen savas, g, siyasi rejim degisiklikleri gibi radikal olaylari kapsayan orneklerdir. Genellikle benzer
sorunlarin iglendigi filmlerde, kahramanlarin maruz kaldiklari 1rk, cinsiyet, inang, hak ve dzgiirlitk ayrimciligs
gibi tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle filmleri izleyen denekler, kahramanlarin yasadiklar: olaylarla
ozdesleserek onlarin psikolojik durumlariyla empati kurmuglardir. Film izleme etkinliginin hemen ardindan
yapilan odak grup gériismeleri cercevesinde de konular tizerine diisiintilmiis, biligsel anlamda bir farkindalik
yasanmugtir. Bu cercevede filmler araciligiyla yaraulan pedagojik ortamin ve gerceklestirilen yiiz yiize iletigim
etkinliklerinin  kiltiirleraras: iletisim farkindaligini  gelistirme ve buna kargilik etnikmerkezcilikten
uzaklagtirma anlaminda kaulimecilar tizerinde olumlu bir etki yaratugi sdylenebilir. Bu olguyla beraber
kiltiirlerarast duyarliligin arturilmast stirecinin  pedagojik 6zellikler gosterdigi dustiniliirse cokkiileiirlii
filmlerin istendik y6nde bir etki yaratmas: nihayetinde kiiltiirel duyarlilik ve etnikmerkezcilik diizeylerinin
deney sonunda farkli ve istendik bir degerde ¢ikmasi sagduyuya uygun diigecektir. Ayrica arastirmaya
kaulanlarin yag araliginin diisitk olmasi ve egitim siireclerinin devam ediyor olmasi gibi olgular da biligsel
kazanimlara gérece uygun bir hazirbulunuslugu akla getirmektedir. Ote yandan ilgili literatiirde sinema
filmlerinin pedagojik amagclarla kullanilmasi ve egitimde etkililigi tizerine yapilan ¢ok sayida akademik
calismanin mevcut oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte ozelinde sinema filmlerinin kiilciirleraras:
iletisimdeki yeterliliklerin gelistirilmesinde kullanilmasi konusunda ele alinmis ¢alismalara da rastlanmakeadir.
Jain (2013) tarafindan sekiz haftalik bir siirecte yetiskinlerden olusan deney ve kontrol gruplart ile yapilan
aragtirmada cokkiltiirlti filmlerin, kiiltiirlerarasi duyarlilik diizeyini ytikseltetigi rapor edilmigtir. Yine bu
aragurmada filmler, farkli kiiltiirlere mensup misafir ailelerle birlikte izlenmis ve izleme etkinligi sonunda
kaulimeilarla gériismeler yapilmistir. Aragurmact, ¢alismasinda deney grubundan olan kaulimeilarin iki alt
boyutta gosterdigi gelismeye dikkat ¢ekmektedir. Buna gére deney 6ncesindeki ‘etkilesimde sorumluluga’ ve
‘etkilesimden hoglanmaya’ yonelik tutumlari ifade eden ortalama degerlerinin deney sonunda istendik yonde

degistigi bulgulanmistr (Jain,2013:17). Sonug olarak bu arasurmada da benzer gekilde planlanan deneysel
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stiregte izletilen filmlerin biligsel anlamda katulimeilar: etkiledigi dolaysiyla farkliliklart fark ettirerek bagka
kiltiirlere mensup bireylere karst onyargilarint kirabilecekleri bir etki yarattugt, bu etkinin de onlarin farkli
kiltiirleri anlayabilmelerine yardimer oldugu sdylenebilir. Son olarak, bu ¢aligmada yapilan analizler dlgek
maddelerinin Kirgizistan érnegindeki anakiitlesi i¢in kullanilabilecegini gostermistir. Bir bagka aragtirmada
oleek faktoriyel degerlerinin beklentileri yeterince karsilayip karsilamadig: da incelenebilir.
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UNDERSTANDING THE CONCEPTS OF “IMMIGRANT
AND REFUGEE” WITHIN THE FRAMEWORK OF “US AND
THEM” IN THE IMMIGRATION POLICIES OF POLITICAL
PARTIES IN TURKEY

Nurullah Terkan

Abstract

In Turkey, as with the rest of the world, the phenomenon of immigration has been a crucial issue that directly and deeply
concerns the entire society with its political, economic, cultural and social dimensions. People who leave their home countries for
various reasons become part of different areas of controversies in the host countries, and they feel either welcomed or left our as
the other’, depending on the attitudes they encounter. Moreover, some studies point out that discourses produced about foreigners
and perception manipulations result in the foreigners being viewed as a source of fear, concern, and threat, in addition to their
being positioned as ‘the other.” This study analyzes the forms of discourses regarding immigrants and refugees employed by the
political parties, which are among the actors that have power over the production of discourses, and influence on people’s
perceptions, description, and interpretation of social events; and then points out the ways in which they render the meaning of
us’ and ‘them’ based on the discourses. The political parties whose immigration policies are analyzed in this study are the ones
that obtained representation in the Turkish parliament by passing the electoral threshold in the election of November 1, 2015.
For this study, I have examined different texts such as their party programs, election manifestos, and immigration reports, and
tried to determine what status they assign to immigrants and refugees. I have utilized the critical discourse analysis in the
examination of the forms of discourses that are salient in defining the foreigner. Critical discourse analysis provides crucial data
in the analysis of discourses founded on the ‘us and them’ and the discourse strategies prominent in designating what is foreign.

Keywords: Immigration, Foreigner, the Other, Us and Them, Critical Discourse Analysis.

1. Introduction

he human movements and immigration -legal/illegal immigration/refugees- around the world

occurred as an inevitableresult of globalization intensifiedquantitatively and qualitatively and had

covered huge geography. Although it was proposed that because of globalization and international
migration, people and societies have gained the ability to act very quickly and to live in more than one
place(Giileg, 2015: 82; Adigiizel, 2018: 9), nation-states are trying to control the crossing of foreigners often
with harsh measurements.Nation-states tend to see immigration not as a natural process but as the cause of
old structural problems.Especially legal, political, and military measurements have been taken to prevent
immigration of non-qualified people.Nevertheless, millions of people migrate each year due to economic and
/or social poverty, social conflict and political turmoil in the states of origin. While European countries are
among the major destinations because of their improved economic levels and geographical proximity, some
countries that have borders with Europe, such as Turkey, are affected from this movement both as a target
and as a transit country (Igduygu and Aksel, 2012: 7; Kaya and Erdogan, 2015: 5).
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Due to its historical and geographical location, Turkey, which is in the “crossroads of immigration” for both
western and north-south migration routes, is faced with an evident immigration reality. Since Turkey is a
transit country due to its mentioned location, it has become a target country as a result of national and
international developments (Adigiizel, 2018: iii).

For Bartram, Poros,and Monforte,there are very few issues for social sciences as important as international
migration (2017:7) because no country can isolate itself from the consequences of immigration.On the
contrary, social, economic and political consequences of the mass migration influences countries at the
international level, and the “immigration” phenomenon constitutes one of the main problems for both the
state and non-governmental organizations (Giileg, 2015: 82).International migration, involving the desire of
people to cross the gates, demand entry, or become a member of locally-restricted communities, is binding on
the will of the sovereign nation-states (Benhabib, 2006: 20).

While nations define some of these foreigners and citizens of other countries, immigrants and newcomers,
refugees and asylum seekers as political persons within the framework of political practices, they classify
others as foreigners/the other (Benhabib, 2006: 11-12).! According to Alver, the design of the image of an
enemy is a collection of negative thoughts directed towards a to a group of people or states as well as a design
of an actor about “the other” (2006: 13). The enemy is “the perception of an encounter or evaluation of a
foreigner as a friend or an enemy. If a person or group feels threatened, the foreigner or foreign group is seen
as the enemy.Particularly, the feeling of being threatened is important in the design of the enemy and the
image of the enemy.”The image of the enemy is a polarization between “us” and “others” or “good” and
“evil”(Alver, 2006: 14-15). It is possible to mention about many actors that produce this polarization.Political
actors and their discourses, which are the producers and carriers of political discourses, are at the center of this
discussion area.

In this study, it was aimed to determine the discourse types used for the definition of foreigner in the party
texts by four Turkish political parties; for that reason, while analyzing the term “foreigner” in the theoretical
phase of the paper as a conceptualization of “us” and “other,” its bond with immigration phenomenon and
the case of Turkey was discussed. Political party texts concerning the determination of the statuses of
foreigners are dealt with in terms of the categories which Matouschek and Wodakdescribed as forms of
discourse prominent in designating us and them; discriminatory discourse, justification discourse, causality
discourse, protectionist discourse, discourse of pity (1993: 131-189).

2. Us and Them

Although the concept of “Otherness” appeared in Turkey in the 1990s, recently it has been quite often
highlighted in the social sciences (Erkarslan, 2002: 10). While the question of “Who is the other?” involves
the foreignness of individuals to each other, the concept gains depth in society and becomes complicated.
“The Other” means different from thewidely known or the familiar: another (Coban, 2009: 63), “the other”
may mean a nation, belief, idea or any different groups, while otherization means to restrict or destroy the
rights of those who do not belong to “us” (Inceoglu and Coban, 2014: 8).

! According to Alver, this definition of foreigner/the other was adopted by theology, natural sciences, social sciences, and then the
media (2003:3).
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The Other/foreigner has been perceived as a problem in different societies throughout the history. The
prejudiced and negative viewpoint towards foreigners persists today. The relationship established with “the
Other,” or the idea that considers “the Other,”is not unique to the modern society. The modern world
inherited the way of thinking of “the Other” from Ancient Greece and from the period in which the
discovery of the New World began. At the end of the twentieth century, modern states continued their
categorization by drawing cultural boundaries between the “self” and the “foreign”, while drawing
distinctions between inside and outside based on the concept of “people /nation” in the nineteenth century
(Tutal, 2001: 32; Alver, 2003: 2).

Tekeli states that it is difficult to imagine a community without “the Other”. For him, it is impossible to
mention about identity and social groups in a society in the absence of “the other”. Although it may be the
cause of conflict, “the other” is also a source of elaboration, competition, and even positive co-operation that
constitute the mechanisms of creativity. The search for a society without “the other” is meaningless. The
meaningful quest is how to establish non-exclusive understandings of “the other” that does not create conflict
in society(2012: 100).

While categories such as “me and the other”, “indigenous and foreign”, “majority and minority” are created
in the process of formation of the societies, people tend to alienate the social/cultural circles that do not share
their characteristics (identities). This alienation is expressed by the concept of “the other.” According to
factors such as “race, ethnicity, religion, sect, homeland, tribe, kinship, gender”, the other tends to be hostile
or potentially hostile as it expresses the ideas of being different (Onk and Selguk, 2014: 178).2 There are
friends, enemies, and strangers. Friends and enemies stand against each other (Bauman, 1990: 143). It is
precisely these binaries lying by all kinds of socialism. They are associated with somedichotomies, such as bad
versus inappropriate, inappropriate vs. right, false vs. friendly (Yegenoglu, 2003: 59).

While the term “identity” in English means consubstantiality, identity in Turkey explains a compulsory
affiliation, and the term shows similarity in multiplicity (Kilichay, 2003: 155). In general, identity symbolizes
humans who they are and what is meaningful for them. Some of the main sources of identity include gender,
sexual orientation, nationality, ethnicity, and social class (Giddens, 2001: 29). According to Tiirkbag, one of
the most important elements of identity is the existence of another one; that is, the existence of “the Other”
(2003: 210).° If one side defines itself as “we” in a war or conflict, they need to have some common features
that make them “we,” and therefore“the other” lacks these common features (inceoglu and Coban, 2014: 8).
“We” and “they” do not only represent the difference between two distinct human groups but also represents
the distinction between emotional attachment and antipathy between two completely different attitudes,
trust, and doubt, security and fear, cooperation and contention. If we continue with Bauman’s statements;

* According to Allport, the human mind has to think with the help of categories. Oncecategoriesareformed, theyaretheground of
firstiudgment. We cannot avoid this process. Regular life depends on this (Dovidio, Glick and Rudman, 2005: 2).

? According to Kartal, a tradition of the history of philosophy that is shaped by the desire to bring to the fore the themes of harmony,
similarity, and sameness the tendency of the twentieth-century thinking. Otherness, throughout history, always permeated the
agenda of philosophy somehow, sometimes in a strong way sometimes in a week way, and gradually rooted in philosophical
teachings. According to him, another point is the powerfully staging of “I” category. “I” as a legislative subject about both the
world and others, have been the point of departure of philosophy since Descartes.However, “I” put the laws of politics and ethics
during the end of the century and the nineteenth century. “I,” as the subject holding power, both gives meaning to others and
corrects them (2017: 10, 11, 17). Pointing to Emmanuel Levinas, one of the ethical theorists of the twentieth century, Tiirk states that
the subject I's acquiring the property of an ethical subject is also expressed by expression of “welcoming the other” or “hospitality”.
Accordingly, “I” is like the “host” who opens the house to the Other; my “desire” and “experience” are taken as a basis; activity and
passivity are considered together (2013: 28, 55).
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“We” refers to the group we belong. “They”, on the other hand, tells a group I am not and do not want to
belong to. The distinction between “we” and “they” is sometimes explained in sociology as an inner group
and an outer group. These opposing dichotomies are inseparable from each other; there cannot be the sense
of “inner group” without the sense of “outer group” or vice versa. Two members of this conceptual-
behavioral dichotomy define and condition each other; they take all their meanings from opposites. “Their” is
not “our” and “they” are not “we”; “We” and “They” can live together so long as they are in mutual conflict
(1999: 51). In summary, T’ can only exist with “the other,” because I am not “the other”. This applies both
to individual and group identities (Ttirkbag, 2003: 211).

Alver states that the stranger/alien is not a simple reality for the social institutions as well as for the
individuals. On the contrary, it is a comment based on the differences, qualifications, and design, and it is an
interpretation that depends on social conditions and context. The strangeness or otherness is attributed to
some persons ot groups with the social design process that the media participates (2003: 3).

According to Tekeli, the creation of “we” and “the other,” as opposed to it, is a social process (2012: 105).
A group needs another group to build its own identity and define itself according to it.This is a search of an
obvious fixed point.The tendency of the human mind to bipolarity is obvious in moral judgments as well as
aesthetic judgments.Every identity is constructed against another identity that seems to be the negative of its
value.While the group is exalted as “we”,another group requires that they are taken as ‘them’ and be
negated. This negative categorization is the activity of ‘the invention of the other’ or ‘otherization,” the
widespread term (BezirganArarand Bilgin, 2009: 137).

Tekeli states that there may be many adverse social movements and phenomena created on the basis of “the
other”, such as racism, genocide, ethnocentrism, and xenophobia (2012: 106). At the same time, the ones
categorized based on religion, sex, and ethnicity with the notion of “the other”, the creation of “we” and “the
other” as opposed to it, is the cause and effect of the development process of group bias (Erkarslan, 2002: 10).
According to Newman, prejudices affect social change. When people are convinced that cultural integrity and
economic life are in danger, the prejudices begin to manifest themselves openly and unfriendly (2013: 182).*
The thoughts that people have about other nations and cultures have a direct impact on the individual’s
identification of himself and the “other”. These ideas also help to perceive, classify, and define the group to
which the individual belongs, as well as to help to perceive, classify and describe the “foreign”(Kartari, 2006:
213, 222). For example, in the mode of thought of the Feudal society, everyone used the “barbarian” or
“savage” judgment for those who were not of their own culture: Barbarian is “the other” (Schnapper, 2005:

50).

Prejudice and discrimination are quite common in human history. Although prejudice is the source of
discrimination, both my appear distinctively separate from each other. The prejudice which is based on
incomplete information, simple features that concentrate on negative directions, finds members of one group
sending ideas about another group. Discrimination refers to actual behavior towards asocial group or

* According to Alver history shows that the designs of foreigner/the other depends on prejudice and aims to maintain their
sovereignty directed by prejudices (2003: 3) Prejudices are evaluative judgments about individuals, groups, relations, and objects.
Prejudice involves concept, idea related to evaluation, decision and attitude. Prejudices are not only against nations and cultures,
they are also against other parts of the same group, subcultures, and minorities living in different societies. Prejudices are learned
during the socialization process. However, the family is the main source of prejudices. Therefore, prejudices occur not as a result of
interaction between cultures; they occur much before (Kartari, 2006: 216).
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individual (Giddens, 2001: 250-251; Stangor, 2009: 2; O’Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery and
Fiske, 2006: 240; Brown, 2010: 11).

Discrimination in which a particular group of individuals is subjected to an unequal treatment in a broad
sense (Schnapper, 2005: 216) is the unfair treatment of people because of some of their social features. When
we mention discrimination, it often reminds us of the most extreme practices, such as race nicknames, race-
based hate crimes, and employment barriers. Prejudice and discrimination are beginning to support each
other as they become widespread among a large number of people (Newman, 2013: 182).

While race discrimination is considered as one of the dimensions or expressions of general discrimination
(Schnapper, 2005: 216), racism, one dimension of which is hate speech’, is not a matter of disdain for
another group defined by genetic measures or social criteria; it is broader than that.Even if it can be argued
that disdaining or scaring off the other (xenophobia) is an aspect of racism, it has been a fundamental
behavioral consequence of xenophobia in all of the previous historical systems:This is the thrown out of
“barbarian” from the community, the society, and the physical field of the inner group (Wallerstein, 1991:
33).6

One of the most basic areas in which “us” and “them”dichotomy is evident is the debate on immigration and
migration.It is necessary to establish a point of view of these concepts to make it possible to show how “us”
and “them”dichotomy, which is produced on the basis of concepts such as immigrants, refugees, and asylum
seekers, are constructed.

3. Immigration Phenomenon and Turkey

Migration, which is a mass refugee and asylum seecker movement that is regarded as a consequence of the
Cold War era that followed the World Wars leading to drastic changes in social structures (Kartal and Bagei,
2014: 276), is defined as passing an international border or moving within a state. Immigration is a
population movement regardless of its duration, structure, and cause. This includes refugees, displaced
persons, and economic migrants (Glossary on Migration, 2009: 22). Adigiizel defines migration as
“geographical displacement of people for social, economic, political, and natural reasons” (2018: 3).

The concepts of migration and immigration are defined by different people and institutions, with some of
their characteristics being foregrounded.According to the definition of international documents and
institutions, people’s changing their homelands due to several reasons are defined as refugees, asylum seekers
and immigrants (Demirhanand Aslan, 2015: 25).” It is accepted that the term immigration, which does not
have an accepted definition at international level, covers situations where the person concerned decides to

* According to Keyman, who states that hate speech and hate crime are one of the most important problems of pluralistic society
and one of the most important dimensions of community management, hate speech is defined as “written, verbal and visual
movements aimed at coding minorities that are apparently different form the majority of the society utilizing humiliating,
degrading, abusive, discriminating, and otherizing discourses “ (2013: 8).

¢ According to Balibar the first distinction encountered is the one between theoretical (or doctrinal) and spontaneous racism (racist
prejudice). The latter is sometimes evaluated as a reflection of a collective psychological reflection and sometimes as “conscious”
individual personality (1991: 38).

” While Yegenoglu is referring to the travels of the Westerners and their desire to see the Third World locals and indigenous
cultures, he points out that nearby local pollution, abject, and the dangerous region where the First World essence is carefully
escaped may be an object of distant domestic admiration, pleasure, and excitement (2003: 55-56).
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move freely for personal comfort and without any external force. This term includes people and family
members who have migrated to another country or region to improve their financial and social situation and
to increase their future expectations for themselves or their families (Glossary on Migration: 2009: 22).

Refugees and asylum-seekers are refugees who have abandoned their country for reasons such as torture and
war and are seeking protection (Bartram, Poros and Monforte, 2017: 229). According to the 1951
Convention on the Status of United Nations, Refugee is defined as “a person owing to well-founded fear of
being persecuted for reasons of race, religion, nationality, membership of a particular social group or political
opinion, is outside the country of his [or her] nationality and is unable, or is unwilling to avail him [or
herJself of the protection of that country and wunable or unwilling to return to it”
(hetp://www.unhcr.org/tr/multeci-kimdir). ® According to Glossary of Immigration, asylum-seekers are
defined as those who want to be recognized as refugees in a country and who are waiting for the result of their
application for refugee status. In case of a contrary decision, these people have to leave the country (2009:

49).

The reasons for people to get out of one place and to settle elsewhere, to leave their homeland and acquire
new homeland have always changed throughout history (Karpat, 2015: xxiii). According to Demirhan and
Aslan, “it can be argued that the immigration movements have acquired different characteristics with the
introduction of the industrialization process, the initiation of colonialism, the birth and spread of the nation
states, and the rise of Europe in the world politics and economy since the 16th century” (2015: 27). Adigiizel
indicates that immigration can be classified according to its purpose, type of realization, reasons, aspects of
participants, characteristics of the migrated area, and different factors (2018: 19).

Migration is accepted as a natural phenomenon. However, although voluntary migration is made with a
better desire, all types of migration are a result of necessity. These necessities are overcoming financial
difficulties, climate change such as drought and hard winters; economic reasons have been seen as a way of
emancipation in situations such as the danger of feeding people in livestock-based economies.Karpat, who
determined that religious and national dimensions were added to these reasons after the nineteenth century,
expresses that the economic dimension of immigration profoundly felt in the late twentieth and twenty-first
centuries.In addition to these reasons, Kaya and Erdogan point out that people emigrate individually or
massively due to discrimination, from pressure, violence, prejudice, and threats of genocide (Karpat, 2015:
xxiii-xxiv; Kaya and Erdogan, 2015: 4).

While the politics of creating a homogeneous nation states whose borders are redrawn with the end of the
Second World War led to compulsory human mobility, people have been forced out of the region where they
were born and grown (Kartal andBagci, 2014: 276). According to the findings of Kaya and Erdogan,
immigration after the war is a compulsory qualification in which masses of refugees and asylum seekers take
part in (2015: 5).

Although migration appears to be towards more developed countries, it is accepted as a phenomenon that
affects Turkey as well. Demirhan and Aslan emphasize that Turkey was exposed to various migrations and
hosted millions of people since Ottomans (2015: 34).

® While the Universal Declaration of Human Rights (United Nations, 1948) recognized the freedom to move between borders
(Article 13), the 1951 Geneva Convention on the Status of Refugees and the Protocol, which was added in 1967, regulated trans-
border movement (Benhabib, 2006: 20-21).
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Anatolia has been regarded as having a climactic and geopolitical position, ports, partners and strategic
defense routes throughout history. These features have made Anatolia an economic, social and cultural
attraction center.Massive waves of immigration have affected the Turkish Republic and the Ottomans
regarding social, ethnicity and culture  (hetp://www.goc.gov.tr/icerik3/kitlesel-akinlar 409_558_559).
Although the wave of immigration was not as dense as it was during the late terms of the Ottomans, it
continued during the Republican era, and it was determined that about six million immigrants have settled
within the borders of the modern Turkish Republic in the last two hundred years
(http://www.goc.gov.tr/icerik3/kitlesel-akinlar_409 558 559).°

At this point, the main problem to be handled is to investigate the cause and effect relationship and different
discussion settings of why the refugees'® are forced to leave their homeland, and the guest or prejudiced
attitudes, which have been shown against them in the countries they arrive (Kolukirik, 2009: 3).

4. Methodology

Recently, while immigration movements are increasing rapidly, significant problems have arisen among the
public based on the perceptions and attitudes of the society towards immigrants. It is known that these
people are seen as “the other” as well as a source ofthreat. The approach of political parties, which is one of
the actors who have the power to produce a societal discourse in this frame and which is effective in the
process of defining and understanding the events of the society, has an important influence on the design of
the stranger. For Bartram, Poros, and Monferte, it is highly important that the concept of immigration is
understood correctly by the policy makers and the public (2017: 9).

“RassistischeDiskurse in Osterreichseit 1989”,states that writers emphasize that the media and political elites
use the following forms of speech when they speak of foreigners: Discriminatory discourse: Establishment
and categorization of Us/Themdichotomy; justification discourse and multifunctional evidence presentation
strategies; causality discourse; protectionist discourse; discourse of pity; usage of special language and creating
a text (2003: 212). In this study, the texts of the mentioned parties were analyzed on the basis of the discourse
categories of Matouschek and Wodak (1993:131-189) that foreigners were made evident in the design of
“Us” and “the Other”. Then attemptswere made to visualize the way in which refugees and asylum seekers
took part in political texts and the rhetoric of political parties. In the study,it was also taken into
consideration that the differences in economic, political, and cultural areas may cause variations in defining
the discourse types and strategies.

°In Turkey Migration Report (2016: 23), Turkey's current immigration history of the examples are as follows: the Ottoman Empire
in 1492 brought tens of thousands of Jews from Spain with ships; In 1709, Sweden king Charles, together with a group of two
thousand people, took refuge in the Ottoman Empire; Prince Lajos Kossuth and the accompanying 3,000 Hungarians lost to the
Hungarian War of Liberation in 1849 came to the Ottoman Empire; Following the 1917 Bolshevik Revolution, Vrangel demanded
protection from the Ottoman Empire along with about 135,000 people; during Republican era between the years of 1922-1945,
about 1 million 185 thousand people to come to Turkey from the Balkans, Greece and Germany; Approximately 900 thousand
people from Iraq, Bulgaria, Bosnia and Kosovo arrived between 1988 and 2000.

' Refugeeandasylumprocedures  in  Turkeyarecarriedoutaccordingtoregulations. ~ The 1951 GenevaConvention,
andtheConventionRelatingtothe Legal Status of Refugees, whichwasbroughtintoforce in 1954, constitutethemostimportantpillars of
Turkey'slegislationregardingasylumseekersandrefugees (Kartal and Baggi, 2014: 282).
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4.1 “The Otheré in Immigration Policies of Political Parties in Turkey

Countries desire to manage immigration movements. Immigration management can be evaluated as
migration and immigration policies. Immigration is an unwelcomed situation as opposed to immigration
policies aimed at mediating growth and development with inputs from foreign countries. Since it creates an
additional burden, the only labor force in the case of need of the nation is desired to enter the country,
andother forms of migration are kept under control (Demirhanand Aslan, 2015: 30).

There have been changed attitudes in the qualitative and quantitative features of immigration models in the
history of Turkey, which is an intersection among the countries that are exposed to migration. According to
[¢duygu and Aksel, in the foundation of the Republic, the immigration mobility in the new Turkish state
lands continued with a relatively slow pace up to 1980s and became an important part of the nation’s
construction to a large extent, and covered especially to the acceptance of ethnic Turks living in neighboring
regions. Due to various reasons such as social, economic, and political upheavals in the neighboring countries,
a huge wave of immigration wave emerged from neighbor countries to developed western countries over
Turkey (2012: 7).

The wave of migration is met with different opinions in the society. It is acknowledged that political party
thetoric is influential in the emergence of these differences. Within this framework, it is important how the
analyzed political parties perceive the immigration phenomenon.'!

In the assessment of the immigration phenomenon of the political parties, it was determined that Turkey had
been both the target and the transit of massive immigration movements.While the increasing numbers of
refugees have faced Europe with the greatest influx of refugees since the World War II,According to the
Immigration and Refugee Problems Refugee Review Commission report called Between Borders, prepared by
CHP, Turkey has come to the country hosting the most significant number of refugees in the world (2016:
13). It has been reported in CHP’s report that the immigration Turkey got exceeded the immigration it gave.
In other words, while Turkey is evaluated as positive regarding net immigration (2016: 19), MHP highlights
an uncontrolled refuge influx resulted from the international and regional crisis (Election Manifesto,
November 2015:58). In HDP’srefugee report, on the other hand, the number of the refugees in Turkey is
declared to be in a record high level in world history, the report determines that “the first refugee group from
Syria entered the country on 29 April 2011. Today, there are more than 3 million unregistered refugees living
in different cities in Turkey in addition to 300. 000 refugeesliving in refugee camps in 22 centers under the
control of the government in 11 different cities (HDP Research Unit Round Table Meeting Report, 2016).
53 percent of the world’s refugee population comes from Syria, Afghanistan, and Somalia, where social
structure is collapsed due to civil war, and it is explained that every one of four refugees in the world is Syrian
(HDP Research Unit Round Table Meeting Report, 2016).

While the increasing refugee influx from Syria was defined in AK Party’s 65th Government program as a
problem on international scalethat extends beyond the countries in the region and reached to Europe (2016:

' According to a survey on “Perspectives on the Turkish Public's Syrian Asylum Seekers” was conducted in 2013 by Economics and
Foreign Policy Studies (EDAM) in Turkey with 1515 participants representing the 18+ population, there is a compromise on the
cessation of refugee intake from Syria. 86 percent of the participants think that the refugee recruitment should be terminated from
Syria. The rate of those considering continuation of the existing policies was 11 percent. The AK Party voters who participated in
the survey thought that the number of immigrants should be limited; The CHP and MHP voters were in the first choice to be
promptly sent back to the countries of the asylum seeker (http://www.edam.org.tr/tr/IcerikFiles?id=12).
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125), in CHP’s Refugee report related to the immigration phenomenon, it is emphasized that Turkey is
democratic country and internalized human rights, has a pluralistic and antiracist society and applies
contemporary and rights-based immigration policies (Between Borders, 2016: 22). According to the report,
however, it is not possible to say that the response to the problems of the refugees was within the context of
human rights and universal values (Between Borders, 2016: 13).'?

4.2 Establishment of Us/Them and Justification Discourse

The physical and cultural features, religion, belonging to some people groups, national identity, and social
structure determine the characteristic of the socio-economic and political system of discrimination (Alver,
2003: 212). According to Alver, who states that there is a strong relationship between certain language
practices and practices in the forming of discrimination discourse analyzed within the characteristics of
Us/Themdichotomy, categorization, presenting evidence, encumber/denigration crime or responsibility, the
design of “we” group is generally associated with the design of foreign or enemy groups. When designing your
group and the other group, for example; references related to foreign alien focuses less on individual but more
cultural differences and assumed threats (2003: 213-218).

The justification discourse aimed at designing itself as innocent or victim to blame a crime to the other side
also serves to justify the rejection of the other as a positive representation of his/her likeness to the us/them
strategy. Negative features loaded to foreign groups, opposite designs can be generalized through telling the
events and stories (Alver, 2003: 218; Matouschek and Wodak, 1993: 149-150).

Referringtodata of theresearchconductedby the Hacettepe Universitylmmigration and Political Research
Center, the Report on the Acceptance and Adaptation of Syrian Immigrants in Turkey” prepared by Science
Management and Culture Platform of CHP states that within the “open door,”policy Turkey provided
temporary protection to those escaped from Syria since 2011 due to continuing civil war. Although this is
consistent with international policies, while some phrases such as “however and but” involved in some
discourses such as “however there are some drawbacks” (2016: 1), present a negative situation. Some
discourses such as “we will fight with unregistered and immigrant labor” (CHP Election Manifesto,
November 2015: 94) display the actors that would struggle for the solution for the problem.

In the mentioned report by CHP, While the phrase of “Syrian Immigrants” is seen as a representation of a
social group, predicting that an important portion of the Syrian immigrants will be permanent in Turkey, the
children that do not go to school or lack of any educational opportunity would encounter significant
problems in social integration and establishing property; it is declared that “uneducated and unemployed
Syrians would increase unskilled labor force and crime rate”. Within this context, an idea that foreigners
threat social system and economy becomes evident, and it was stated that it is necessary to take every type of
action to make it possible for Syrians to return their country (Report related to Social Acceptance and
Adaptation of Syrian Immigrants in Turkey, 2016:4).

In the text, under the title of “Evaluations and Suggestion related to Syrian Immigrants,” it was reported that
majority of the public consider that it was true to accept them in the country, but the same majority state that

?According to the CHP’s Refugee report, “Since Turkey has not yet withdrawn the geographic drawback introduced by Geneva
Convention, the Syrians are consciously presented as “refugees” in this report because the conditions that forced them to leave their
countries and their international protection demands conform the definition of refugee” (Between Borders, 2016: 19).
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they see immigrants as a threat for this country. It is also mentioned in the report that majority of the public
believe that “Syrian refugees bring a burden to Turkish economy; they want that Syrians should not be
granted citizenship and permanent work permit; they believe that the immigrants will cause social unrest and
they should return to their countries when the war ends.” The Turkish public also emphasizes that they
regard Syrian refugees as a threat to the national security, economy, and social welfare. Based on these
opinions, Syrian immigrants are situated as a potential criminal in terms of economic and social system,
should be taken under control under the “suggestions” of “reducing the crime rates of the Syrian refugees”,
“increasing the control in the camps”, “women may not manage camp order”. The tendency of the
immigrants to settle down in Turkey and declarations that the tendency of Turkish people to live with the
refugees decreased (2016:8-9) based on the problems occurred within the dichotomy of we/the other
strengthens the suggestion that the foreigners should be sent back to their country.

It is emphasized that the prejudices in the discourse of justification are legitimized by the reasons shown as
objective or with statistics or rationalization. Statistical data, researches, and the results of these researches
may become a justification reason. What is evident for the discourse of justification is that it justifies itself as a
reproach, a criminal charge, and an appraisal of this form of action (Alver, 2003: 219).

It was stated in the Refugee report of CHP that millions of people came to Turkey from near/far geography,
and unless immigration policy is produced, immigration is regarded as a threat that “awaits for us”. The
immigrants are labeled as people who cause poverty and security problems. The reports also have some
statements such as “
countryincreasing ethnic and religious sect related conflicts and racism and xenophobia spread to all levels of
the community”. These statements which can be interpreted as not everybody would be acceptable to the

country visualizes we/the other distinction (Between Borders, 2016:20).

...more poverty awaits for people losing their lives on their way to Europe through our

MHDP, on the other hand, emphasized that the influx of immigrants “negatively impacted economic, social
and psychologicallife of Turkish public.” In their November 2015 Election Manifesto, they state that “in
addition to the high economic cost caused by the high number of refugees, our country is faced with serious
problems such as theft, robbery, begging, revolt, spreading of epidemics, drug abuse, prostitution, child
marriage, illegal labor, and uncontrolled increase of rent prices” (2015: 239). The refugees are negatively
labeled and seen as the factor of many social problems. The discourse that will justify this negative situation
can be realized by using the strategies of presenting multifunctional evidence as Alver emphasizes. It is
possible to see clearly visible areas of evidence presenting strategies in text and between texts (2003:219).
Many problems such as high economic costs, theft, robbery, rebellion, epidemic diseases, and drug use were
presented as evidence, and the policies to be produced in this direction have been tried to be justified.

On the other hand, in MHP’s Election Manifesto of November 2015, immigration phenomenon was
evaluated as a structure that may cause social destruction, and it was determined that this is a security
problem for the country. It was also evaluated that “policies will be applied both to restore this structure that
destroyed the community and to reduce the problems that the refugees encounter. Within this context,
urgent step to be taken would be active involvement of local authorities and organizations, and the
possibilities of diplomacy will be mobilized”. In the manifesto, while the refugees were defined as “guests”, it
meant the “guests of Turkish people.”When considering the way they handle the subject, it looks that MHP
creates a narrative style that aims to make the situation of the refugees as temporary with the

» «

conceptualization of “guests”,“resolving of the mass migrations to my country, stopping the flow of
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additional refugees, residence will be provided in areas that have borders with the country where people come
from.Their release and distribution within the country will be registered, and they will be settled in the
designated places, mechanism to provide them food, shelter, clothing in the places they were located will be
arranged, they will be treated as the guests of Turkish nation so long as they stay in the country” (MHP
Election Manifesto, November 2015). In fact, these discourses also point to the fact that “we”, which is
evident in the protective discourse, is trying to show that it is too strong to protect the weak “other”.

4.3 Casuality Discourse and the Usage of Casuality Language

In the construction of “us” and “them” dichotomy, it is seen that media actors, as well as political actors, are
resorting to the causality discourse in constructing and designing the stranger. The choice of causality
language, on the one hand, makes it possible to legitimize and justify social expressions, on the other hand,
hides and redefines the problem situation with the choice of the rational discursive causal language (Alver,
2003: 219; MatouschekandWodak, 1993: 150).

AK Party’s rhetoric is built on the ground of “brotherhood and kinship relations”, and it is seen that they try
to establish a geographic bond related to the region of which Turkey is a part. The main target “will be to
contribute to preventing ethnic, religious, social and political conflicts thatpotentially exist in the region”. To
do so, the problem area is marked and attempts are made to clarify the reasons and to decide what is to be
done in this direction. In AK Party’s 65" Government Program some evaluations were made: “We will
continue to contribute to the steady development of these countries by closely monitoring the developments
in the North African countries that we have brotherhood ties and kinship ties”. On the one hand, the
protectionist rhetoric is being exploited, while on the other hand, it is justified why it is necessary to
strengthen some ties with the countries of North Africa. “With this understanding, we will continue to be in
favor of the Libyan people in the process of establishing unity and prosperity in Libya, under the leadership of
a comprehensive government that embraces all segments. The Balkans are one of the most precious parts of
our historical memory. We take in the political necessities of this historical memory. The preservation of an
atmosphere of peace and stability in the Balkans, where our deeply rooted historical human and cultural ties
are present, is among the priorities of our Government” (2016: 124).

MHP, on the other hand, interprets that the reasons for the activities to be carried out are understood on the
basis of national interests, “to take measures that take into account the interests and security of the country
against external migration and uncontrolled refugee flows resulted from international and regional crises”
(MHP Election Manifesto, November 2015: 58).

HDP tries to make sense by referring to the views of immigrants and refugees, and the fact that the causality
language is tried to be interpreted from the point that the party defines itself as a “party of struggle”. In this
sense, the party that defines itself as a collective struggle party of all peoples and beliefs that were
discriminated or ignored and of those whose living spaces were destructed includes immigrants and refugees
into this otherized category.

Among the goals of the party, in the Party Program, there are some determinations: “HDP is the common
struggle party of the oppressed and the exploited; migrants, refugees, women, peasants, youths, pensioners,
disabled, LGBT community, small traders, excluded and neglected people and faith communities, of workers,
laborers, poor people, different nations, languages, cultures and beliefs and of all people whose living spaces
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are destroyed” (HDP Program-Party Constitution, 2014:8). At the same time, in the Party Constitution, the
problematic situation is redefined by the choice of the rational causal language so as to clarify why migrants
and refugees are not addressed on the basis of racist and discriminatory policies in the direction of their self-
defining practices and goals stating that “ the aim is to promote the struggle on the basis of the demand for
equal social and political rights between immigrants and refugees abroad, to organize the struggle against
racist and discriminatory politics, to imagine the common struggle of migrants and refugees with the workers
and laborers in their countries and to mobilize their foreign powers on the basis of assemblies and to develop
their own methods of organization” (HDP Program-Party Constitution, 2014:32).

4.4 Protectionist Discourse

In the texts of the political parties, protectionist discourse is observed to be more visible than other discourse
types. In the protectionist discourse, while a foreign group or an individual is assessed as immature, weak
personality, with limited financial possibilities and backwardness, one’s own group, contrary to foreign
design, is presented as strong, resourceful, advanced, democratic, and self-positioned to be able to protect
foreigners (Alver, 2003: 220; MatouschekandWodak, 1993: 158).

In the study, described as Silent Revolution, which defined the democratic change and transformation
inventory referencing AK Party’s ruling period between 2002-2014, it is seen that immigration phenomenon
is structured legally and institutionally. Foreigners’ entrance to Turkey, their stay and leaving the country,
and protective elements in the process are defined. Within this context, the scope of protection granted to
foreigners who demand protection from Turkey and procedures and principles for implementation this
protection were accepted. Also, the establishment of “Immigration Administration General Directorate of the
Interior Ministry,” to regulate their responsibilities, “Foreigners and International Protection Law” was passed
(The code of 4/4/2013 with the number of 6458 released in Official Gazette dated: 11/4/2013, 28615)
(Silent Revolution 2002-2014, 2015: 281).

On the other hand, while Turkey was defined as a country in which organized crime groups known as mafia
were densely active before 2002, among the crimes mentioned about this period was “immigrant-smuggling”
(Silent Revolution 2002-2014, 2015: 78) released in a broadcast prepared by Advertising and Media
Directorate of AK Party,it is declared that the “United Nations Convention against Transnational Organized
Crime,” which aims to fight with international crimes such as drug trafficking, human trafficking,
immigration, arms smuggling and as an addendum to this convention “Additional Protocols” were approved
(30/1/2003 date and 4800, 4803 and 4804 numbered codes, Official Gazette: 4/2/2003, 25014) (Silent
Revolution 2002-2014, 2015: 202). On the other hand, it is stated that the “Coordination Board for
Combating Illegal Migration” was established in the Ministry of Interior (Ministry of Interior Ministry’s
Authority dated 24/2/2010) (Silent Revolution 2002-2014, 2015: 252).

While it was stated in AK Party’s 2023 Political Vision that AK Party takes a clear attitude against deaths,
attacks, sieges, “Syria Government” was declared as an anti-democratic country that points guns to its people.
It is emphasized that as a humanitarian responsibility and ethical behavior, Turkey opened its doors to
millions of refugees escaped from Syria. Within these discourses, by embracing protectionist discourses, it was
declared that Turkey, as a strong country, is ready to help Syria to develop its democracy. While Syrians were
defined as our “siblings”, Turkey is presented as a prosperous country; “We accepted as a rule not to return
any Syrian who comes to our country, and we applied this rule studiously. Turkey accepts Syria’s territorial
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integrity, political independence, and social peace as a fundamental data. As in the whole Middle East, all the
colors, religions, sects and ethnic groups of the Syrian people are a part of the Syrian nation, and they are all
our siblings. For the construction offree, fair, democratic and prosperous Syria, Turkey as a sincere and
reliable friend and neighbor, will continue to offer its utmost contribution” (2012: 67).

In AK Party’s 65" Government Program, the victims, the refugees and the needy are listed as “those need
help” under the effective and inclusive foreign policy definition and while the refugees are included in this
order, the principles of justice and mutual aid are called as “historical mission” with metaphorical expression
as the basis for helping. With the determination of “our imagination of a fair world has been strengthened
and enriched it with its value-oriented foreign policy. Today, our historical mission and the principles of
helping each other constitute the basis of Turkey’s help to the oppressed, victims, refugees and needy all over
the world” (2016: 121, it is metaphorically explained that Turkey has been a “safe harbor” for those escaping
from violence and war (2016:123).

It was explained in HDP refugee report that although international agreements define a refugee as someone
who seeks shelter from another country, Turkey’s insistently defining Syrian refugees as “guests” s
considered problematic. They claim that this approach lacks any status for the refugees and ignores the
responsibilities imposed on Turkey by the international agreementsand legal responsibilities are ignored
(HDP Research Unit Round Table Meeting Report, 2016: 10).While HDP criticizes the immigration
policies of public authorities, as it emphasized before, it was explained that on the basis of the demand for
equal social and political rights between migrants and refugees abroad, the fact that immigrants and refugees
share a common struggle with workers and laborers in their countries, HDP “will be on their side”,
organizing the struggle against racist and discriminatory politics (HDP Program-Party Constitution, 2014:
232).

4.5 Discourse of Pity

The discourse of pity is the perception that “the other” group is designed as poor, wounded, exploited,
hungry, tortured, repressed and neglected, and in contrast to that, the host is situated as a strong and
compassionate country positioned to the help to poor and the weak (Alver, 2003: 220; Matouschek and
Wodak, 1993: 156-157).

Statements in the CHP Refugee Report such as “conflicts and wars in various parts of the world, especially in
the Middle East in recent years, have forced millions of people to leave their countries.We often witness the
heartbreaking stories of people falling in the ways of hoping for a better life by leaving their beloved ones and
their country behind.While some of the refugees lose their lives on the way to migration, some of them are
victims of all kinds of exploitation and abuse in the countries where they take shelter” (Between Borders,
2016: 13) visualize the discourse of pity. According to CHP refugee report, while the language that is
established in these discourses points out the negativities, it is tried to clarify the situations that cause
discourse of pity through the statements of, “the tendency of violence against refugees and asylum seekers has
increased recently. Refugees are seen as “foreign”, as a threat and are subjected to physical attacks in the host
country. The issue of refugees is addressed with much security dimension than the human dimension;
ignoring the human dimension causes a separate psychological and sociological pressure for the people who
have to leave their countries” (Between Borders, 2016: 63). In the text which reports that “a portion of the
people trying to transit to Europe irregularly was caught by Turkish authorities, transferredinto detention
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centers”, it mentions about the allegations that the detainees were oppressed, mistreated and discourse of pity
has been developed towards the immigrants. As mentioned eatlier, these nomenclature is a criterion that is
evident in the way that “the other” group is defined in the discourse of pity.In the report, it is evaluated that
“...there have been allegations that cell phones were confiscated, lawyers and family members were not
allowed to visit, the detention period took several weeks, two months or even a year in some cases, physically
abused, which means that Turkey violates its obligations proposed within the framework of international
law”(Between Borders, 2016: 62). The emphasis, which Alver mentions, on the creation of a scapegoat
responsible from the conditions that “the other” experiences is one of the strategies of the discourse of pity
(2003: 220). “There are problems in the implementation of the law of Foreigners and International
Protection Law, which was enacted in 2013, in an environment where 90% of Syrian refugees live outside the
camps established by the government and cannot afford their livelihood” (Between Borders, 2016: 62). In the
text, therefugees are described as a weak group that is exposed to violence and as those who cannot express
their feelings; “to date, hundreds of people have been injured in attacks, sometimes leading to lynching
against refugees” and this debate area is in the category of defining basic infringements of rights within the
definition of the main problems experienced in terms of rights (Between Borders, 2016: 64).In 2015 Election
Manifesto, HDP states that the right to live and work is the most basic human right and that immigrants
meet with racial hatred and that it should be avoided. The following promises are made:“For this reason, first
of all, the refugee status should be changed, and the drawback of “geographical limitation”of the Geneva
Convention be removed;a practical understanding that sees migrant workers as their citizens will be taken as
basis; Establishment of safe access roads for immigrants, establishment of safe shelter areas, opening
humanitarian corridors for asylum seekers and coordination of visa regulations will be ensured; Policies will
be set up to prevent hate speech, sometimes racially related to immigrants and asylum seekers”(HDP Election
Manifesto, 2015: 45). When these discourses are evaluated, it is evident in these narratives that while on the
one hand trying to construct a protective language by emphasizing that an understanding which sees migrant
workers as “their citizens”,discourse of pity, on the other hand, through shifted forms of perspectives such as
suppressive, neglected, and otherized, becomes apparent.

5. Conclusion

International migration, which has been concentrated in scope and quantity and covers a large geographical
area, stands in front of the society as a very important phenomenon. All countries are economically and
politically influenced by immigration, and design for immigrants is being developed. The political parties are
among the most important actorsthat have the power to produce discourse in the formation of people’s
perceptions of foreigners. The discourse of the political parties has a significant influence on the perceptions
of the societies, the process of defining and interpreting the events. This situation is very important for
Turkey because Turkey is both a transit and a destination country for immigrants. In this study, in whichthe
forms of discourses of the political parties related to immigrants, refugees and asylum seekers, strategieswere
analyzed, the strategies of the political parties that stand out in foreign designs have been identified. Based on
Matouschek and Wodak’sus/them dichotomy, the discourses of the parties have been interpreted classified as
justification discourse; causality discourse; protectionist discourse, and discourse of pity.

The ruling party’s, AK Party, discourse on immigrants declares that the party is going to be protective during
their entrance to the country, their stay and their leave of the country developing an argument on
“brotherhood and kinship relations” to justify their policies. While the refugees are defined as those who need
help, the help is defined as a historical mission. Turkey is presented as a safe harbor for the immigrants. In
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CHP’s discourse the idea that the immigrants tend to settle down in Turkey and, in contrast to that, the
expression of the assumptions that tendency to live with Syrian refugees declined among Turkish people. This
shows that the dichotomy of we/you opposition implies that we do not accept everyone in our country. On
the other hand, CHP discourse highlighting the fact that some of the immigrants lose their lives on their
journey while some others are abused in host countries uses mercy discourse, which marks a problem field.

In MHP’s approach, the interest of the country was emphasized, the possible drawbacks of immigrant flux are
visualized, and the idea that everybody would not be acceptable to the country emphasized. While the adverse
situations such as theft, robbery, beggary, and drug abuse were reflected in the discourse, the definition of
guest and temporary status were emphasized. In HDP’s discourse, on the other hand, views on immigrant
and refugees are addressed within the framework of the party’s self-definition and goals, they avoid using a
discriminatory language that can otherize immigrants defined as oppressed and abused group, and they find
the conceptualization of the word “guest” problematic. In general, with the discourse of us/them, negative
associations about immigrants were foregrounded; it was seen that protectionist discourse and discourses of
pity were dominant discourses in the narratives of the parties analyzed in this paper.
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HEALTH LITERACY

Can Cemal Cingi (Anadolu University)

Abstract

Health literacy is described as the social and cognitive abilities that determine the motivation and capability of individuals ro
obtain an understanding and use information so as to boost and preserve well-being. Health Literacy is further than able to read
booklers and accomplishedly arrange appointments. By extending access of an individual to medical knowledge and its skill to use
it efficiently, health literacy is crucial for enhancement. Defined this way, Health Literacy is more than narrow-minded idea of
personal behavior-directed communication and health education, and focuses on political, social and environmental factors
affecting the health. In this extended definition, the goal of health education is not just to affect personal lifestyle resolution, but
also raise consciousness on predictive factors of health, and promotes personal and joint works which may bring on an alteration
Jor these predictive factors. Accordingly, health education is obtained by the techniques that are more than information spread
and that lead to critical analysis, participation and interaction. This sort of health education gives health literacy a lead,
resulting in social and individual benefit, for example, by allowing efficient society movement, and by helping develop social
acquisition.

Key Words: Health, Literacy, Literature, Inadequare
1.Introduction

the adult population of US may have been having troubles in acting upon medical information (Institute
of Medicine, 2004). This conclusion has been identified as "the epidemic of health literacy”
(Davis&Wolf, 2004). Thereupon, the improvement of health literacy has been promoted by a trans-
disciplinary approach (Lloyd et al., 2006). To give support to this approach, four fields to make research has

It has been indicated by a report published by the Institute of Medicine that approximately fifty percent of

been suggested by the American Medical Association: developing communication with patients who have
poor literacy; outcomes and conclusions of inadequate health literacy; health literacy revision; and causal
course of how inadequate health literacy affects human health (Ad Hoc Committee, 1999; McCray, 2004).
The literature of research about health literacy has expanded epidemically, along with approximately 5,000
listed publications by PubMed up to date (Primo November 2011), the most them have been published
dated from 2005 (Peerson&Saunders, 2009; Ishikawa&Yano, 2008) and is obvious that health literacy is
being investigated within different disciplines adopting various approaches, for example, health literacy as a
boost tool for mothers whose incomes are low (Porr&Drummond&Richter, 2006; Sorensen et al., 2012), the
extend of poor health literacy (Paasche-Orlow et. al., 2005), communal health literacy for lawyers (Robbins,
2003), health communication (Parker8&Gazmararian, 2003), and searching the role of health instructors to
support health literacy (Tappe&Galer-Unti, 2001).
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2. What does Health Literacy Stand for?

The term of Health literacy is found in the '70s (Simonds, 1974) and of gaining more importance in
healthcare and community health. It relates to the individuals' capability of meet complicated requirements of
health in the modern social life (Kickbusch&Maag, 2008). Health literate individual stands for placing
individual’s own health and family and in society into the context, by discovering the factors affecting it, and
being acquainted to focus on them. One with a sufficient level of health literacy has capability to take over
responsibility for person's own health in addition to society and family health of the person (Sorensen et al.,
2012; McQueen, 2007).

Despite the fact that health literacy is frequently described as a personal characteristic—the capability to
achieve, process, and comprehend baseline health information and medical department required to make
proper health decisions (Ratzan et al., 2000)—there is a improving recognition of worth that health literacy
does not based on the skills of person alone (IOM, 2003). Health literacy is the output of peoples’ capabilities
and the requisition related to health literacy and complicatedness of healthcare system (Baker, 2006; Rudd,
2003). Changing are needed this system to line up health care requisitions better with the skills and
capabilities of the society (Parker, 2009; Rudd, 2007; Brach et al., 2012).

Health literacy is described as a field that should be given priority to for national action, initially by the
Department of Health and Human Services as an objective for Healthy People 2010 (HHS, 2010), and once
more in the 2003 Institute of Medicine Report Health Literacy: A Prescription to End Confusion (OM,
2004). The next decade saw the success of many milestones which indicated the importance of health literacy
both in private and public sectors (Parker&Ratzan, 2010), along with a national action plan to improve
health literacy (ODPHP, 2010). Health literacy has herein after reached a probable tipping point, the basis of
taking care of it could rapidly turn out to be the norm for healthcare providers (Brach et al., 2012; Koh,
2012).

It is crucial to discriminate health literacy from general literacy. As reported by the UNESCO (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization), the word of "literate" was commonly referred to
be 'acquainted with literature' or in the general sense 'highly educated, informed'. Over the course of 19th
century, it gained the meaning of capabilities to write and read context, as well as preserving its wider
meaning of being educated and informed in a specific field. The four concepts of literacy have arisen from the
discussion of the idea during the recent years: 1) Literacy as an independent setting of abilities; 2) literacy as
carried out, implemented and settled; 3) literacy as a training method; and 4) literacy as context. The target is
additionally development so that literacy does not solely mean personal change, but also means social and
circumstantial change from the point of associating health literacy with political and socio-cultural alteration
and economic development (Sorensen et al., 2012; Unesco, 20006).

In terms of meaning, the notion of health literacy has broadened to involve communication, critical thinking,
information-seeking, problem-solving, decision-making, in addition to a large group of cognitive, personal
and social abilities that are necessary to function in the healthcare system (Baker, 2006; Nutbeam, 2008;
Protheroe et al., 2009). It has recently spread into the world of language, context, and culture (Baker, 2006;
Nutbeam, 2008; Protheroe et al., 2009). Even though it has been suggested by several authors that health
literacy is just a new trick to old dogs and is essentially the reformation of notions based on the ideal
application and hypothesis of health encouragement (Tones, 2002), improving health literacy is progressively
being regarded as a general health objective and a predictive factor of health. Although modern health literacy
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structures have showed up to explain the sense of health literacy more deeply, its contribution to the
environmental, social, cultural and health factors that affect health literacy abilities in a range of societies, it is
necessary to integrate varying descriptions, notional structures and patterns of health literacy (Sorensen et al.,
2012).

3. Aspects of HLliteracy

The difference between public and medical health literacy (Freedman, 2009) is expressed in identifying
diverse aspects. Personal abilities, notional and cultural knowledge, reading, writing, speaking, listening and
arithmetic abilities are regarded as the primary components for health literacy, within the description of
health literacy. Speros (Speros, 2005) also defines arithmetic and reading abilities as the descriptive
characteristics, but adds understanding, the capability to use medical knowledge in prospering functioning
and decision making in the act of health care receiver as aspects. Baker (Baker, 2006) separates the health
literacy into health-related verbal and written literacy, on the other hand Wolf and Paashe-Orlow (Paasche-
Orlow&Wolf, 2007) separate among oral fluency, listening, navigation and memory extent. Lee et al.
(Lee&Arozullah&Choc, 2004) define four correlated determinants: (World Health Organization, 2017)
knowledge on disease and self-care; (Institute of Medicine, 2004) health risk manner; (Davis&Wolf, 2004)
doctor visits and preventive care; and (Lloyd, 2006) conformity with medication. Although these descriptive
factors of health literacy significantly diverge, all of them relate to cognitive abilities, behaviors and capacities
that demonstrate a person's capability to serve in the role of a patient in health care system (Sorensen et al.,
2012).

4. Health Literate Healthcare Organizations

It was identified by healthcare organizations possessing health literacy that lack of communication adversely
affecting the outcomes and patient care is highly widespread. Misconceptions arise not just in clinical cases,
for example while medical directives and treatment options are being reviewed, but also when desk clerk
requests a signature on some form and billing personnel evaluate the services covered and financial liabilities.
It is additionally noted by healthcare organizations that people with sufficient health literacy in general may
have trouble in the use and process of information at those times they are ill, scared, or apart from that
disrupted. Because of that, systems should be designed again to establish the uncertainty of restricted health
literacy abilities (Rudd, 2010). Eventually, it is noted by healthcare organizations with health literate that
culture, language, and literacy are associated, and their exertions for health literacy increase attempts to lower
diversities and increase the cultural and lingual competency of the organization (Andrulis&Brach, 2007;
Sudore et al., 2009). Under the management of health care organizations that are dedicated to be health
literate, everybody takes advantage of communication that is explicit and simply comprehensible.

Health literate healthcare organizations detect highly risky conditions and subjects requiring resources and
additional care and constitute and execute plans to provide a safe communication. Activities may involve
(Brach et al., 2012):

e Promoting a culture that appreciates and implements expressive informed consent.

e  Translating informed consent forms into the favored written language of a patient and enhancing
the comprehensibleness of informed consent forms.
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e Constituting an informed consent course that is composed of providing translation services if
necessary; suggesting to read consent forms; confirming that patients have comprehended by
requesting them to express the procedure and the purpose of the procedure or therapy, the expected
benefits, success rate, and potential risks in their own words; and documenting that this procedure
was compiled (AHRQ), 2009; Fleischer et al., 2009; NQF, 2005).

e  Using auxiliaries (for example, charts, boxes and cards for pill, suitable dosing equipment) to remind
and foster people how to use their medication properly (DeWalt et al., 2010; Yin et al., 2010).

e  Supplying promotions to providers (compensation and time) to routinely carry out brown-bag
medication reviews, for example, requesting people to bring all herbal therapies, drugs and
supplements and explain since when, and how and how much of each drug they use.

e  Attaching patient-focused labels on drug boxes that comply with the suggestions of U.S.
Pharmacopeia (U.S. Pharmacopeial Convention, 2011).

e Adopting an easily understandable language and decision-making vehicles wile debating and
certifying end-of-life care judgment with patients and the families. Training patients and the
caregivers and verifying comprehension during their hospitalizations, discharging them with easily
understandable written instructions and information, arranging appointments to observe primary
care and other providers prior to discharge, giving discharge summaries in twenty-four hours, and
following up patients following their discharge (Brach et al., 2012; BUMC, 2011; The Joint
Commission, 2007).

5. Health Literacy, Society and Culture

In this report, the term of “culture” concerns the meanings, values and shared notions obtained by people as
members of the community. Social, cultural and familial effects have crucial significance in generation of
convictions and behaviors. Thus, they affect individuals how to interact with the health system and help
identify the sufficiency of health literacy abilities in various mechanisms. Individuals are wise to humankind,
are subject of the earth they are inhabitant on, and figure out their location in the universe via processes of
the culture. Circumstances on which the person has some or no control yet which influence the capability to
take part entirely in a health literate community involve social factors for health. What are involved are socio-
economic status, native language, race, ethnicity and gender, in conjunction with impacts of mass
communication as offered by news casting, marketing, advertising, and the abundance of sources giving
health information that are accessible via digital sources. Culture is very important to think, respond and
understand world events and human experiences (Nielsen-Bohlman et al., 2017).

6. The Extent of Health Literacy

If individuals, who take part in the promotion of health care, constitute a health policy and improve materials
that have an explicit comprehension for problems concerning health literacy, programs, policies and
procedures can be improved to compensate the health literacy requirements of a typical American adult. An
explicit comprehension of health literacy is able to direct the health system of healthcare providers, public
health practitioners, insurers, and social organizations to adopt policies and descriptions that solve the
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controversies between the individual needs and the requirements of health systems. The commission relies on
that both a generally adopted description and a notional structure will help the explicit comprehension for
health literacy. The commission analyzed the current descriptions and notions of health literacy in selecting
the description and improving the structure in this report. The commission relies on that the description and
structure in this report will combine the perspectives required for the comprehension of health literacy and
allow for an adaptability of reaction within the structure of a commonly accepted description (Nielsen-
Bohlman et al, 2017).

7. Capability and Abilities of Health Literacy

Capability is the potential required for an individual to perform or succeed in doing something. Health
literacy abilities are used by individuals to become aware of their potential in cases of health. They use these
abilities either to comprehend the meaning of health information and services or offer services and medical
knowledge to others.

Anybody in need of medical knowledge and services additionally needs health literacy abilities to (Center for
Disease Control and Prevention, 2017):

e Achieve information and find services

e Convey their choices and needs and see through the information and services

e Interpret the context and practicality of

e  Comprehend the preferences, result and content of services and the information

e  Determine which services and information meet their choices and needs therefore they are able to
move on

Anybody offering services and medical knowledge to others, for example a pharmacist, physician, nurse,
public health worker or dentist, additionally needs health literacy abilities to (Center for Disease Control and
Prevention, 2017):

e Assist individuals achieve information and find services

e  Exchange information on healthcare and health

e Interpret what individuals are clearly and indirectly requesting
e  Comprehend how to give beneficial information and services

e  Determine which services and information are the most useful for various circumstances therefore
individuals are able to move on
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A complicated order of health literacy abilities is required to function in a range of health frameworks. These
abilities are writing, reading, listening, speaking, mathematics, using technology, networking, and oratorical
abilities in association with defense, complaints and demands. We should regard the skill of healthcare
provider in using general words and in noticing if a patient is comprehending an argument or not. The
abilities are necessary for a media developer to form a message easily understood by the consumers. The
abilities are necessary for producers to create explicit product labels. The abilities are necessary for educators
to associate students with health-related subjects and to combine health messages with language, math
curricular materials, and science. The following example demonstrates the level of complexity caused by a
shortage of explicit information, even for the most intelligent consumer (Nielsen-Bohlman et al, 2017).

7.1. Basic Written Literacy

Basic written literacy skill refers to the capability to understand, write and read written language which is
common and for which an individual has the required extent of past knowledge. In addition to the capability
to interpret letters and challenging words, it involves the capability to comprehend the sense of the published
text as well. Some individuals who have poor abilities may wise up how to interpret letters into sounds and
pronounce words however may not be able to comprehend the sense of a sentence created by these words.
Nevertheless, as long as numerous new readers develop these abilities, they ascertain how to read words in
sentence array and acquire a fluency level to write and read. Reading fluency involves rate, certainty, and
proper phrasing and pronunciation. A fluent reading produces a natural sound instead of stuttering and
arduous sound. Basic written literacy is what is intended by the time somebody asks, “Can she read?”
Individuals, called “illiterate”, have some, if any, of the abilities required for basic written literacy. The
expression of “poor literate” or “limited reading abilities" means trouble while reading and understanding the
written materials above very basic levels (Nielsen-Bohlman et al, 2017).

7.2. Literacy for Various Sorts of Text

Having a possession of the abilities required for basic literacy does not assure that individual is able to read
and understand any type of written texts. Readers should be wise to and comprehend the particular terms and
words used within the text and should be acquainted with the notions focused in the text. They should
comprehend how to “read” the framework of the text. For instance, a prescription label has an original
framework and the reader should be capable of using that framework to comprehend the instructions to be
followed. A range of text characteristics may help the reader or pose an obstacle for the reader, for example
layout and style, use of graphs, syntax, or font size. Not every text is readable and understandable to the same
degree to everyone, without taking the reading skill of the individual into account. The alike literate
individual who is capable of reading novels, the Bible, a guide at work or the daily newspaper, may not be
capable of decode the instructions to connect a DVD player to a TV, directions to use a drug, a plan for a
new tall building, or the prejudgment in an editorial. Therefore, the ability to read various texts is based on
the abilities and background knowledge of personal readers, the elements in the text, and the intention of
which readers exert the materials (Nielsen-Bohlman et. al., 2017).
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USAGE LEVEL OF INFORMATICS AND
COMMUNICATION TECHNOLOGIES
BY PEOPLE WHO HAS HEALTH PROBLEMS

Can Cemal Cingi (Anadolu University)

Abstract

The purpose of this study is to investigate the preferences and features of health communication technology usage in patients
admitted to Osmangazi University Medical Faculty Hospital, Ear, Nose and Throat (ENT) Department. In this study, “The
survey for the patients’ usage level of communication technologies for health problems” was applied to 265 patients
admitted to ENT Department; and the results were analyzed statistically. In modern technology and communication times, the
physicians should re-review their approach to the patients for settling of trust element in patient-physician relationship. Better
informed physicians and patients; and implementation of the public of preventive medicine by using internet, television and
newspaper sources and informing the public on important issues will contribute to public health. For the use of communication
technologies, social networks and the issue of health information in beneficialdirection for public health, these issues have a
greatr importance to be taken into consideration by states during determining the health policies; and strategic goals and
directions.

Key Words: Health, Patient, Physician, Communication

1. Introduction

“There is no esteemed object as state in the eyes of the

people, however there is no state in the universe like a
breath of health.” Suleiman, the Magnificent (Mubibbi)

ith his abovementioned axiom, Suleiman, the Magnificent (Suleiman the Lawmaker) wanted to

tell the people that every kind of wealth which make people esteem and respect is devoid of value

when health of the individual is in question. Indeed, individuals eagerly reach every source of
information especially when they lose their healthy state in order to learn the source of their suffering and
acquire even a tiny bit of information about the consequences of their disease. In addition, they try every way
to recover their health and consent voluntarily to every hardship.

2. Problem

The study was designed to investigate if the patients presenting to the outpatient clinics of ear-nose and
throat department of a state university previously obtained information about their disorders before visiting
the physician using the information and communication technologies. The study also inquires what did the
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informed patients think about use of this information concerning recommended medical examinations and
treatments during and after their medical examinations

Advances in information and communication technologies (ICTs) have exerted critical effects on all social
background of the community and led to evolutional alterations, changes and transformation in the lives of
the people. Within this context, access to information, decision-making processes, patterns of doing business
and social interactions gained quite different dimensions.

The importance of communication technologies does not stem from itself, but from opportunities of
accessing into information and communication technologies, it provides for social layers, which can not
obtain adequate social services or benefit from the services presented to them.

Health care and related procedures have been remodelled every day by communication and information
sources and technology, which people interplay with. CIT teaches new knowledge and skills to all its partners
in the health sector and has a potential to make serious contributions so as to reinforce known facts and
correct misinformation. Relevant investigations have revealed controversial results (Griffiths and Kntutson,

1960; Schlinger, 1976; Maccoby and Farguhar, 1975).

Currently and prevalently used novel information and communication technologies have been derived from
internet sources. Rapidly increasing health information available on websites puts an end to monopoly of
physicians and nurses concerning medical information and technologies (Cameron, 2010). The most
important factor influential on this trend is internet-based technologies. Among them websites, blogs and
forums are interactive sites where questions of the people about their health problems are responded.

Information and communication technologies in medicine are globally implemented in the form of
‘telemedicine’ or ‘medical informatics.” These applications of medical informatics serve various purposes and
open new horizons in the field of medicine. For consumers, internet has become a robust means of self-
education in health-related topics (Veenhof and Timusk, 2009). The people have started to concentrate on
getting in contact with those with similar health problems. Besides they are joining the social networks which
allow them to communicate with their keypals (Cameron, 2010). Blogs in which patients’ opinions about
physicians and patients are shared, functions as an open platform. Many physicians and hospitals give a link
to their blogs from their accounts in Twitter, Facebook and Youtube and share medical information.

In Turkey mass media is the fundamental source of information on almost every subject for people in
Turkey. Health-related subjects have begun to take increasingly larger parts in mass media because of
paramount concern of the community.

3. Objective

General objective of this study was both to reveal the extent of benefiting from the information and
communication technologies by the people with health problems for the purpose of gaining knowledge about
their health condition and the way they make use of this information before and during discussing their
disease with the physician and within the context of recommended treatment. To that end, the answers to the
following questions will be sought for:
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1. To what end are the people using information and communication technologies?
2. Which technologies have been consulted to for information when people had health problems?

3. How do the people use the information about their disease state they learnt from information and
communication technologies during their examination?

4. How do the people use information and communication technologies during diagnostic and
therapeutic processes?

3. Importance

The results of this investigation will be important for three distinct sectors, namely patients, physicians and
the state. The opinions contrary to those three sectors can be suggested and advocated with the same
robustness. In essence, revealment of these opinions may be one and perhaps the most valuable finding of this
investigation.

Before consulting to a physician, patients who got information from these technologies may arrive at a
conclusion about useless of visiting the physician. This approach will prevent the patient from wasting his/her
time and money unnecessarily. On the contrary, information gathered from information technologies because
of an ailment felt or special interest, will direct the patients to the health facilities with resultant avoidance
from serious health problems which might occur in the future. Therefore, modern information technologies
have a serious potential as for preventive health services.

Informed patients referred to physicians will not take the time of the physicians with their meaningless and
unnecessary questions and they do not exhaust doctors both mentally and psychologically. Thus, patient-
physician rapport will be more satisfactory and healthy. When the patients had entertained attitudes and
opinions based on erroneous or missing information, physician will direct the patient to more reliable sources
of information on the internet in the benefit of both themselves and the patients.

The above-mentioned contributions of this investigation to the individuals and physicians, are subsequently
very important in that they demonstrate actual status of the country related to labor loss, economic losses,
effective and efficient studies of organizations. The results obtained can be seen as direct contributions of the
aforementioned technologies on the health sector. Outcomes such as maintenance and protection of healthy
state of the people, reduction of healthcare expenses and improved attendance to work are directly related to
the economic interests of the nation. The implications derived from this survey will demonstrate the success
rates, problems and issues requiring improvements related to the use of information and communication
technologies.

4. Assumptions

Information in the internet, social media about healthcare field in general and particular ENT websites has
been assumed to be adequate.
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5. Limitations

The population of this survey study is restricted with the patients who consulted to Eskisehir Osmangazi
University outpatient clinics of ENT (Ear, Nose and Throat) department and received their sequence number
to undergo physical examination and /or show their laboratory results in the first week of March, 2013.

6. Literature Screening

Information and communication technology (ICT) is a term used for systems for delivering, receiving,
processing and storing information based on electronic mass media which seriously changes methods of
thinking, ways of living and the social environment of the people (Ogunsola, 2005).

Developments in information and communication technologies (CIT) started in the last quarter of the
twentieth century and heralded the coming of an age with comprehensive, profound and altered economic
and social activities. Optimistic foresights and a computerized world linked with networks will promote not
only overall and rapid growth in the employment, efficiency and productivity, but also facilitate access into
opportunities, which will improve quality of life of the people (Chandrasekhar and Ghosh, 2001).

When we analyze changes and transformations achieved by means of ICT up to now, brand new
opportunities have been accomplished in every field of the health sector and innovative equipment and
software programs have enabled more effective and efficient use of diagnostic and therapeutical services. CITs
had an impact on the working formats of physicians and other healthcare professionals. Besides medical
information is no longer under the monopoly of medical professionals and they have become easily available
for everyone who requires.

CITs have made things easier not only for the hospital and for the physicians, but also for the patients
themselves. For example, by pressing on the buttons of a keyboard, the patients can easily access information
about the causes of various diseases, their progression and the ways to overcome them. Thanks to internet,
number of patients who make a decision about the necessity (if any) of consulting to a hospital for their
complaints or apply home therapies for simple disorders are gradually increasing.

Though many people have not the capacity to evaluate the quality of information they gathered from CITs,
they more frequently resort to information related to health issues and use these information for the
evaluation of the tests required and recommended treatments while communicating with their physicians.

Apparently, internet technology is developing to meet the requirements of day-by-day increasing number of
responsive and health-conscious population. Health-related information and skills have freed from the
monopoly of health professionals and opened to public use through blogs and memberships to websites in
order to make use of them when they are required at anywhere and anytime. In other words, rapidly
accumulating health information in online sources put an end to the monopoly of physicians and nurses on
medical information and equipment (Cameron, 2010).
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6. Method

This thesis is a descriptive study performed in a screening format. It is related to the frequency of resorting to
information and communication technologies among people concerning their health problems, preferred
technologies and the way they utilize their knowledge during and after hospital stay.

7. Research Model

This investigation was performed on the patients who consulted to Eskisehir Osmangazi University
outpatient clinics of ENT (Ear, Nose and Throat) department and received their sequence number to
undergo physical examination and /or show their laboratory results in the first week of March, 2013. During
this period a total of 265 patients were interviewed within 4 workdays.

8. Collection of Data

In this study, data about sources of information of the individuals about their disease when they become sick,
frequency of consulting to information technologies, their preferred technologies and the way of making use
of their information during and after medical examination were collected.

9. Analysis and Interpretation of Data

The questionnaire forms were enumerated one by one and responses to questions contained in the forms were
examined individually. Responses to open-ended questions were also encoded and entered into a
computerized system. For the statistical evaluation of data, SPSS 16.0 statistical package program was used.
Number and percentages of the responses were recorded and the correlations between variables were
documented. In this study, chi-square and Spearman’s correlation (Spearman’s rho coefficient) tests were
used.

10. Results

Results of the questionnaire survey are presented under four headings which reflect four objectives listed in
the ‘Objectives’ section.

10. 1. Demographic Characteristics

As seen in the table 1, 121 (45.7%) male and 144 (54.3%) female participants were included in the survey.
As age distribution of the participants demonstrates, more than half of the participants (nearly 55%) were
younger than 40 years of age (female, 58.4% and male 50.4%). However, patients over 61 years of age
constituted only 10.5% of the participants. As a striking feature, among participants aged over 51 years, male
patients were more numerous.

205



USAGE LEVEL OF INFORMATICS AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES BY PEOPLE WHO HAS HEALTH PROBLEMS

Can Cemal Cingi (Anadolu University)

Tablol. Presents Age and Gender Distribution of 265 Patients Who Had Participated in the Questionnaire Survey

Female Male Total
n % n % n %
<30 57 39,6 37 30,6 94 35,5
31-40 27 18.8 24 19.8 51 19.2
41 -50 28 19.4 19 15.7 47 17.7
51 -60 22 15.3 23 19 45 17
61 -70 9 6.2 12 9.9 21 7.9
>71 1 0.7 6 5 7 2.6
Total 144 100 121 100 265 100

In Table 2, we see, university graduates rank on top. As an interesting point, higher percentage (38.2%) of

women were university graduates or had a postgraduate degree (men, 4.9%). Among men, percentage of
university graduates and postgraduate degree holders were 32.2% and 0.8%, respectively. Another remarkable
issue was that illiterates and primary school graduates were more than one-fifth (21.5%) of the participants.

Tablo2. Presents Educational Levels of the Survey Participants

Female Male Total
n % n % n %
Illiterate 8 5.5 1 0.8 9 3.4
Primary school graduates 28 19.4 20 16.5 48 18.1
Middle school graduates 21 14.6 25 20.7 46 17.4
Highschool graduates 25 17.4 35 29 60 22.6
University graduates 55 38.2 39 32.2 94 35.5
Postgraduate degree 7 4.9 1 0.8 8 3
Total 144 100 121 100 265 100

As seen in Table 3, housewives were the mostly populated (43.8%) group. Among men, civil officers and

teachers were more frequently observed (21.5%).

The presence of higher percentage of male and female students can be explained by the location of the
hospital within the boundaries of the university campus. However, female students were higher in number
when compared with the male students.
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(if they were retired, then their job before retirement)
Female Male Total
n % n % n %
Civil officers and teachers 24 16.7 26 21.5 50 18.9
Laborer 3 2.1 22 18.2 25 9.4
Housewives 63 43.8 0 0 63 24.9
Self-employed 5 3 15 12.4 20 7.5
Unemployed 4 2.7 4 3.3 8 3
Tradesman 1 0.7 13 10.7 14 5.3
Student 37 25.6 25 20.7 62 23.4
Other 7 4.9 16 13.2 23 8.7
Total 144 100 121 100 265 100

10. 2. Possession of a Computer and Skills in the Use of Internet

Under this heading, “possession of a computer” was used to indicate that participants had a computer that
they could use in their workplace or at home.

As revealed by the responses given to the question “Have you a computer in your workplace or home which
can be used by yourself?” nearly two-thirds of the responders (60.4%) had a computer in their workplace or
home, which could be used by themselves. Higher percentage of women had a computer (women, 64.6%;
men, 55.4%). A total of 160 participants (60.4%) who had a useable computer were asked if they had been
linked to the internet. Based on the responses obtained, 152 (95%) participants had an access into internet.

The participants were investigated as for their knowledge level about internet use. Based on the responses
obtained, all responders (n=152 participants) with an internet link could use this technology. The question
“How many hours a day are you surfing on internet?” was asked to internet users and nearly three-fourths of
them (72.4%) were using internet at most two hours a day, while 34.2% of them were on the internet equal
to or less than one hour a day. Higher percentage of women relative to men were using internet less than an
hour or 3-4 hours a day.

Spearman’s correlation analysis (tho coefficient) was performed to detect a possible relationship among
demographic characteristics (gender, age and educational level), possession of a computer, access into internet
link and duration of daily internet use, it was detected that with aging rate of computer possession and
knowledge increased, while youngsters passed more time on internet.

10. 3. Aims of Using Information and Communication Technologies

Eighty-seven females and 65 male internet users were asked their reasons of using internet. Based on the
responses to this multiple-choice question with 3 alternative answers, both women (30.8%) and men
(28.95%) were mostly (30%) using internet for the purposes of research and information.
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Tablo4. The Reasons of Participants for Using Interner

Female Male Total
n % n % n %
Playing games 14 6,3 15 9,4 29 7,6
Shopping 24 10,7 8 5,0 32 8,3
Chatting 30 13,4 18 114 48 12,5
Research and information 69 30,8 46 28,9 115 30,0
Banking transaction 16 7,1 23 14,5 39 10,2
‘Watch films or serials 33 14,7 17 10,7 50 13,1
Reading newspaper 38 17,0 32 20,1 70 18,3
Total 224 100 159 100 383 100

10. 4. Possession of a Computer and Skills in the Use of Internet

As seen in table 4, higher percentage of female responders were using internet to watch films or serials, do
shopping and chatting when compared with male responders.

10. 5. Source of Information About Health-Related Problems

The participants were asked if they had any information from any source before they consulted to a physician
or percentage of internet use for gathering information or names of the websites they were resorting to.

Less than half (41.8%) of the participants indicated that they had been informed about the disease before
they consulted to a physician. Source(s) of information is/are summarized in Table 5. A total of 180 responses
were given to these multiple-choice questions.

Tablo5. The Source of Information Which Participants Consulted Before Admission to a Physician.

Female Male Total
n % n % n %

Someone who suffered from 17 16 14 18,9 31 17,2
the same disease in the past

Television 7 6,6 6 8,1 13 7,2
Neighbours and friends 19 17,9 15 20,3 34 18,8
Newspapers-books-journals 9 8,5 5 6,8 14 7,8
Internet 49 46,2 31 41,8 80 44,5
Other 5 4,8 3 4,1 8 4,5
Total 106 100 74 100 180 100

As seen in Table 5, in nearly half of (44.5%) the responses to this question, internet was the source of
information. Higher percentage (46.2%) of women (men, 41.8%) used internet for gathering information.
Among sources of information “neighbors and friends” (18.8%) and “a patient who had suffered from the
same disease” (17.2%) took the second and third places, respectively. For eight responders who ticked the
“Other” box, pharmacists were their sources of information.
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The patients who consulted to the internet for getting information about their disease were asked about the
types of websites they had searched. A total of 114 responses received from 80 participants for this multiple-
choice question are shown in Table 5. Based on these responses, personal websites of the physicians were
mostly (28.9%) scrutinized both by female and male responders for gathering information about their
diseases. As seen in Table 5, 22.8% of the patients did not recollect their source(s) of information, while
websites of forums (20.2%) and state hospitals (14.9%) took the third and fourth places. As a striking feature,
in Table 5, websites of the private hospitals were near the bottom of the list of sources of information. Five
patients who ticked the ‘Other’ box, indicated that they had access into information about their diseases
through search engine servers.

10. 6. The Way of Using Information Learnt from Internet During Medical Examinations

The participants who received information from the internet were asked about their purpose of consulting to
the hospital that day (for medical examination or to show test results) and two-thirds of 78 (65.4%) patients
said that they were coming to the hospital for their first medical examination. While 28.2% of the patients
came to show their test results.

The first-time comers were asked about their opinions about what would be the benefit of what they had
learnt from the internet about their disease, during medical examination and the following responses were
received as shown in Table 6.

As seen in Table 6, in half of the responses given to these multiple-choice questions, the responders indicated
that they could have asked the physician more intelligent questions. In 30% of the responses, the patients
stated that they could see if the physician’s recommendations complied with what they had learnt from the
internet. A small percentage (11.7%) of responders did not know the use of information retrieved from the
internet, while 6.7% of them did not anticipate any benefit from this information.

Tablo6. The Participants’ Opinions Aboutr What Would Be The Benefir of
Whar They Had Learnt from the Internet Abour Their Disease.

Female Male Total
n % n % n %

Did not know the use of information retrieved from the internet 3 8.1 4| 174 7 | 11.7
They could have asked the physician more intelligent questions 21 | 56.8 9| 39.1 30 50
They could see if the physician’s recommendations complied with 9| 242 91 39.1 18 30
what they had learnt from the internet

Did not anticipate any benefit from this information 3 8.1 1 4.4 4 6.7
Other 1 2,8 0 0 1 1,6
Total 37 100 23 100 60 100

Spearman’s correlation (rho coefficient) analysis was performed to disclose the relationship between the
demographic characteristics (gender, age and educational level) and the way of using information retrieved
from the internet during medical examination. Based on this test a positive and highly significant correlation
was found between educational level, information learnt from the internet and especially surfing on the
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internet after medical examination, asking the physician smart questions and evaluation of the physician’s
recommendations.

Tablo7. Patients Who Have Previously Received Information From
The Interner How They Use That Information During the Examination.

Female Male Total

n % n % n %
No use 0 0 1 6.7 1 3.4
Enabled them to ask the physicians smart questions 10 | 71.4 7 | 46.6 17 | 58.8
Rc.:lleved when they discovered the comPatlblhty what the physician 4| 236 5| 333 9 31
said and what they had learnt from the internet
Worried because of incompatibility between statements of the 0 0 ] 6.7 ] 3.4
physician and what they had learnt from the internet ) )
Other 0 0 1 6.7 1 3.4
Total 14 100 15 100 29 100

Most (58.8%) of the patients indicated that information acquired from the internet enabled them to ask the
physicians smart questions, while 31% of them stated that they felt themselves relieved when they discovered
the compatibility what the physician said and what they had learnt from the internet. However, as a
remarkable finding, 3.4% of the participants told that they had worried because of incompatibility between
statements of the physician and what they had learnt from the internet.

10. 7. The Impact of Internet Use on the Evaluation of Physician’s Recomendations about Tests
and Treatment

Similarly, first-time referrals were asked if they would look up in the internet for the physician’s
recommendations, while the control patients or those came to show their test results were inquired if they had
surfed on the internet to gather information about their disease before they came to the hospital.

A total of 66 patients responded to the question “After your medical examination, will you consider looking
up in the internet for the tests requested by the physician or for the prescribed treatment? “The answers “Yes,
I think, I will” and “No, I don’t think I will” were given by 48.3% and 36.6% of the responders, respectively.

Control patients or those who came to show their test results (total n=22) gave positive (45.5%) or negative
(54.5%) answers to the question “Have you ever looked up in the internet again for the tests required and /or
treatment recommended by the physician after your medical examination? “Male and female patients were
evaluated using chi-square test as for responses to this question and any statistically significant difference was
not found between genders.

Among control patients or those who came to show their test results, those who looked up in the internet
again for the tests required and /or treatment recommended by the physician after their medical examinations
were requested to answer the question “How the information you gained from online sources effected
recommendations given by your physician?” Eighty percent of a total of 10 patients indicated that
information they received from internet reinforced physician’s recommendations.
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The question “Have you ever surfed the internet for the information about the treatment of your disease and
decided against visiting the physician for its treatment?” were responded by 265 patients with 12.1% ‘Yes, I
did’ and 85.3% ‘No, never’ responses. Responses to this question with respective percentages of patients were
as follows: “I went to the pharmacy and used the drugs prescribed to me” (n=14; 43.7%); “I didn’t use any
medication and after a while my complaints resolved” (n=11; 34.4%); “I purchased herbal remedies from a
herbalist” (n=4; 12.5%); and “I used the drugs used by an acquaintance who had suffered from the same
disease” (n=3; 9.4%).

11. Conclusion

A total of 265 individuals (male, n=121: 45.7% and female, n=144: 54.3%; age range 20 to 71 years)
participated in the investigation. One- third of the participants were university graduates with a male
predominance. Nearly one-fifth (18.9%) of the participants were civil officers or teachers.

Among both men and women, internet was mostly used for research and information. Following information
and research, women read online news, watched films, serials and talk shows, while men followed financial
news, talk shows, watched films and serials in that order. Interestingly, higher number of women were using
internet for research and information.

Nearly half (41.8%) of the participants had knowledge about their disease before visiting a physician. Some
(44.5%) of them indicated internet as a source of their information. Higher number of women used internet
(men, 41.8%; women, 46.2%) Among sources of information, neighbors and friends took the second place
(18.8%) followed by the patients who had suffered from the same disease (17.2%).

Most of the patients used internet to surf personal websites of the physicians (28.9%), forums (22.8%) and
websites of state hospitals (14.9%) so as to gain information about their disease.

Two-thirds (65.4%) of the investigated group consisted of patients who came to the physician for the first
time, while 30% of the group expressed the benefit of their internet information during their examination as
“I can see if the information I have learnt from the internet can overlap with those said by the physician”. In
this group, nearly half of the responders to the relevant question indicated that after medical examination
they would look up in the internet again to check physician’s recommendations about their treatment.
However, half of the control patients or those who came to show their test results indicated that they had not
seen any benefit of information gathered from the internet. Still nearly half of the control patients or those
who consulted to the physician to show their test results said that they did not search internet for treatment
recommendations. Eighty percent of the patients who surfed on the internet expressed that internet
information reinforced physician’s recommendations.

Some (12.2%) of the patients indicated that they consulted to the internet because of their unhealthy
condition and thought it useless to visit the physician after obtaining some information from the internet.
These patients responded that they (43.7%) had treated their health problems with OCD drugs they
purchased from the pharmacies or herbal drugs (12.5%) from a herbalist. Some of them (34.4%) also
reported spontancous resolution of their disease without using any drugs, while 9.4 of them treated
themselves with the drugs used by their friends suffering from the same disease.
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