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Sunus

Halime Yiicel

Ileti-s-im dergisinin 31. sayisinda, iletisimi farkli boyutlariyla
ele alan, dordd Ingilizce olmak Uzere on dért makale ve bir kitap
elestirisi yer aliyor. Bu sayimizin ilk makalesi medyadaki hayvanat
bahgesi lzerine soylemleri ¢dzimleyerek insan-hayvan arasindaki
iktidar iliskilerini ortaya koyuyor. Sezen Ergin Zengin'in kaleme aldigi
“Normalizing Human-Animal Power Relations Through Media: Zoo
Discourses in Turkey"” baslikli bu calisma, hayvanlarin nasil metalas-
tinldigini gésteriyor, séylemlerin dogallastirici etkisiyle hayvanat bah-
celerinin hayvanlara ickin bir degerden ¢ok, aragsal bir deger verdigi
sonucuna variyor.

Gokgen Basaran ince “Bourdieu Sosyolojisi Baglaminda Bir
Alt-Alan Olarak Yerel Basin: izmir Ornegi” adl arastirmasinda, gaze-
teciligin alt alani olarak kavramsallastirilabilecek yerel basinin 6zellik-
lerini ele aliyor. Basaran Ince yaptigi gorismelerin sonucunda, gaze-
tecilerin genel kanisinin, son yillarda Turkiye'de gazetecilik alaninin
yuksek duizeyde heteronomlastigl, alana giris kosullarinin kilttrel
sermayeden ¢ok, toplumsal sermayeyi talep ettigi ve gazeteciligin
ataklik, giriskenlik, sosyallik gibi 0zellikler iceren kendine has bir ha-
bitus gerektirdigi yoninde oldugunu saptiyor. Yazar, alanda surdurU-
len temel stratejilerin koruma ve yikmadan ¢ok, oyundan ¢ikma ve
kagis stratejileri oldugunu bulguluyor.

“Radyodan Yiikselen ilahiler: Tiirkiye'de Dini Radyo Yayincili-
ginin Gelisimi” baslikl makalesinde, Sinem Akyon Celik son yillarda
giderek gelisen dinsel radyo yayinciligini ele aliyor. Dinsel yayinlarin
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Turkiye'deki gelisimini U¢ donemde degerlendiren Akyon Celik, Turkiye'de dinsel
radyo yayincilarinin amaglarini ve yayincilik pratiklerini inceliyor.

Bayuk verinin kullanimi bilginin dolasimina iliskin her seyi degistirdi mi?
Tirse Erbaysal Filibeli “Big Data, Artificial Intelligence and Machine Learning Al-
gorithms: A Descriptive Analysis of Digital Threats in the Post-truth Era” adli
makalesinde bu sorunun yanitini giincel dijital tehditler temelinde ariyor. icinde
yasadigimiz cagda toplumsal mihendislik, veri gizliliginin gcignenmesi, filtre balon-
cuklari yaratan kisisellestirilmis arama motoru algoritmalari, dogru olmayan ice-
riklerin Uretiminin ve dolasima sokulmasinin kolaylasmasi gibi birgok dijital tehdit
bulundugunu saptiyor.

Bu sayimizin besinci ve altinci makaleleri, yeni medya araciligiyla ortaya
konulan babalik ve annelik kavramlarini ele aliyor. idil Sayimer ve Malgorzata Ra-
benda Derman "Perspectives on Fatherhood and Manhood in Polish, Turkish
and British ‘Daddy Blogs'” basligini tasiyan arastirmalarinda, “babalik bloglarini”
inceleyerek bu bloglarda erkeklik ve babalik yapisini degerlendiriyorlar. Yazarlar
Polonya, ingiltere ve Tiirkiye'den erkekler tarafindan yazilan en popliler ebeveyn
bloglari Gzerine gerceklestirdikleri analiz sonucunda, erkeklik ve babaligin insasin-
da ve bunu ifade etme bigiminde ortak modelleri bulguluyorlar. Derya Gl Unlii de
"Evaluation of Digital Media Usage of Women through Motherhood Models as
a Cultural Ideology” adli makalesinde, kadinlarin benimsedikleri annelik modeline
bagll olarak dijital iletisim ortamlarini kullanim egilimlerindeki farklilasmanin sap-
tanmasinin dneminden yola ¢ikiyor. Calisma kapsaminda, dijital iletisim sUrecinin
de bir getirisi olan kilttrel donisimun anlasilabilmesi igin, annelik rolind benim-
seyen kadinlarin dijital iletisim silrecinde yer alma pratikleri degerlendiriliyor.

Zehra Bozbay, Aylin Ecem Girsen, Habib Mehmet Akpinar ve Ozlem Ya-
man Komitoglu'nun kaleme aldigi “Tlketicilerin Kadin Temali Reklamcilik Uygu-
lamalarina iliskin Degerlendirmeleri: Kalitatif Bir Arastirma” kadin glciine vurgu
yapan reklamlarin algilanmasini inceliyor. Calisma, kiresellesme ve kadinin top-
lum igindeki roliinin degismesinin bir UrtinU olarak degerlendirilen bu reklamlara
yonelik tUketici algilarini ve bu algilarin cinsiyete gore degisip degismedigini sor-
guluyor.

31. sayimizin sekizinci ve dokuzuncu makaleleri ise yonetim ve iletisim
baglaminda kriz sorunsalina odaklaniyor. Elgiz Yilmaz Altuntas ve Giilay Oztirk
“Yeni Nesil Kurumsal Kriz Nedeni Olarak Negatif Halkla iliskiler Kavrami” bashgini
tasiyan makalelerinde, negatif halkla iliskiler uygulamalariyla yeni nesil kurumsal
krizler arasindaki bagintiyi tartisiyorlar. Rakiplerin performansa bagli ve degerler
temelli negatif halkla iliskiler uygulamalarinin, markalarin kurumsal itibarina zarar
verebilecegini, dolayisiyla halkla iliskiler uzmanlarinin bu kosullar iginde ydnetebi-
lecekleri “gercevelere” sahip olmalarinin dnemini gdsteriyorlar. Onurcan GUden
“Kiresel Kuruluslarin Kriz Yonetimi ve iletisimi Streclerine Yonelik Bir Deger-
lendirme: Facebook & Cambridge Analytica Veri Skandalinin Retoriksel Arena
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Kurami Baglaminda incelenmesi” adli calismasinda, farkli kaynaklarin génderdigi
mesajlarla gok sesli ortamda bigimlenen kriz ydnetimi slrecini etkilesimsel cerge-
vede degerlendiriyor. Glden bu dogrultuda Facebook & Cambridge Analytica veri
skandalinin kriz yonetim surecini inceliyor.

Kurumsal krizleri ele alan bu iki makaleyi, marka konusunu farkli agilardan
inceleyen bes makale izliyor. Meftune Ozbakir Umut “Tirk Markalarinin ‘Debran-
ding’ Stratejisine Uyumu” baslikli calismasinda “debranding” stratejisini uygula-
yabilecek isletmelere dneriler gelistirmeyi amaglyor. S. Slreyya Bengll ise ilgi
ve seffaflik, yetkilendirme ve slre¢ standardizasyonu faktorlerinin, marka imaji
ve marka baglilaigi Gzerindeki etkisini “Musteri Sikayet Yonetimi Kalitesi Belir-
leyicilerinin Marka imaji ve Marka Bagliigi Uzerindeki Etkisi” adli arastirmasiyla
olgcimltyor. Sena Kili¢ ve Elif Karaosmanoglu “Self-Servis Teknolojilerinin Marka
Deneyimine ve MuUsteri Memnuniyetine Etkileri” basligini tasiyan makalelerinde
islevsellik, eglenme, gliven, tasarim, glvenlik, kolaylik ve kisisellestirmenin mar-
ka deneyimi ve musteri memnuniyeti Gzerindeki belirleyiciligini ortaya koyuyor-
lar. Levent Ozkocak ise “Ozel Etkinlikler icin Genisletilmis Tiiketici Odakli Marka
Denkligi Modeli Onerisi- Efes Pilsen Blues Festivali Ornegi” basligr altinda, 6zel
etkinlik olarak degerlendirilen hizmet sunumlarina odaklaniyor. Ozkocak dene-
yimin, 6zel etkinlikler i¢in genisletiimis marka denkligi modelinde kismi aracilik
ettigini bulguluyor. “Kiki ve Bouba Etkisi Olarak Bilinen Ses ve Sekil Sembolizmi
Teorisinin Pazarlamada Kullanimi” baslikli, derleme tlrtindeki son makalede Nar-
giz Zulfugarova ve Cenk Arsun Ylksel ses ve sekil sembolizmi kuraminda elde
edilmis 6nemli sonuglara yer vererek bu kuramin marka ismi, marka logosu ve
ambalaj tasarimi gibi pazarlama kararlarinda uygulanabilirligini degerlendiriyor ve
pazarlama stratejilerinde uygulanabilecek oneriler ortaya koyuyorlar.

Bu sayimizin kitap elestirisi ise ilker Erdogan’in kaleminden. Erdogan
"Gecmis ve Gelecek Arasinda Yeni Medya Klttrleri ve Dijital Kulttr Arkeolojile-
ri” bashgi altinda, Jussi Parikka'nin “Medya Arkeolojisi Nedir?” adli kitabini ele ali-
yor. Kitabin modern kiltirde medyanin arkeolojik olarak nasil tasavvur edilecegdi
konusuna agiklik getirip bunun igin gerekli kuramlari, yéntemleri ve fikirleri ortaya
koydugunu, medya arkeolojisini eski ve yeni medya, hayali medya, yeni materya-
lizm, gurGlta ve arsiv gibi kavramsallastirmalar araciligiyla inceledigini belirtiyor.

Dergimizin bu sayisina katkida bulunan yazarlarimiza, hakemlerimize, yayin
kurulumuza tesekkUr ediyor, keyifli okumalar ve mutlu yillar diliyoruz.
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Abstract

This study examines zoo discourses on media as a conve-
nient site for probing into human-animal power relations. A form
of critical discourse analysis is carried out in national daily news
discourse focusing on how zoo discourses portray animals through
lexical choices, grammatical structures, and discursive strategies
of capitalism, hospitality, and conservation. These strategies over-
all operate to conceal the domination, oppression, and suffering of
captive wild animals behind the benevolent image of the zoo insti-
tution promoting conservation, education, and recreation. Through
language, animals are constructed, on a superficial level, as sub-
jects who enjoy their lives on natural habitats with their families.
Yet further analysis reveals a power abuse in which animals are
objectified and commodified for an exclusively human agenda. The
study concludes that through the naturalizing effect of discourses
human dominance over wild animals are never questioned and the
z00s grant animals an instrumental value rather than inherent value.

Key Words: Zoos, news discourses, critical animal studies,
speciesism, critical discourse analysis
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Normalisation des relations de pouvoir entre 'homme et I'animal par
le biais des médias: le discours sur les zoos en Turquie

Résumé

Cette étude analyse le discours portant sur les zoos dans les médias, qui
nous permettent d’analyser les relations de pouvoir entre I’'homme et I'animal.
L"analyse de discours se concentre sur des textes sélectionnés de la presse quo-
tidienne nationale turque. Cette étude cherche a expliciter comment les animaux
sont représentés dans le discours sur les zoos a travers les choix lexicaux, les
structures grammaticales ainsi que les stratégies discursives telles que le capita-
lisme, I'hospitalité et la sauvegarde. Dans I'ensemble, ces stratégies — cachées
sous une image bienveillante des institutions zoologiques pour promouvoir la
sauvegarde des animaux, I'éducation et la récréation — servent a dissimuler la
domination, I'oppression et les souffrances des animaux sauvages. Les animaux
sont construits, a travers le langage, comme des sujets qui apprécient leurs ha-
bitats naturels avec leur famille. Or, des analyses plus approfondies révelent que
les animaux sont abusés pour satisfaire aux intéréts humains. Dans ce sens,
il est donc possible de parler d’'un abus de pouvoir. Cette étude conclut gu’en
raison du caractere naturalisant des discours, la dominance humaine sur les ani-
maux sauvages n'est jamais remise en cause. De méme, la valeur dont les zoos
donnent aux animaux n'est pas inhérente mais plutét instrumentale.

Mots clés : Zoos, discours de la presse, études animalistes, spécisme,
analyse critique du discours
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insan-Hayvan Arasndaki iktidarin Medya Yoluyla Normallestirilmesi:
Tiirkiye’deki Hayvanat Bahgeleri Soylemi

0z

Bu ¢alisma, medyadaki hayvanat bahcesi séylemlerini incelemektedir zira
bu séylem, insan-hayvan arasindaki iktidar iliskilerini arastirmak icin uygun bir alan
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Calisma, ulusal glinliik haber séyleminde hayvanat
bahcesi séylemleri (zerine bir elestirel séylem analizi uygulamakta ve ézellikle
hayvanlarin, kelime secimleri, dilbilgisel yapilar ile kapitalizm, misafirperverlik ve
koruma gibi séylemsel stratejiler yoluyla nasil resmedildigine bakmaktadir. Bu
Stratejiler temelde hayvanat bahgesi kurumunun koruma, egitim ve eglenceyi go-
rev edinen yardimsever imajinin arkasinda esir yabani hayvanlarin tahakkimdnd,
baskilarini ve acilarini gizlemek icin kullanilir. Dil araciligiyla hayvanlar, ylizeysel
olarak, aileleriyle birlikte dogal ortamlarinda hayatlarinin tadini ¢ikaran 6zneler
olarak insa edilir. Ancak, detayli analizler hayvanlarin, insanlar lehine konular et-
rafinda nesnellestirildigi ve metalastirildigi bir glic istismari ortaya koymaktadir.
Calisma, sdéylemlerin dogallastirici etkisiyle, yabani hayvanlar lzerindeki insan
egemenliginin higbir zaman sorgulanmadigi ve hayvanat bahgelerinin hayvanlara
ickin bir degerden ziyade aragsal bir deger verdikleri sonucuna varmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hayvanat bahcgeleri, haber soylemi, elestirel hayvan
calismalari, tirclillik, elestirel séylem analizi
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Introduction

Zoos are among the sites where the power relations between humans and
nonhuman animals become apparent. Yet, as with other sites of human-animal
struggle, an extreme version of naturalization occurs; thus, any form of power abuse
is normalized through various mechanisms informed by the ideology of speciesism.
As a result of these mechanisms which manufacture consent over the capture, con-
finement, trafficking, and killing of wild nonhuman animals (animals now on), the
existence of zoos is never questioned and zoo discourses are not challenged.

In mainstream discourses, modern zoos are portrayed as places providing
recreation, education, conservation and research (Acampora, 2010, p. 1). This
paper, on the other hand, presents an alternative reading of zoos, aiming at un-
veiling the latent ideology formed by zoo discourses, which naturalizes and legiti-
mizes animal exploitation. To illustrate this, | examine news discourses featuring
z00s, paying special attention to how animals in zoos are represented; which re-
lationships between human and animal subjects are reflected and through which
discursive themes their captivity is justified. For analyzing the news stories, a
form of critical discourse analysis is employed focusing on discursive strategies,
lexical choices, grammatical structures, and silence.

This paper aims at answering the following research questions:

- In which ways zoos represent a site for human power over animals?

- How is human dominance naturalized and made to appear normal?

- How do zoo discourses construct reality in a way to sustain the existing
state of affairs?

- Which discursive strategies are preferred in zoo discourse? How are they
connected to other social realities?

For providing a theoretical background, | look at, in the following section,
the history of zoos together with their philosophical foundations and the views of
proponents and opponents of the zoo. After that, | discuss the power of media
and tightly connected discourse in relation to constructing human-animal realities.

Captive Animals and Zoos

Zoos can simply be defined as institutions which put animals on display for
various reasons among which come to the forefront the aims of recreation, edu-
cation, and conservation. The history of modern zoos goes back to 18" century
Europe, while British and American counterparts were founded in the 19th cen-
tury (Jamieson, 2006, p. 132). Without a doubt, there have been numerous cases
of animal captivity prior to the emergence of zoos, especially as royal menageries
serving as a symbol of wealth, glory, power (see Bostock, 2003 and Best, n. d).
Similar menageries were found in the palaces of Istanbul in the Ottoman Empire
since 16th century (Glnergun, 2006, p. 2). Yet, in modern sense, zoos in West
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have gone through several stages in a relatively short period of time as a respon-
se to visitor reactions and rising animal rights movements.

The first stage of zoos exhibited, in rows, animals in bare cages often
coming from strange lands. The cages clearly demarcated humans and animals,
which strengthened the “notions of human power and superiority over the natu-
ral world in the age of colonialism and empire” (Hallman and Benbow, 2006, p.
257). Thus, as part of the colonial project, first zoos rested on the connotations
of beastliness and savagery taken under control by the civilizing empire (Ritvo,
1990; Malamud, 1998, p. 60). Similar to the colonial mind insisting on the subdu-
ing and civilization of the “primitive” people, wild animals were seen as in need
of taming or subduing.

Far from the domination-laden cages, the last phase of zoos employs a de-
sign of immersion in which zoo-goers feel like they have been transplanted into a
completely natural and wild setting (Braverman, 2013). Predominantly portrayed
as wildlife centers or natural parks, these zoos aim at breaking away the notions
of captivity and sheer entertainment. Modern zoos emphasize species conser-
vation and education more than recreation. For instance, the home page of AZA
(Association of Zoos and Aquariums) reads “leaders in animal care, conservation,
and family fun” whereas in EAZA’s website (European Association of Zoos and
Aquaria), themes of education, understanding animal interaction, protecting en-
dangered species and selecting species for specific reasons are foregrounded.

Zoo critics, on the other hand, assert that simple act of confinement in cag-
es has destructive effects on animals (Jamieson, 2006; Francione, 2000; Gruen,
2018). At worst, animals are cramped in barren cages with no physical or mental
stimulation, yet even in “good” zoos they “often exhibit neurotic, stress-induced
behaviors, such as pacing, head bobbing, weaving back and forth, and throwing
feces at humans” (Francione; 2000, p. 23-24). As previously stated, the most
recent zoo designs, labeled as natural parks do provide a larger space to animals.
Nevertheless, they are still enclosures far from the natural habitats of animals,
and thus animals are “prevented from gathering their own food, developing their
own social orders, and generally behaving in ways that are natural to them” (Ja-
mieson, 2006, p. 133).

Apart from real animals and sufferings, zoos are, on a perhaps more mean-
ingful level, metaphors of human dominion. Zoos can be read as institutions of
power (Mullan and Marvin, 1987). As anthropocentric institutions, zoos serve hu-
man interests because although having connections to nature, “zoos are spaces
through which ‘nature’ is transformed into ‘culture’ (Anderson, 1998, p. 120).
Jamieson (2006, p. 142) claims that “zoos teach us a false sense of our place
in the natural order”. This is done by means of confinement used for separating
humans from other animals which, in turn, transforms their bodies into things
“there at our pleasure, to be used for our purposes” (p. 142).
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Animals, then, are treated as if they do not have an inherent value — as put
forward by Regan (2004). They are converted into beings who serve our ends in
the process of becoming “zoo exhibits” which robs them of “their ontological
status as beings who live ‘for themselves’ (Lee, 2005, p. 33). A more substantial
transformation runs deeper. Zoos become “domestic spectacles” showcased as
“the testaments of human triumph over nature” (Anderson, 1998, p. 34).

Theoretical discussions also apply to the zoos in Turkey, however many
zoos in Turkey are far from the immersion style, where cages are still the norm.
Zoos, in Turkey, are regulated under the Ministry of Agriculture and Forestry, the
General Directorate of Nature Protection and National Parks. There are 32 licensed
z00s nationwide (“Yaban Hayati”, n.d), and three of them are members of EAZA.
Unfortunately, there is a lack of information on the status of Turkish zoos (Ozen,
2016) and an academic indifference. Zoos operate mostly as a public service given
by the municipalities as well as commercial enterprises for the private sector.

Media Discourse and the Discursive Construction of Animals

Animals and their interactions with humans have recently become a study
field under the name of human-animal studies1taking insights from various dis-
ciplines (see for instance, DeMello, 2012; Taylor, 2012; Waldau, 2013). What is
common in this extremely diverse field is the recognition that “humans and animal
lives have always been entangled and that animals are omnipresent in human so-
ciety on both metaphorical and practical, material levels” (Andersson Cederholm
etal., 2014, p. 5). Many scholars have pointed out that human-animal relationships
have been a severely neglected form of social inquiry (see Bryant, 1979; Kruse,
2002; Myers, 2003). An offshoot of mainstream human-animal studies is the crit-
ical animal studies (CAS), an alternative approach with a normative stance that
takes a direct approach to the dire plight of animals tackling hierarchical ideologies
and aiming at dismantling all structures of exploitation, domination, oppression,
torture, killing and power (Best et al., 2007; also see Nocella Il et al., 2013).

Animals have a long history of subordination, roughly starting with domes-
tication and peaking after the enlightenment. With the advent of the industrial
revolution and capitalist economy as its background, animals have turned into
machines that are expected to run efficiently with maximum output (see Noske,
1997; Nibert, 2002). This social reality operates, without a doubt, through lan-
guage. Language is a way to construct relationships, giving power to certain
groups, denigrating others while denying their access to power and resources
(Mayr, 2008, p. 8). These functions of language have come to the forefront with
the linguistic turn, and discourses has provided means to probe power relations.

1 Human-animal interactions are increasingly included in academic studies and despite having dif-
ferences in their approaches some fields such as ecocriticism, anthrozoology, multispecies eth-
nography and posthumanism are particularly suited for taking the animal to the foreground (see
Smart, 2014)
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Central to the analysis of language in social construction is the connection
it has to ideology, particularly the ways language sustains powerful ideologies in
a society (see Hodge & Kress, 1993; van Dijk, 1998; Wodak, 1989). Although one
can find varying definitions, ideologies can be briefly defined as “shared social rep-
resentations that have specific social functions for groups” (van Dijk, 1998, p. 191).
At the hands of powerful groups, these shared representations are used in order
to “reproduce and legitimate their domination” (van Dijk, 1997, p. 25). Yet, follow-
ing Gramsci, using coercion for dominance will not be successful in the long run,
so ideologies most smoothly run when its “workings are least visible” and when
they become common sense assumptions that are taken for granted (Fairclough,
1989, p. 84-5). Creating through discourse the illusion of being “ God-given, natural,
benign, inevitable” (van Dijk, 1997, p. 25) dominant discourses suppress multiple
ways of seeing and champion their discourse as “natural” (Fairclough, 1989, p.
91). The consequence of naturalization is that once naturalized, the dominant dis-
course is emptied from its ideological content and its origins are disguised. WWhen
they are not seen as ideological but as natural, these discourses are not challenged
and they are used to justify the subordination and devaluation of certain groups (for
instance racism, sexism, classism) (Nibert, 2002, p. 13).

As a dominant and oppressive ideology, speciesism can be defined as the
“unjustified disadvantageous consideration of treatment of those who are not
classified as belonging to one or more species” (Horta, 2010, p. 244), and it has
close links to anthropocentrism, the ideology of human supremacy (Weitzenfeld
and Joy, 2014, p. 3). Speciesist discourses, thus, reflect this constructed superi-
ority of humans blocking alternative ways of seeing animals. Dominant discours-
es also make sure that the domination of humans which govern animals’ birth,
death, and everything in between is normalized. The consent and legitimation of
this domination come from a large group of people who demands and pays for
the oppression of animals (Stibbe, 2001, p. 147) - for the dead bodies on their
plates, for the joy of seeing wild animals in cages, and the like. Revealing the
naturalizing aspect of the discourse may unveil the hidden ideological structures
behind and make a case against speciesism.

Ideologies, including oppressive ones, take root in society through social
institutions via multiple channels. Media is among the most potent channels
which foster a medium reflecting and imposing power relations. The influence
of media on the construction of reality and manufacturing consent for dominant
ideologies has been widely studied (Herman and Chomsky, 1988; Hartmann &
Husband, 1974; Hardy, 2014; Albornoz, 2015) and the role of language in media
portrayals forms an important part of it (Fowler, 1979, 1991; Hall et al., 1980;
Fairclough, 1995; van Dijk, 1991).

Animals are increasingly included in media studies and scrutinized for un-
equal power relations. Leading works especially on the subfield of political econo-
my of communication are the edited volume of Critical Animal and Media Studies



16 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

(Almiron et al., 2015) and Almiron’s study (2017). Earlier studies include Molloy
(2011) who discusses animals on popular media over a wide range of human-ani-
mal contacts. Sealey & Oakley (2013) examine anthropocentric language use in a
wildlife documentary. Investigating the construction of animals in agriculture by
analyzing news discourse, Freeman (2009) concludes that farmed? animals are
commodified, their emotions are not recognized, and they are portrayed as hav-
ing no inherent value. Mitchell (2006) examines the order of discourse “animal
farming” and analyzes in detail the discourses of production, science, enslave-
ment, and achievement working together for the domination and objectification
of farm animals. Glenn (2004) also examines factory farm industry discourse and
part of her analysis includes the “speaking animals” in advertisements who hap-
pily sell themselves and their secretions. These advertisements create a virtual
reality far from the actual conditions of farm animals, which distracts the viewer
from the ethically and environmentally disastrous practices of the industry. The
focus of Khazaal & Almiron (2016) is the portrayal of nonhuman animals used for
food in the news, and they compare the discourses of The New York Times and
El Pais, concluding that while the former tries to conceal the underlying specie-
sist ideology, the latter uses a crude speciesism built on fear-mongering.

Although there are prominent studies on the linguistic constructions of
human-animal relationships at zoos (Milstein, 2009; 2013) media discourse on
z0os, in particular, remains an understudied area. The portrayal of wild animal
captivity echoes the above-mentioned studies in that the ideology of speciesism
naturalizes the oppressive aspects of this industry. However, stories on zoos
mostly appear to be entertaining rather than informing which may even act as
advertisements of the zoos in question. This colorful, fun, and carefree coverage
of captive animals awakens an academic curiosity as to how the speciesist un-
derpinnings of zoos are disguised and alternative views are silenced.

Methodology

The analysis is based on research conducted on HuUrriyet newspaper's
online search with the query word “zoo(s)”. The search is limited to the news
published from April 2018 to April 2019, and news that specifically covers zoos
in Turkey are selected. The search conducted gives 42 news in total, with 9043
words and 61.005 characters. Besides this main corpus, additional texts that deal
with zoos, such as their duties and responsibilities, are also employed in limited
cases. The study does not cover a multimodal analysis; only textual materials are
used. Since the analysis is carried out in Turkish news, translations are provided
by the author. News stories are given code numbers such as A1 (article 1) due to
space restrictions. List of news stories can be provided upon request.

2 Freeman (2009, p. 4) prefers the term farmed animals over farm animals since the latter denotes
an inherent fact while the former recognizes that farming is something forcefully done to these
animals.
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The daily national newspaper Hurriyet owned by Demiréren Media Group
was selected for this research since it is the leading online newspaper most
widely visited according to Alexa.com which shares hit rates of websites (“Top
Sites, 2019; see also Yilmaz, 2017). A preliminary search was conducted on nu-
merous websites of printed newspapers to look for meaningful differences in
discursive practices based on political stance. No meaningful differences were
found between various newspapers, perhaps due to the overarching speciesist
ideology®. Therefore, the research is limited to Hirriyet.

News stories on zoos generally appear under the categories of current
news, local news, and a fewer portion under economy news. In the first two
rubrics, zoos make the news in cases of new births, inaugurations, visits from
important political figures, and rarely in cases of animals escaping the zoos. Zoo
news in the economy category features numbers of visitors as a way of demon-
strating the revenue-raising aspect of zoos. Although these news stories are not
categorized under the rubric of entertainment, they are actually better examples
of soft news catering to human interest, entertainment, and emotion. With pho-
tographs of “happy” animals, they often serve as zoo publicity than sites of in-
formation. These are evident in Hlrriyet's stories, and also in other newspapers
preliminarily investigated.

A form of Critical Discourse Analysis is performed based on methods pro-
posed by Fairclough (1989, 2003), Wodak (2001), van Dijk (2000), and van Leeu-
wen (2008) by focusing on lexical choices, grammatical structures and discursive
strategies of capitalism, hospitality and conservation which produces and sus-
tains unequal power relations between humans and animals making it impossi-
ble to question the captivity of wild animals.

Following the idea that media mostly conveys the status quo (Hall, 1982),
the study will also look for alternative voices favoring animal liberation or lack
thereof. Structured silences are important factors in CDA since they point out
to the naturalization process that disguises the ideological basis of discursive
practices.

Analysis and Findings

Representation of Animals

In this section, animals are accepted as social actors, and the following
guestions are to be answered for revealing how they are represented: How are

animals named and referred to linguistically? What traits, characteristics, quali-
ties, and features are attributed to them? (adapted from Wodak, 2001, p. 72-3).

3 As a highly prevalent ideology, speciesism is sustained collectively in the zoo stories. The jour-
nalists who author the story, their sources, as well as authoritative figures in the stories can be
said to share a speciesist stance since alternative voices are hardly heard.
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Linguistic references used for zoo'd animals* display a wide range of
choices wavering between the continuum of animal agency and objectification.
For the most part, nonhuman individuals kept in the zoo often get represented by
common nouns. These nouns travel a scale of abstraction going from a relatively
specific genre name such as “Bengal tiger” or “Asia Minor spiny mouse”, to the
more abstract “species”, “animal”, “being”, and “population”. Only two sto-
ries mention “individuals” (A13, A14). Stibbe (2001, 2012, 2015) attaches great
importance to these choices by linking them to the practice of “erasure”. The
analysis of erasure deals with instances of discourse in which certain participants
are excluded, masked, or backgrounded (Stibbe, 2015). Following Baudrillard,
Stibbe (2015, p. 149-150) shares different types of erasures: “(a) the void, where
‘'something important’ is completely excluded from a text; (b) the mask where
it is erased but replaced by a distorted version of itself, and (c) the trace where
something is partially erased but still present”. At the objectification pole of the
continuum, zoo discourses exemplify the third case of erasure: “the trace”. Ani-
mals are defined by their species names -such as bear- which excludes the pos-
sibility of painting a vivid picture of the complexity of actual bears having different
personalities and unique characteristics. This, however, is the mildest form of
erasure. When hypernyms replace species names — such as mammal or bird,
animal, being, organism or even flora and fauna, representations grew more and
more abstract being less likely to invoke vivid mental images (Stibbe, 2012, p. 48-
49). Moreover, using mass nouns rather than count nouns strips the individuality
of animals, lumping them all together with the ideological supposition that each
animal can be easily replaced within a category (Stibbe, 2001, p. 151). When the
individuality of each animal is erased using the above mentioned lexical choices,
people are less likely to empathize with and connect to the individual animals.

At the other end of the continuum is the curious and yet typical case of
zoos: the practice of giving proper names to animals. A zebra family named Zaf-
er, Gonca and Yagmur; Izmir, an elephant; Ege, a camel calf; Duman, a bear cub;
Yaprak and Ceviz, two tamarin babies, and many other examples demonstrate
the other pole of subjectivity. Personal names grant individuality, which in turn
creates empathy (Dunayer, 2001, p. 141). Yet, the power rests in giving names
to the animals, and this practice is generally done by the staff, and in some occa-
sions, the city dwellers get the opportunity to name newborn animals, as is the
case in Izmir. The practice of giving names to animals is not a universal tendency,
though. Many zoos in America prefer giving animals numbers rather than West-
ern names in an attempt to preserve the connotation of wilderness. If names are
given, then, mostly African names such as Mshindi, Kweli, or Mia Moja are cho-
sen, again to create the illusion of the distant wild lands (Braverman, 2013, p. 9).
In any case, according to Dunayer (2001, p. 89) giving personal names is a public
relation “ploy rather than an acknowledgement of nonhuman individuality”.

4 | will use the term zoo'd animals as suggested by Milstein (2013), by making it clear that putting
animals in zoos is an “active process in which humans are the implicit agents” (p. 179).
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Other references used for animals that take on meaning in broader dis-
cursive themes are “guests”, “family” referring to the Natural Park as a whole,
and “members”. Calling someone a guest points to common social scripts and
it establishes a relationship between host and the guest. First of all, especially
in our country, guests are greatly valued. Hosts generally do their best to serve
the guest(s), make them feel worthy and comfortable. Based on this hospitality
theme, which will be dealt with in detail later on, the zoo discourse constructs
a welcoming space for the animals with the zoo staff pouring their utmost care
for them. However, the script falls apart when one realizes the fact that a guest
might leave anytime, yet animals are bound to spend their lives in captivity. The
use of “members” similarly depicts the script of a club, where members can
enjoy multiple benefits. Lastly, constructing the zoo as a “family” illustrates a
loving and caring atmosphere. These representations cooperate with other strat-
egies to depict a benign image of zoos.

Adjectives are reflections of the characteristics and features we attribute
to social actors. Negative or positive labels are generally used to determine the
ideological stance of the author and thus contribute to the construction of sub-
jects. For instance, women are generally described through their looks, youth,
sexuality, and desirability for men (Goatly, 2000, p. 56) which puts discursive
constraints on the expected roles of women. Similarly, animals in zoo news are
generally characterized by their status such as endangered, rare, by their physi-
cal needs and attributes such as vulnerable to cold, who prefer warmth, active,
cold-blooded, those that are exhausted from heat, but mostly through their vi-
sual qualities. Among these visual qualities are the colors of animals: white lion,
black leopard, black swan, colorful animals, their appearance largest, majestic,
beautiful, healthy, attention grabber. Yet an overworded quality is their cuteness:
cute babies, cute friends, mascots, little members. Especially newborn animals
make into headlines multiple times and are described as sevimli (Eng. cute, love-
ly, adorable). A notable underwording can be distinguished around the social
qualities of animals. Except for a few cases where family relations of animals are
shared, animals are rarely mentioned by their emotions, idiosyncratic characteris-
tics or reactions. Thus, animals are presented mostly through the roles they play,
namely the receiving end of human gaze.

Besides lexical choices, grammatical structures play an essential role in
the representation of reality. Clause grammar provides models for construing the
world of experience through different processes, known as transitivity (Halliday,
2004, p. 170). Among several processes such as material, relational, and mental
which emphasize inner or outer experiences, mental processes stand out in zoo
discourses. This is in stark contrast with farming discourses in which material
processes are intensely preferred and animals are constructed as affected par-
ticipants, passive ends® (see for instance Mitchell, 2006; Ergin Zengin, 2017). In

5 Zoo'd animals are also constructed as affected participants in material processes in high numbers, yet animals
in oppressive industries are hardly ever portrayed as conscious beings, which makes this case interesting.
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mental processes, zoo'd animals are not doers, yet they are conscious subjects
who have inner experiences like emotion, perception, and thought. Sentenc-
es such as “animals enjoyed the snow"” (A1), “they haven't neglected to roam
around” (A1), “they adopted the park” (AB6), “to enjoy the sunshine” (A13) and
many more construe a mental experience not different than that of humans. Sim-
ilar to the practice of giving proper names, these choices echo sentient beings
and individuals. Nevertheless, although they are granted agency, animals are
portrayed only in ways exciting and fun to humans. They never sulk, cry in pain,
get bored, etc. They are subjects so far as they prove worthy of human gaze and
be instrumental in providing joy to humans.

Capitalist Discourse

Capitalism is characterized by total control over the production processes,
high capacity production, automation, mechanization, and rationalization (Noske,
1997, p. 11). Thus, discourses of capitalism include ‘“a narrative of progress” of-
fering “unprecedented opportunities for “growth” through intensified “compe-
tition”" (Fairclough, 2000, p. 148). Many scholars point out that capitalist produc-
tion is linked to animal oppression (see Torres, 2007; Noske, 1997; Nibert, 2002).

A familiar prospect of capitalist discourse is to see animals as commodi-
ties that are to be bought and sold. With the requirements of the market in the
forefront, animals are treated as merchandise to be introduced to the market.
Animals could also be portrayed as service providers in the education sector, for
instance. In this regard, animals bear a value that cannot be separated from the
capital that they deliver to the organization or service that they provide.

From the following examples, we can infer that animals are considered as
raw materials used in “production.” Animals seem like a product launch, within
a project (line 9), of a season (line 8), going through the phases of demand (line
10,12), purchase/buying (line 11,17), production (line 3,4,6), and lastly distribution
(line 7). Also, some Turkish verbs clearly evoke the discourse of business, which
gets lost in translation. For example, line 2 uses the Turkish verb kazandirmak,
literally “make them win"”, creating the connotation that animals are a valuable
asset to the company/institution. Line 13, makes use of the verb binyesine dahil
etmek, (to incorporate), which is generally used in a prideful manner when a
successful employee signs a deal with the related company. In these sentences,
animals are thus employees of a company, rather than raw materials.

Another recurrent theme in capitalist discourse is the notion of efficiency.
Similar to the inhumane working conditions of workers incessantly expected of
higher efficiency rates, animals are to outperform themselves in various fields®.
Zoo discourses reveal that high rates of birth are a positive trait and highly en-

6 Forinstance animals in agribusiness animals are treated as machines that must “produce” more
milk, more meat, more eggs (see Singer, 2009; Sayers, 2014)
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couraged. Sentences such as “obtaining six offspring from the coatis” (line 15)
or “continually getting offspring” (line 16) clearly disregard birth as a natural pro-
cess and construe animals as highly efficient machines. To “obtain” and to “get”
offspring conjure up a product, rather than a living being, which is made after a
manufacturing process.

Table 1. Capitalist Discourse

1 ...to introduce different animal species after obtaining them (E1)

2 Bring endangered animals to the zoo... (E1)

3 ...to put into service some of the animal species for breeding by producing them. (E1)

4 By producing large amounts of game animals whose numbers decline day by day in nature
(ET)

5 ...transforming crossbreed animals into highly efficient races (E1)

6 We try to produce them as much as we can and we try to introduce this mouse to people.
(A2)

7 ... the hatchlings, after completing their development will be distributed to other zoos in
Turkey. (A3)

8 We have opened the winter season at Gaziantep Zoo. (Ab)
Every year we come up with new projects for our citizens (A5)

10 In the surveys, giraffes, elephants and zebras were asked for by our visitors. (A6)

1 Among these animals, we have bought (our) zebras for this year (A6)

12 Citizen's demand is also substantial. They want to see new species and our work will
continue in this direction. (A6)

13 In 2019, giraffes and elephants will be included in the Tarsus Animal Park. (A6)

14 ...the cat species...were brought with their CITIES documents. (A7)

15 ...Arsun who shares that they have obtained 6 offspring from the coatis...(A19)

16 Our gazelles also have a good population; we can continually get offspring. (A41)

17 ...number of animals and species diversity increases with purchases from abroad (A9)

As previously mentioned, competition is an inextricable factor of capital-
ism. Stories feature animals as if they are willing participants of this competition.
In the following quotations, the animals are portrayed as if they are about to
participate in a race. They display their abilities and performances to the visi-
tors- the spectators of the competition. This aggressive stance sometimes gets
transferred to the children who find themselves competing with each other to
see the animals.
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Table 2. Competition Discourse

1 Our zebras named “Zafer, Gonca and Yagmur” took place in our park as the 81st species
(AB).

...now the rhinos have taken their place at Bursa Zoo. (A28)

It is reported that the new species placed in their homes in Izmir will meet with the
visitors after the adaptation process. (A14)

4 In addition to their fast running abilities, these interesting animals can show excellent
swimming performance in the water. (A14)

5 ...children almost competed with each other to see animals such as giraffes, elephants,
lions, tigers, bears, ostriches, zebra, and flamingos. (A37)

As seen, animals are integrated into the language of capitalism as raw ma-
terials, employees, finished products, or just numbers required to measure devel-
opment. They are clearly commodified, objectified and denied a subject-status.

Hospitality Discourse

On a growing basis, modern zoos depict themselves as institutions mov-
ing away from domination and control toward a new position of care and stew-
ardship (Braverman, 2013, p. 5). This new stance goes hand in hand with the
discourse of conservation: in order to protect someone, providing care is in or-
der. The metaphor of host/guest plays an integral part in leading potential visitors
to believe in the benevolence of the zoo. Resting on the connotations of the
wild as brutal, chaotic, ferocious, animals severed from their natural habitats are
deemed lucky.

The discourse of hospitality must without a doubt be taken into consider-
ation in its socio-cultural context since Turkish culture is renowned for its hospi-
tality. Guests are always welcome and treated with special care. This hospitality
culture and discourse find its way to define the space of zoo and relationships
within, which, in fact, mostly run through profits and economic interest. In the
discourse of hospitality employed by the media, the visitors (clients) are evi-
dently portrayed as guests welcomed by the zoo, with an increasing number. A
more interesting case is to represent animals as guests of the zoo and to depict
the zoo as a place which hosts/welcomes animals from all around the world, as
a safe haven. As they are designated as guests (in Turkish with two synonyms:
misafir and konuk), it is assumed that animals are free to leave whenever they
like, which is far from the truth. Line 4, shows that Muhtesem, a crocodile, is
a "guest” of the zoo for 13 years, a very long duration for a guest, indeed. In
several cases, animals are promoted from being a guest to being the residents of
the zoo (line 6). Many articles also announce animals as members (line 7), which
creates an illusion that they belong to a special group with privileged rights.
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Table 3. Hospitality Discourse

1 Sincan Zoo, which welcomes/receives thousands of animal lovers from the country and
from abroad... (E2)

2 ...Bursa Zoo hosts/ is home to 121 species and almost 1,200 animals (A1)

3 ...the new guests of Tarsus Animal Park receive significant attention from the visitors (A6)

4 ...said that they were pleased to have Muhtesem as a guest for 13 years (A21)

5 Rhinos, new guests of Bursa Zoo (A28)

6 Among the new residents of the izmir Natural Life Park, capybaras...are to be counted as
well (A14)

7 In the Zoo, which have increased its numbers (of animals) with its new members brought

from other zoos... (A19)

Congruent with the hospitality discourse, is the discourse of care. As a
guest would experience, animals are taken care of with utmost diligence. They
have special rooms with underfloor heating and air-conditioning (line 3). They
live a comfortable life (line 7), getting a b-star hotel treatment (line 4). The news
evokes images of families settling into a life of luxury and comfort with every-
thing they need ready at their feet. As a sign of luxury, animals are also hand-fed
by the mayor (line 5). These discourses call to mind the term “hotelification”
coined by Lee (2005, p. 47). As hotels provide accommodation and food, hotelifi-
cation refers to the incorporation of wild animals within these facilities (47). Nev-
ertheless, the discourses of Turkish zoos enhance the hotelification discourse by
adding connotations of hospitality: care, respect, love, and offerings.

Table 4. Care Discourse

-

...46 hatchlings that have recently hatched are looked after with care (A3)

2 ...iguanas meet their visitors in special rooms, the temperature of which do not fall below
30 degrees (A3)
3 Special Section (A3), with underfloor heating and air-conditioning (A4), technological

infrastructure (Ab)

Animals get the comfort of a 5-star hotel (A5)

Mayor Aktas, who visited the shelters and fed the lemurs and giraffes with his hands...
(A28)

6 ...veterinarians and staff at the zoo, provide the attention needed to the charming guests
of the zoo. (A34)

7 The zoo attracts attention with its natural habitat and the comfortable life that it provides
to animals (A19)

8 ...The zebra family living in the 18 thousand square meters of African Savanna section...
(A20)

9 African dwarf hedgehog settled in Sincan (A25)
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This discourse falls apart when probed a little. Wild animals in zoos are not
guests; they are prisoners, inmates, captives as suggested by Dunayer (2001, p.
192). Animals are dislocated from their natural habitats and exhibited in enclosures
which may or may not be in the form of cages. A study on the comparison of en-
closure sizes and natural home ranges demonstrate that megafauna in zoos such
as elephants, giraffes, lions, and bears live in enclosures 1000 times smaller in
average than their minimum home range, whereas areas that zoo mammals live
are 100 times smaller than their home ranges. When applied to humans, this par-
allels to living in a telephone box for a lifetime (Casamitjana, 2003, p. 13). Hence,
increasingly used terms such as natural parks, habitats, and conservation parks
when referring to zoos are nothing but euphemisms aiming to cover the ugly truth
of captivity’. Moreover, under captivity, “natural modes of choice and appropria-
tion of foods are suspended and replaced by ‘room service’ foods” (Lee, 2005, p.
50) which differ fundamentally from their natural diets in wild (p. 49).

Apart from space and food regulations, a hugely ignored factor is related to
natural climatic conditions. The majority of animals are transported from tropical
or arctic climates and located mostly in temperate climates of the developed
world (Lee, 2005, p. 31). Even with the best intentions, animals that typically live
outside temperate climates such as polar bears cannot thrive. Apart from this
highly significant fact, Dunayer (2001, p. 76) provides multiple news of animal’s
death: due to dying from cold, rape, assault, lack of medical attention, and even
starvation since many animals refuse to eat due to the shock of capturing, dislo-
cating, and relocating. Zoos are in no way guesthouses.

This hospitality discourse is breached in only one story in which visitor's
thoughts are interrogated after a wolf runs away from the zoo. Kadir Tekdemir,
a visitor, simply tells “I am happy in a way that she® got away. She found her
freedom. There is no need to imprison them"” (A24). This view can be seen as a
minimal puncture in the structured silence and erasure surrounding zoo discours-
es. Apart from this comment in an otherwise speciesist news story, no other
alternative voices are heard.

Conservation Discourse

Another track of discourse pursues the virtues of protection and conserva-
tion. The beneficiaries of this discourse are wild and endangered animals that are
dying off and facing the threat of going extinct, as well as injured wild animals.
Z0o0s, at this point, claim to provide shelter to the animals whose numbers “de-
cline day by day in nature” (line 7), “decreased in their natural habitats” (line 1),
and “who are “going extinct” (line 4). This rationale overlooks the reason why,

7  Repetetive behaviour such as pacing, over-grooming, self-mutilation, chewing cage bars clearly
show stress, anxiety, and/or depression (Lamont, 2019).

8  Turkish language does not distinguish gender or inanimity/animity in third person singular. | per-
sonally chose to translate as “she” since the visitor grants agency to animals.
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in the first place, the animals are going extinct, and why their numbers are de-
creasing in their habitats. The workings of doublespeak are apparent, here. For
instance, when the zoo boasts on “producing large amounts of game animals
whose numbers decline day by day in nature” (line 7), the human actors who are
responsible for their death are erased. “Game animals”, a human-made category
to classify wild animals to be killed, are “produced” in order to be released to
nature —and then to be killed again. Very recently, the Ministry of Agriculture and
Forestry have lodged a tender for two red deer who are “produced” in conser-
vation centers, to be killed for “game tourism™. 14.000 Turkish Liras were to be
gained for each killed animal but due to public reactions the tender was canceled
(“Tarm ve Orman Bakanligi'ndan”, 2019; “Tarim ve Orman Bakanligi'nin, 2019).

Treating wild animals and acting as an “animal rehabilitation center” are
also listed among the responsibilities of a zoo. Injured animals are “treated” and
“brought back to life” (line ). Yet, the causes of their injury or sickness are never
shared, except one case: “incorrect hunting” (line 8). This noun phrase depicts a
worldview where hunting is normal but must be done correctly.

Table 5. Conservation Discourse

1 Sevim, stating that the number of these mice have decreased in their natural habitats...
(A2)
2 Park staff who has treated hundreds of animals such as...and released them to nature,

brought injured animals back to life many times (A9)

Uzuntarla Natural Park Ormanya will contribute to the animal population (A15)

4 These animals will reproduce even more because there are animals that are going extinct
(A15)
5 Deer, wolves and other animals that have been hurt in nature are brought to the zoo,

treated, and then released back to nature (A17)

6 To bring endangered animals to the zoo, to enable their treatment, protection and their
reproduction for securing their lineages... (E1)

7 Releasing animals to nature by producing large amounts of game animals whose numbers
decline day by day in nature (E1)

8 To ensure that wild animals that are injured due to incorrect hunting and that are sick are
released to their habitat after receiving treatment (E1)

This conservation discourse is further reinforced with a claim of close af-
finity to natural habitats. The “special” areas where animals are kept are likened
to “their natural habitats” (line 1). Talking about the Natural Park, built in Kocaeli,
the Mayor states that “the animals are not trapped in certain areas, they are in
nature” (line 2). This sentence might serve as a confession, admitting that limit-
ing the space of animals is not humane, after all. Another illusion-breaking extract
tells us that lions cubs will “adapt to their natural living environments” (line 3).
No animal would have the need to adapt to their surroundings in their actual hab-
itats. Moreover, the aspiration over the construction of natural habitats is more
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about humans than animals, who don’t want to be reminded about the captivity
of animals and feel bad about it (cited in Milstein, 2013, p. 165).

While a prominent amount of news represents zoos as the most advan-
tageous place for animals, some slips occur. A story featuring new species who
are brought to the zoo informs us that shelter conditions are improved so that
new members can “live in more favorable conditions” (line 4), which presuppos-
es that animals at the zoo lived in worse conditions. Another story talks about the
approaching religious holiday and the preparations done at the zoo, one of which
is cleaning the shelter (line 5). Again, the presupposition is that the shelter is not
cleaned regularly except for special occasions.

Aside from animal welfare, animal rights are barely touched upon in the
news. From the 42 stories, only one article mentions animal rights linked to zoos.
However, the story is quite unexpected since it features the Grand National As-
sembly of Turkey, which aims at “drawing attention to animal rights” (line 6) by
building a mini zoo.

Table 6. Habitat Discourse

1 ...the animals are kept alive in special sections as if they are in their natural habitats
(A17)
2 Here, the animals are not trapped in certain areas, they are in nature. People are very

glad about this (A15)

3 lion cubs also live their lives as they adapt to their natural living environments (A34)

Shelter conditions were also improved in order for the new members of the zoo to live
in more favorable conditions (A25)

5 As in every holiday, we have completed our preparations for this holiday and cleaned our
shelters (A32)

6 In the campus of Grand National Assembly of Turkey, it is planned to build a mini zoo for
drawing attention to animal rights (A26)

Before my concluding remarks, extra words for the conservation discourse
is in order. Modern zoos bring forward conservation, and education among their
primary missions (Braverman, 2013, p. b; see also Patrick et al., 2007). However,
Francione (2000, p. 24) argues that these breeding programs select only a trivial
portion among the species held in captivity®, and among these species, the rate
of successfully released animals is quite low. This may be due to the fact that
animals lose their wildness once they are brought into captivity. Lee (2005, p.
24-25) discusses the ontological status of zoo'd animals and argues that the
term “wild animals in captivity” is an oxymoron since being wild means being
outside human design, control, and manipulation. Then, zoo'd animals who get

9 Forinstance, for the five big zoos in Turkey studied by Altug Turan and Malkog True (2017), even
the percentage of species that are in conservation are quite low: virtually absent in two zoos, the
remaining three are 5%, 10% and 55%.
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used to the human presence becomes tamer in the process of breeding and
loses their flight reaction (Lee, 2005, p. 27) which makes them vulnerable in their
own habitats. This makes conservation programs, if they are by any chance put
into practice, illogical and unsustainable. Moreover, as mentioned above, the
existence of endangered animals is the very problem that must be dealt with
and zoo critics argue that zoos are unable to tackle the primary causes of global
biodiversity loss (Margodt, 2010; Jamieson, 2006). Under these circumstances,
the obvious solution to ‘saving’ wild animals is protecting their habitats and sanc-
tuaries (Kemmerer, 2010, p. 42).

Conclusion

This study has demonstrated that zoos are speciesist institutions of pow-
er and dominance exerted by humans to animals through practices of captivity,
gaze, and objectification. Through language, these practices are camouflaged
and arguments in favor of the zoos' existence such as conservation, education,
and the least moral of them, recreation are vastly foregrounded. As discussed
above, these arguments don't hold up, and the raison d’'etre of zoos are, thus,
never animals themselves.

News discourses are known for promoting dominant ideologies. This
naturalized and unchallenged ideologies are viable for critical discourse analysis
which aims at denaturalizing and exposing latent ideologies. The analysis shows
that zoo'd animals have instrumental value as is quite apparent in the use of cap-
italist discourse. However, the objectification of animals is camouflaged through
euphemisms, use of personal names, mental processes and also through discur-
sive strategies of hospitality and conservation. News stories paint a rosy picture
with cute babies, joyful animals, and visitors enjoying their lives, yet they are
misleading and one-sided, with only one story conveying the alternative view of
a visitor.

These discursive choices block the way of resistance and change since
the first step of resistance is to realize that the status quo is unjust. Resistance
is only possible when we accept “the seemingly simple, but profoundly radical,
premise that nonhuman animals are subjects with agency, not objects to be
used as humans see fit" (Nocella Il, 2014, p. xix). If we, humans, are genuine in
our desire to protect wild animals, this protective intervention does not need en-
trance fees, cages, bars, designs to make animals visible or unnatural surround-
ings. We need sanctuaries, establishments that critical animal scholars propose
such as nooz (Kemmerer, 2010). Zoos have outlived their place in our society.
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in Turkey which can be categorised as a sub-field of journalism
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from the research is analysed by theme analysis. Overall results
indicate that the field of journalism is assesed as strongly heter-
onomous and social capital is deemed more important in terms of
entrance to the field than cultural capital. Journalists also stress that
terms of entrance to the field are quiet flexible and require less of
cultural capital and good journalism entails habitus features such as
extroversion, bravery and rashness. Main strategies in the field are
comprised of exit and escape rather than subversion or protection.
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La presse locale comme un sous-champs dans le contexte de la
sociologie de Bourdieu : le cas d'lzmir

Résumé

L'objectif de cette recherche est d’explorer les charactéristiques de la pres-
se locale, qui peut étre conceptualisé comme un sous-champs du journalisme en
Turquie, a travers la théorie de Pierre Bourdieu. Dans cet article, I'expérience sur
la presse locale est analysée a travers les concepts de champs, d’habitus et de
Stratégie de Bourdieu. Partant de cet objectif, des entretiens ont été menés avec
des journalistes qui travaillent dans la presse locale et les résultats de la recher-
che ont été interprétés avec une analyse thématique. Ce qu’on peut obtenir de
ces entretiens est qu'avec les faits politiques, surtout des dernieres années, le
domaine du journalisme en Turquie est devenu particulierement hétéronome et
que les conditions de pouvoir entrer dans ce domaine exigent un capital social
plus qu’un capital culturel. En plus, les journalistes ont affirmé que le processus
d’entrer dans le domaine est trés variant et exige un capital culturel relativement
bas et que le journalisme demande un habitus particulier qui comprend courage,
sociabilité et esprit d’initiative. Les stratégies principales dans ce domaine sont
ceux de sortir du jeu et d'y échapper au lieu de le protéger et détruire.

Le mots-clés: Pierre Bourdieu, champs, capital, presse locale, Turquie
0z

Bu arastirmanin amaci, Pierre Bourdieu teorisi lizerinden Tlirkiye'de gaze-
teciligin alt alani olarak kavramsallastirilabilecek yerel basinin ozelliklerini yorum-
lamaktir. Calismada, Bourdieu'niin alan, sermaye, habitus ve strateji kavramlari
ile yerel basin tecriibesi analiz edilmektedir. Bu amacla yerel basinda calisan
gazeteciler ile yari-yapilandirilmis derinlemesine gériismeler yapilmis, arastirma
sonuclari tema analizi ile yorumlanmistir. Gérlismelerin ortak kavrayisi, 6zellikle
son vyillardaki politik gelismelerle birlikte Tiirkiye'de gazetecilik alaninin yiiksek
dlizeyde heteronom hale geldigi ve alana giris sartlarinin kiiltiirel sermayeden
ziyade sosyal sermayeyi talep ettigidir. Gazeteciler ayrica, gazetecilik alanina gi-
rislerin bliylik oranda esneklik gésterdigini ve kdiltiirel sermayeyi gorece az talep
ettigini ve gazeteciligin, ataklik, giriskenlik, sosyallik vb. ézellikler iceren kendine
has bir habitusu gerektirdigini belirtmislerdir. Alanda sdrdiirllen temel stratejiler
koruma ve yikmadan ¢ok, oyundan ¢ikma ve kacgis stratejileridir.

Anahtar sézclikler: Pierre Bourdieu, alan, sermaye, yerel basin, Tirkiye
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Giris

Neo-liberalizmin ekonomik ve politik yansimalarinin ‘80'lerle birlikte Turki-
ye'ye nifuz etmesi ve son vyillardaki politik donidsimin, sektérde belirginlesen
yogunlasma egilimi ile birlesmesi, gazetecilik alaninin otonomisini neredeyse
tamamen bitirmis durumdadir. Alan, makro dizeyde zayif bir demokrasi gele-
neginin, mikro dlzeyde ise orgltlenme eksikliginin sonuglari ile ylzlesmektedir.
Yapisal sorunlarin tarihselligi bir yana, son villardaki hizli ve kokten dontsimler,
var olan gelenekleri iyiden iyiye zayiflatmis ve heteronomiyi neredeyse olagan-
lastirmistir. Bu baglamda alanin degisen 6zelliklerinin analizi &nem kazanmistir.

Bourdieu neolojisini, sosyolojinin ana distnsel izlegini yeniden yorumla-
mak ve bu gelenekleri asmak Uzerine olusturmustur. Yapinin bireyi dnceledigi
nesnelci gelenek ile, sosyal olanin bilgisinin fenomenolojik/6znelci bir insa pra-
tigine, dolayisiyla 6zneler arasi olana indirgendigi 6znelci gelenegdi iki ug olarak
yorumlayan Bourdieu; alan, habitus, sermaye ve strateji kavramlarini bu iki ucu
birlestirme denemesi nedeniyle gelistirmistir. Faili dnceleyen yapilar (alanlar) var-
dir elbette, ancak bunlar degismez ve mutlak degil, tarihsel ve dinamiktir. Failler
sahip olduklan farkli sermaye tirleri ve habituslar araciligiyla, strekli bir iktidar
mucadelesinin var oldugu alanlari donUstUrdrler/"yeniden Uretirler” ve kendileri
de ddnUstrler. Dolayisiyla sosyal olan, i¢ ice gecmis, birbirinin otonomisine etki
eden farkli alanlardan olusur. Bu ig ice gegmis iliskiyi kuramsallastirma tecribesi-
ni Bourdieu, “insaci yapisalcilik” ya da “yapisalci insacilik” olarak adlandirir (1989,
s.20). Sosyal alan, bizden énce vardir, bizden sonra da var olacaktir; ancak sadece
anlam degil, eylem de Ureten fail olarak bireyler sahip olduklari farkli sermaye
tarleri ile temelde bir iktidar/mUcadele unsuru olan alanda yerlerini alacak ve ko-
ruma/yikma stratejileri ile yapinin tarihselligini saglayacaklardir. Bu tarihselligi vaat
eden en dnemli unsurlardan biri ise, bireyin sosyal genetigini olusturan habitus
olacaktir. Bourdieu'yu Marx, Weber ve Durkheim ile birlestiren dislnce ¢izgisi,
sosyal olanin glclne yaptigi vurgu yaninda, onun iktidara igkin niteligini strekli
vurgulamasidir (Bourdieu, 1985). Bu iktidar alaninin, ekonomiyle baglantili nite-
likleri yaninda, sosyal ve hatta simgesel ozelliklerini vurgulamasi, Bourdieu'nun
Marx ve Weber'i birlikte okuma cabasini yansitir. Dolayisiyla Bourdieu, ¢ok kat-
manli ve ¢ok degiskenli bir “yapi” okumasi denemektedir.

Bu arastirmada amaclanan, Bourdieu kavramlarindan -06zellikle alan,
sermaye ve strateji- Tlrkiye'de gazetecilik alanini (Durna, 2016) ve onun alt-alani
olarak kavramsallastirilabilecek yerel basini anlamak igin yararlanmaktir. Durna’ya
gore 80’lerle birlikte endUstrilesmeye baslayan basin; Bourdieu'nun alanin olu-
sumu i¢in 6ngdrdiugu 6zerkligin kazaniimasi, karsitliklarin/fantagonizmalarin yara-
tilmasi ve simgesel sermayenin olusumu asamalarini gegerek bir “alan” halini
almistir. Sonrasinda ise “meslegin yeniden tanimlanmasi” asamasina gelinmis
ve Ozellikle Dogan Medya Grubu “kése yazma, haber yapma, program sunma”
vb. sembolik drintllerden olusan yeni bir gazeteci tipinin olusturulmasinda ana
role soyunmustur (Durna, 2016).
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GUnUmUzde sahiplik yapisi hayli tekellesmis, icerigi tektiplesmis, otonomisi
oldukga tartismali; ancak buna karsin blnyesinde hala karsitliklar/antagonizmalari
barindiran ve simgesel sermayesini sirdlren bir alan olarak basindan sdz etmek
mumkindir. Yerel basin ise Basin ilan Kurumu'ndan ilan almaya dayali bir me-
muriyet ve is koluna indirgenmis durumdadir. BlyUk gazetelerin bolge ekleri, ana
gazeteye sadece insan hikayelerini ya da polis-adliye haberlerini gegebilmekte ve
yerel basinin belediyelerden ve Basin ilan Kurumu'ndan ilan alma baskisi ile kisitla-
digi igerik, bdlgesiyle ilgili elestirel haberler bulamayan okuru yerel basindan uzak-
lastirmaktadir. Okurun yerel gazete ilgisinin ilan verme/ilan takip etme boyutu da,
internetin devreye girmesi ile birlikte azalmis ve gazete satisini distrmusttr. Ulusal
basinin yasadigi kriz, yerel basini tikenme noktasina getirmistir. Bu baglamda, ye-
rel basindan gazetecilerle goérismeye dayali bu arastirma, gazetecilik alaninin geneli
ile ilgili gorUsler yaninda, yerel basinin temel ozellikleri, alana giris sartlari, alanda
surdurdlen stratejiler ve gazeteci habitusunu anlama amacli sorular icermektedir.

Bourdieu Sosyolojisi'nin Temel Kavramlari

Pierre Bourdieu'yl 20.yUzyilin en 6nemli sosyologlarindan biri yapan temel
neden, sosyolojinin iki ana dislnce izleginin temel sorunlarini tespit ederek, bu
sorunlarin Ustesinden gelmeye galismasi ve bu amacla, ampirik arastirmadan il-
hamla olusturulmus bir dizi kavram setini, literatire maharetle eklemlemesidir.
Bati dislncesinde 20. ylzyilda fenomenoloji ve yapisal antropoloji baglaminda
sekillenen tartismalar, Bourdieu'yl Bachelard ve Canguilhem ve Claude Le-
vi-Strauss’un gorisleri baglaminda etkilemistir. Bachelard'in gergekligi bir “tem-
sil” olarak goren fikirleri, Canguilhem’in “nihai bir gerceklikten ¢ok, sadece bu
gercekligi gdrmeye dair farkh yorumlar oldugunu” soyleyen gorusleri ve Kierke-
gaard, Husserl ve Heidegger'in bireysel tercih ve karar almayi “dzgurlik"” olarak
kavramsallastiran fenomenolojik ve varolusgu yorumlari ile; Levi-Strauss’'un bi-
reysel 6zglrligl 6nceleyen ve davranisi belirleyen sosyal kurallar (kutsal-profan
algisi ve kdlturel tabu) oldugu fikrini (bkz. Grenfell, 2008), “alan, strateji, serma-
ye ve habitus” kavramlari altinda yeniden yorumlayan Bourdieu, subjektivist ve
objektivist gorUsler arasinda bir denge arayisindadir. Bireyler ne tam 6zgUr, ne
de tam anlamiyla yapisal kurallarin etkisiyle hareket ederler. Onlar kisisel kaza-
nimlarini artirmak Gzere, alanda karlarini hesaplayarak, stratejilerle eylerler ve bu
pratikler “sosyal olarak sekillendiriimis ancak bireysel olarak yapilandiriimis kisisel
edimler”dir (Grenfell, 2008, s.44).

Bourdieu'ye gdre sosyal olanin bilgisi, eylemden ve dis diinyanin bilgisin-
den bagimsiz olmayan, ancak zihinde habitus ile tarihsellesmis ve aktariimis, distan
ice oldugu kadar icten de disa sekillenen bir strecin sonucudur (bkz. Bourdieu,
2014 ve Jourdain&Naulin, 2016). Dolayisiyla maddi dinyanin bilgisini, kendi 6zgl
nitelikleriyle ve bedensel olanin bilgisiyle isleyen bir zihnin varligi ile sosyal olanin
ortaya gikmasi mUmkUtnduar. Bourdieu, dislncesinin bu izlegi ile eylem halinde
Ozneyi (fail), alanlar igindeki bagintisal etkinligi ile (Bourdieu ve Wacquant, 2016,
s.81) sosyolojiye dondirmenin yaninda, Kartezyen dualizminin klasik dnermelerini
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de tartismaya acar. Bu dnermelerin en bilineni zihin ve beden arasinda yapilan ay-
rimdir. Bourdieu bu dualizm yaninda fail-yapi, yapisalcilik-insacilik, teori-ampirik bilgi
arasindaki ikilikleri de asmaya gabalar. Yukarida sdzU edildigi Uzere, kendi teorisini
“insaci yapisalcilik” ya da “yapisalci insacilik” olarak adlandirmasinin nedeni budur.

“Alan”, Bourdieu'niin s6zU edilen gabasinin semsiye kavramidir ve Bour-
dieu'nin diger tim kavramlari, alanlar iginde islevsel hale gelir. Alanlar, sosyal
dinyanin yapi taslaridir. Onlarin igcinde birbirimizle iliskiler gelistirir, anlam ve yapi-
lari insa ederiz. Alanlar degisken ve dinamiktir, tarihseldir. Temel isleyis bigimleri
iktidar iliskilerinden ayn dtsuntlemez. Jourdain ve Naulin'e gore:

Alanlar, Pierre Bourdieu tarafindan, is bolimundn artmasina bagli
olarak toplumsal dinyanin artan farkllasma slreci sayesinde
toplumsal hayatin gevrelerinin dzerklesmesi olarak tanimlanmaktadir.
Bir toplumsal alanin Gzerklesmesi, kendine has amacinin
tanimlanmasindan geger. Ornegin siyasi alanin hedefi iktidardir.
Iktisadi alaninki zenginlik, sanatsal alaninki tanmnirliktir (2016, s.122).

Failler alana karsilasma, rekabet ve gatisma ilkeleri baglaminda, bir oyuna
dahil olur gibi dahil olurlar. Oyuncular oyunun temel kurallarina (doxa), kazanacak-
larina ve kaybedeceklerine (oyuna yatirma ve oynamaya degecegine inanma-il-
lusio) (Bourdieu, 2015) belli bir inang tasidiklan igin alanda eylemeye razi olurlar.
Doxa, “sorgulanmayan, muhakkak addedilen ortak inancglara” génderme yapar ve
sembolik iktidarin kaynagidir. Alan ve habitusla yakindan baglantili, dogal gorilen
inang ve dustnceleri kapsar (Deer, 2008). Bu baglamda Bourdieu aslinda doxa'ya
negatif bir anlam da yukler. Sembolik bir iktidar bicimi olarak doxa, ona maruz
kalanlarin; onu uygulayanlarin ve doxanin kendisinin mesruiyetini sorgulamamasi
sayesinde var olur (Deer, 2008, s.121-122). Stringer'a gore, Bourdieu'nun ter-
minolojisinde kurallar, ya da doxa, alan iginde faillerin davranislarini tanimlayan
ve eylemlerini yoneten ve grup Uyeleri tarafindan paylasilan varsayim setleridir
(2018, s.1992). Gazetecilik baglaminda alanin doxa’si, “kabul edilmis kurumsal
rolleri, epistemolojik cergeveleri ve etik standartlar”, ayni zamanda “hakikate da-
yall haber hikayeleri insa etmenin metodlar” Uzerine paylasilan anlayislari igerir
(Vos and Craft'dan akt. Stringer, 2018, s.1992). Bu varsayimlar, cesitli yetenek,
uzmanlik ve bilgi olarak da tanimlanan, alanin kdlttrel sermayesini olusturur (Ben-
son ve Neveu'den akt. Stringer, 2018, s.1992). Kiiltlrel sermaye gazeteciligin
mesruiyetinin birincil kaynagidir ve Vos'un belirttigi gibi, gazetecilige nihai otono-
mi ve glclnl bu sermaye tlrl verir (akt. Stringer, 2018, s.1993).

Alanlar kimi zaman muhakkak addedilen (taken for granted) bir tarihsellige
ve kurumsalliga sahipken, kimi zamansa sekil degistirip baskalasabilirler, yok ola-
bilirler. Alanlarin temel dzelliklerinden bir digeri, sosyal alandaki bagintisalligin te-
meli olmalari ve farkli mantiklarla islemeleridir. Bourdieu bu durumu soyle anlatir:

Toplumsal dinyada varolan sey, bagintilardir; eyleyiciler arasindaki
Ozlerarasl baglar ya da etkilesimler degil, Marx'in dedigi gibi “bireysel
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iradelerden ve bilinglerden bagimsiz” varolan nesnel bagintilar.
CozUmleyici agidan alan, konumlar arasindaki nesnel bagintilarin
konfiglrasyonu ya da agi olarak tanimlanabilir. Bu konumlar, varoluslari
ve kendilerini isgal edenlere, eyleyicilere ya da kurumlara dayattiklari
belirlenimler agisindan farkli iktidar (ya da sermaye) tlrlerinin dagilim
yapisindaki mevcut ve potansiyel durumlariyla (situs), ayrica diger
konumlara nesnel bagintilariyla (tahakkim, itaat, benzesme vb.) nesnel
olarak tanimlanir. S6z konusu iktidar (ya da sermaye) tirlerine sahip
olmak, alanda elde edilebilecek dzglil faydalara erisimi belirler. Yiksek
derecede farklilasmis toplumlarda, toplumsal kozmos, diger alanlari
dizenleyen mantik ve zorunluluklara indirgenemeyecek mantik ve
zorunlulugun yeri olan gorece bagimsiz mikrokozmoslarin bitintdur.
Ornegin sanat alani, din alani ya da iktisadi alan, farkl mantiklara tabidir:
iktisadi alan, tarihsel olarak, “isin is oldugu” (business is business) ve
duygusal akrabalik, arkadaslik ve sevgi iliskilerinin ilke olarak dislandigi
evren seklinde ortaya cikmistir; sanat alaniysa tersine, maddi kar
yasasinin reddiyle ya da tersine ¢evrilmesiyle kurulmustur (Bourdieu
ve Wacquant, 2016, s.81).

Bourdieu burada temelde U¢ seye isaret etmektedir: alanlar, faili ve failler
arasi iliskileri dnceler; gereksindikleri farkli iktidar ya da sermaye yapilari nedeniy-
le birbirinden farkli isleyislere ve yapilara sahiptir ve failler farkli sermaye tirleri
ile alanda farkli faydalara erisim saglarlar. Dolayisiyla alanlar ayni zamanda catis-
ma ve rekabetin etkisine agilir. “Alan, -sadece anlam iliskilerinin degil- glg iliski-
lerinin ve bu iliskileri degistirmeyi hedefleyen mucadelelerin yeridir; dolayisiyla,
surekli degisim yeridir” (Bourdieu ve Wacquant, 2016, s.89). Alanlar agisindan
belirleyici olan bir diger nitelik, Bourdieu'niin fenomenolojik/insaci ve yapisalci
yaklasimlarin kavrayislarinin 6tesine gegme c¢abasidir. Buna gdre sosyal alan ne
gercekei yaklasimlarin énerdigi gibi sadece 6znelerarasi dogrudan etkilesim ve
iliskilere indirgenebilir, ne de yapisalci yaklasimlarin faili devre disi birakan hakim
yap! anlayisina. Bourdieu'ye gore alandaki yapisal-nesnel iliskiler agi, 6znelerarasi
gorundr iliskilerin ve etkilesimlerin seklini ve igerigini belirler (Kaya, 2016, s.397).
Ayni zamanda, alanlara ait genel yasalardan s6z etmek mimkUindUr. Siyaset alan,
felsefe alani, din alani gibi birbirinden son derece farkli alanlar birtakim degismez
isleyis yasalarina tabidir (Bourdieu, 2016, s. 137).

Alanda catisma ve rekabeti olasi kilan temel nitelik, faillerin farkli serma-
ye tlrlerine sahip olmasidir. Bourdieu'de “sermaye” kavrami, Marx'in ekonomik
sermaye kavramsallastirmasini Weber ile bulusturarak, ekonomik olana sosyal,
kaltarel ve simgesel bir boyut ekler. Bourdieu bdylece, sinifsal iliskilerin 6tesinde
ve onlarla birlikte isleyen ¢ok boyutlu bir iktidar analizi yakalamis olur. Failler alan
icinde sadece ekonomik degil, sahip olduklari farkli sermaye turleri ile de rekabet
ederler. Ekonomik sermaye disinda, kultlrel ve sosyal sermaye bunlarin basinda
gelir ve sembolik sermayenin sagladigi tanima ile diger sermaye tiplerinin mesru-
iyeti ve devamliligi saglanir.
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Bourdieu'ye gore ekonomik sermaye dogrudan ve aninda paraya gevrile-
bilir olan sermaye turtdur ve mulkiyet haklari baglaminda kurumsallasir. Kultirel
sermaye ise kimi kosullarda ekonomik sermayeye donUsebilir ve egitimsel vasif-
lar olarak kurumsallasir. Sosyal sermaye, sosyal zorunluluklardan (“baglantilar”)
olusur ve kimi durumlarda ekonomik sermayaye donisebilir, bir soyluluk ya da
asalet Gnvani altinda kurumsallasmis olabilir (Bourdieu, 1986, s.242). Kiltlrel ser-
maye U¢ bicimde var olur: zihin ve bedenin uzun slreli karakterleri (dispositions)
olarak cisimlesmis/bedensellesmis bicimde (embodied state); kiltlrel Grinler
(resimler, kitaplar, sozlikler, araclar, makineler vb.) halinde nesnelesmis bigim-
de (objectified state) ve kurumsallasmis bicimde (institutionalized state). Kiltirel
sermayenin kurumsallasmis bigimini ayri tutmak gerekir glinkd kiltlrel sermaye-
ye tamamen orijinal nitelikler verir (Bourdieu, 1986, s.243).

Sosyal sermaye, karsilikli tanima ve tanidikliga dayali az ya da ¢ok kurum-
sallasmis iliskiler agina sahip olmayla baglantili glincel ve potansiyel kaynaklarin
toplamidir ya da baska bir deyisle, her bir Gyesine kolektif olarak sahip olunan
bir sermayenin destegini saglayan, kelimenin bir cok anlamiyla Uyelerine “kredi”
saglayan bir gruba Uye olmaya denir (Bourdieu, 1986, s. 244). Kiltlrel, ekonomik
ve sosyal sermayenin bir bltln olarak taninmasi ve mesruiyetinin kabul edilmesi
ile simgesel sermaye olusur. Bourdieu simgesel sermayeyi soyle tanimlar:

Simgesel sermaye -ayrm'in (distinction y.n) diger adidir- farkli
sermaye turlerinin bilinmesi ve taninmasi durumunda, sermayenin
dagritiminin yapisina dair i¢gsellestirme (bedensellesme)den dogan ve
algl kategorilerine sahip herhangi bir 6zne tarafindan herhangi bir
bicimde algilanan herhangi bir sermaye tlriinden ayri bir sey degildir.
Filli (de facto y.n) farkliliklarin sembolik ayrimlarinin sekil degistirmis
hali olarak ayrimlar ve daha genel olarak, ritbeler, nisanlar, payeler
ve diger tim sembolik hiyerarsiler bu yapi tarzlarinin uygulanmasinin
Urdnaduar. En sosyal vyargilarin ifadesi olarak kullanilan sifatlar,
uyarlandiklari yapilarin igsellestirilmesinin Grdnddur ve mesruiyetin
en kati taninmasi, nesnel yapilar ve bedensellesmis yapilarin sdézde-
mukemmel cakismasindan kaynaklanan gundelik hayatin asikar
kavrayislarindan baska bir sey degildir (1985, s. 204).

Bu tanima goére simgesel sermaye, diger sermaye tirlerinin taninmasi ve
mesruiyetinin sagladigi, nihai bir sermaye bahseder faillere. Alanlarda varlik gosteren
faillerin, alanin gereksinimine goére edindikleri farkli sermayelerinin 6tesine gegerek,
sosyal ve sinifsal farklarin cisimlestigi, ayrimlarin keskinlestigi ve bu durumun igsel-
lestirilerek, muhakkak addedildigi hiyerarsileri onama imkani saglar. Simgesel serma-
ye, ayrimlarin mesruiyetini, gortnurligind dogallastirir ve yeniden Uretir.

Bourdieu, alanlarin isleyisinde sermayenin éneminini sirekli vurgular. Clnk
alanlarin isleyisi, farkli sermaye tlrlerinin ¢atismasl ve mucadelesinin sonucudur.
Ayrim, alanlardaki sermaye tiplerinin degisen hiyerarsisinden dogar. Micadele
stratejileri, alandaki faillerin sermayelerini kullanma bigimlerini gosterir. Catisma ve
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ittifaklar, faillerin birbirlerinin sermayesini tanimasi ya da reddiyle iliskilidir. Bour-
dieu, alanda iki temel strateji tirG tanimlar: muhafaza stratejileri ve yikim stratejileri
(Jourdain ve Naulin, 2016, s.126). Alanin halihazirdaki sahipleri, oyunun kurallarina
hakim olmayi strdirmeyi, alanin slrekli yeniden Uretimini ve dolayisiyla statiko-
nun devamini savunurken; alana yeni girenler, alana dair sahip olduklari sermayenin
islevsizligini gordukege, alanin temel isleyisini degistirmek isterler. “Bu kimseler,
sermayelerinin yeniden degerlendirilmesi ve dolayisiyla konumlarinin iyilestiriimesi
amacliyla oyunun kurallarini ve hatta tUmind degistirmeye ugrasarak, alandaki
konumlar hiyerarsisinin gegerliligini sorguladiklari igin heretik tabir edilmektedirler”
(Jourdain ve Naulin, 2016, s.127). Dolayislyla alanlarin timtnde, ortodoksiyi savu-
nan “eskiler” ve kurallari ve isleyisi kendi leyhlerine yeniden tanzim etmek isteyen
"heretikler”/"yeniler” mevcuttur. Bu gatisma, alani “yapi”dan farklilastirir ve Bour-
dieu'nun “insaci yapisalcilik” gorisinU animsatir.

Bourdieu'ye gore her alanin isleyis mantigi kendine 6zguddur ve alanlar ken-
dilerini farkli mUcadele nesneleri Uzerinden tarif eder. “Bu mucadele nesneleri
tlr ve igerik bakimindan diger alanlar igin gecerli olan micadele nesnelerine in-
dirgenemez, bunlarla ayni degildir” (2016, s.138). Dolayisiyla bir alanda ugruna
muicadele edilen degerler, baska bir alanda gegersiz, garip, hatta komik buluna-
bilir. Ornegin sanat alaninin ekonomik sermayeyle kurdugu iliski ~-Bourdieu buna
tersine ekonomik diinya der- ekonomi alaninin anlam veremeyecedgi bir tercihtir.
Sanatglilar zenginlesmek ya da populer olmak degil, sanat alaninin eksperleri tara-
findan kabul gérmek isterler. Bu ekonomik sermayeden ¢ok, kiltlrel ve simgesel
sermayeye duyulan ilgiyi gosterir.

Bourdieu'ye gdre “herhangi bir alanin isleyebilmesi icin, s6z konusu alana has
belirli birtakim mtcadele nesnelerinin varligr ile oyunun ve micadele nesnelerinin do-
gasina iliskin ickin kurallar bilen ve ikrar eden habituslarla donanmis, oyuna katilmaya
ziyadesiyle hevesli faillerin varligi gereklidir” (2016, s.138). Bu bizi Bourdieu'ndn bir
diger 6nemli kavramina gotardr: Habitus. Habitus, bireylerin bilingli olarak etkilerinden
haberdar olmadiklari, ancak onlarin zihinsel etkinliklerini dlizenleyen siregen, aktari-
labilir egilimler (dispositions) seti olarak anlasilabilir (Bourdieu, 1977, s.72). Bourdieu,
habitusu sosyal faillerin (birey, grup ya da kurum farketmeksizin), “yapilandiriimis
ve yapllandiran bir yap!” (a structured and structuring structure) (1994, s.170'den
akt. Maton, 2008, s.51) olusturan niteligi olarak tanimlar. Habitus, failin gegmis ve
geleceginin kosullari —6rnegin aile yapisi ve yetistirilme tarzi, egitim vs- araciligiyla
"yapilandirlmistir” (structured). Ancak failin habitusu, onun simdiki ve gelecekteki
pratiklerini sekillendirmeye yardim eder, bu baglamiyla “yapilandiricidir” (structuring).
Habitus kendisi bir “yapidir” (structure) clinkU gelisigtizel ve rastlantisal olmaktan ¢ok
sistematik olarak dizenlenmistir. Bu “yapi” alg, pratik ve degerlendirmeler Ureten bir
yatkinliklar sistemi olusturur (Bourdieu 1990, s.53'ten akt. Maton, 2008, s. 52). Sumi-
nar'a gore habitus, nesnel yapi ve 6znel algilamanin insan eylemini etkileme bigimini
aclklamak igin kullanilir. Kavram, distnce ve eylemin oncul deneyimlerinin Grdn
olan dlUzenleyici sema setleri olarak agiklanabilir (2013, s.202). Bu dizenleyici sema-
larda, “Belirsizlik ve muglaklik el ele ilerler. Strekli-yenilenen durumlarla, dogaglama
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ylzlesmelerle kendini 6ne siren Uretken bir spontanliga sahiptir. Kisinin dinyayla
siradan iliskisini tarif eden, ortalamanin ve belirsizligin pratik mantigina itaat eden bir
spontanliktir bu” (Bourdieu, 1990, s.77-78). Habitus, temelde, tamamen yapilandiril-
mis degildir ve bu nedenle tarihsel, sosyal ve kilttrel baglamlardan etkilenmeyi kuv-
vetli bigcimde sirdurtr (Suminar, 2013, s.202). Habitus kavrami da en az alan kadar
sosyolojinin alisilageldik kavram ciftlerini kirmak Uzere gelistirilmistir. Bati distncesi-
nin klasiklesmis dualizmlerinden olan zihin-beden ayrimi, habitus kavrami ile asilmaya
calisilir. Habitus, kelimenin de gagristirdigi Gzere (habit: aliskanlik y.n.), aliskanlik gibi
tekrarlar sonucunda edindigimiz, sadece zihnimizle degil bedenimizle de tanidigimiz
bir seydir (Calhoun, 2016, s.79). Eylemlerimizin dnemli bir bélim, Gzerinde her gin
yeniden disutndlmeyen ancak “disiplinli tekrarlarla 6grendigimiz pratik etkinlikler”e
(a.g.e, s5.94) dayanir. Calhoun'a gore bu pratikler ancak aliskanliklara donUsUrse ¢ok iyi
yapilabilir (6rnegin digme dikme). “Aynisi Bourdieu'ye gore, sadece fiziksel isler igin
degil, evlenecegi esi segme veya armagan verme gibi ¢cok daha karmasik toplumsal
iliskiler icin de sz konusudur” (a.g.e, 5.94). iste insan eylemlerindeki bu stirekliligi
habitus saglar. Aile ve toplum i¢inde edinilen vyargilar, onaylanan/ayiplanan degerler,
sosyal alanin insasinda muhakkak addedilen doxalar habitusa malzeme tasir. Habitus,
sadece zihinsel olarak degil, bedensel olarak da bireyi sosyal gerceklige bagdlar; eylem
ve sezgiyi ayni anda barindinr:

“Habitus, bir anlamda bireyin karakteristik eylem egilimleri seti
olarak ortaya gikar. Bu egilimleri toplumsal diizen igindeki konumlara
uygun kilan bir sosyal sireg vardir (baska bir ifadeyle, kisi statllerine
uygun roller oynamayi 6grenir). Ancak habitus bundan daha fazlasidir;
kurumlar ve bedenler arasindaki bulusma noktasidir. Yani o, biyolojik
bir varlik olarak her bireyi sosyo-kultlrel dliizene —fakli hayat oyunlari
anlamlarini koruyacak, oyunu sUrdurebilecek bigimlerde- baglayan
temel formdur” (Calhoun, 2016, s.104).

Arastirma Sonugclari

Bourdieu sosyolojisi izleginde, izmir'de gazetecilik alt-alaninin ézelliklerini
anlamak Uzere, gorisme yapilan gazetecilere alanin dzellikleri, alana giris sartla-
r, alanda gecerli sermaye tlrleri, gazeteci habituslari ve alanda sUrdUrilen stra-
tejiler Uzerine sorular sorulmustur. Bu amagla Yeni Asir (2), Habertlrk Ege (4),
Dinya (1), Harriyet Ege (1), Dokuz EylUl (1), Ege Telgraf (1), Ticaret (1) gaze-
telerinden toplam 11 gazeteci ile yari-yapilandiriimis derinlemesine gorismeler
gercgeklestiriimistir.” Gorlisme yapilan gazeteciler; 2 haber midurU, 1 gazete sahi-
bi/yazi isleri midurU, 1 istihbarat sefi ve 7 muhabirden olusmaktadir. Katilimcilarin
istegi ile kimlikleri ve galistiklari kurumlar gizli tutulacaktir. Arastirma verileri tema
analizi teknigi ile yorumlanmistir.

1 Yerel basin tanim olarak, belli bir bélgede basilip, dagitimi sadece orada yapilan igerigi anlatmakta-
dir. Ancak bu arastirmada, “yerel basin”, ulusal gazetelerin bolge eklerini de igine alacak bigimde
yorumlanmistir. Artik ulusal yayin yapan Yeni Asir ise, gazeteciler igin hala yerel bir gazete olarak
algilanmaktadir ve belleklerindeki yerini bu bigimiyle korumaktadir. Calisanlarin gogu bélge gazete-
si olarak yayin yaptigi dénemin calisanlaridir. Bu nedenle Yeni Asir da arastirmaya dahil edilmistir.
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Alanin Ozellikleri ve Stratejiler

Bourdieu'ye gore, her alt-alanin kendi mantigi, kurallari ve 6zgin dizenli-
likleri vardir (Bourdieu ve Wacquant, 2016, s.89). Bu baglamda gortsme yapilan
gazetecilere ana alanla baglantili ancak ondan bagimsiz olarak, yerelde gazetecilik
alaninin temel dzellikleri soruldu. Gorlisme yapilan gazetecilere gdre bir alt-alan
olarak yerel basin, ylksek dizeyde heteronom (distan midahaleye agik, otonom
olmayan) bir nitelik gostermektedir. Heteronominin ana nedeni politik atmosferle
birlikte -hatta ondan daha etkili bicimde- yerel basin (zerindeki ilan baskisi ve ga-
zetelerin sahiplik yapisi gibi ekonomik nedenlerdir. Bu bulgu, Bourdieu'nin "kl
tUrel alandaki tim alt alanlarin, ekonomi alani tarafindan domine edildigi” (Bour-
dieu, 1990) fikri ile uyumludur. Gazetecilere gore, alanin ikincil niteligi, liyakat
sisteminin zayifligidir. Alan, sinifsal farklarin gok derin gézlemlendigi, muhabirlerin
en altta, bolge temsilcilerinin ise en Ustte konumlandigi, 6dil-ceza ve liyakat sis-
temi zayif, kati bir “kast sistemi” olarak nitelenmektedir. Alanin bir diger 6zelligi,
Ozellikle 2000'li yillarin ortalarindan sonra giderek klculmesidir. Muhabir sayisi ra-
dikal bicimde azalmis, gazeteler hizla daralmistir. Muhabir eksikligi nedeniyle ga-
zetelerin ajans haberlerine ve ambalaj haberlere bagimliligi artmistir. Gazeteciler,
eskiye gore etkisiz ve simgesel sermayesi yiten bir meslek tasvir etmektedirler.
Goriisme yapilan gazeteciler, izmir'de gazetecilik pratiklerini ve gazetecilik alanin
yorumlarken, yas! ve mesleki tecriibesi yeterli olanlarin hissettikleri en temel duy-
gu, meslegin gorece saygin ve yapilabilir oldugu eski ginlere duyulan nostaljidir.

Alanin otonomi eksikligi gazetecilerin hepsinin hemfikir oldugu bir 6zelliktir.
Cogu, bu eksikligi politik alandan gelen baskilara ve gazetelerin sahiplik yapisi
ve yerel basinin yasadigi ekonomik sorunlara baglamaktadir. Alanin otonomisinin
politik mtdahaleler nedeniyle azaldigini dislnenlere gére, bu mudahaleler, yillar
icinde gittikge dozu artan bir seyir izlemis, dissal mtdahale bir stre sonra gugli
bir oto-kontrole donlismustur:

(...MUdahaleler seyle basladi... Bilmemneilge kongresinde bir partinin,
A partisinin ilge kongresinde kavga ¢ikmis, girtlak girtlaga sarilmis. “E
bunu kullanmayin litfen” ile falan basladi. Bu “litfenler” daha sonra
artmaya basladi. Simdi nasil olduya gelirsek, simdi oto-kontrol o kadar
fazla ki, artik bir muhabir gorse bir hikayeyi, “Nasllsa bizde ¢ikmaz”
deyip (gdltyor y.n.) yapmiyor bile (...)Yani biz sunu yasadik: Cikmamis
bir saglk haberinin, elestirel bir saglk haberi nedeniyle bu haberi
yapan, sayfaya koyan grafikeri, bilmem nesi, 4 kisiyi isten ¢ikardilar.
Simdi boyle bir slreglerden gegerseniz, otomatikman oto-kontrol, o
sey artiyor... (Istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017)

Disaridan mudahale derken... soyle..politik baskilar kesinlikle oluyor.
Ozellikle secim dénemlerinde. Simdi biz rahat bir dénemdeyiz yani
ortada segim vs. yok (...) Zaten midahaleye de gerek yok. Bir sekilde
kendi kendini kontrol ediyorsun. Ciddi bir oto-kontrol var. Bu haberi
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yaparsam iste su olabilir falan diye distnUyorsun...
GBI: Hep boyle miydi peki?
Hep boyle degildi tabii! Hep boyle degildi. Yani son 10 yildir, 10 bile

fazla... Son 5 yildir artik iyice zivanadan ¢ikti (Haber Mudurd, 19
Ekim 2017).

Politik baski var. Nasil var? illa bdyle bogazina yapisip da sey
degil..hani dedim ya, herkesin bir tarafi vardir. Bu da sonugta su
an hikUmeti destekleyen bir gazete. Tamam, yanlislari varsa, illa
hidkUmeti destekliyoruz diye diger ana muhalefetin iste belediyeleri
hakkinda kotl bir haber yapacagiz diye bir zorunluluk yok vyani.
Adam diyor ki iste mesela tramvay bozulmus. Git diyor. Ne oluyor?
CHP'li Blylksehir Belediyesi'nin hizmete soktugu tramvay iste
3 ginde bozuldu, mesela..o haber genis genis giriyor.. Onlara
gecirme haberleri diyeyim, siz o tabirleri sey yaparsiniz (gilisme
y.n.). Dedigim gibi politik anlamda baski degil de, hani bir segicilik
gibi mi diyeyim, nasil tanimlanir..Mesela CHP'nin burada yaptigI cok
glzel bir etkinlik oluyor, ben gidiyorum onu atiyorum 3000-5000
vurus yazlyorum, gazetede tabii o editdr baktigi zaman bir anda 3000
vurusluk haber, 250 vurusa disebiliyor. Ama 6teki ana muhalefetin
seyin, hdkimetin, Ak Parti bir sey yapiyor bazan, ona 200 vurus
yaziyorsun, “Bu ne” diyor, “Biraz genis yaz” diyor, “Genis girecek
bu haber” diyor (Muhabir, 16 Mayis 2017).

Gazetecilerin oto-sansir olarak yasadigi sey boylece, ideolojileri ya da iste
tutunabilmek icin gerekli gordUkleri bir “taraf tutma” hali, oyunun kurali bigimini alir.
Burada Bourdieu'niin oyuna dair “kural” (rule) ve “duzenlilik” (regularity) kavram-
larina dikkat cekmek gerekir. Bourdieu'ye gore sosyal oyun dizenlenmistir (regula-
ted) ve kimi dizenliliklerin mahalidir (akt. Maton, 2008). Failin pratigini anlamak igin,
sosyal faillerin pratik mantigi ile sosyal alanlarin dizenlilikleri arasinda bag kurmak
gerekir; faillerin “oyuna dair hissiyatl” (feel for the game), aslinda bu dutzenliliklere
dair hissiyattir. Bu pratik mantigin kaynagi da habitus'tur (Maton, 2008, s.54). Dola-
yislyla alanda oyunun kurali, su “his” ve “dUzenlilik” ile islemektedir: Gazetecilere
dogrudan emirler, istekler iletimemekte (baski bir “kural”a doéndstirtimemekte),
onlar calistiklar gazetenin isteklerini, beklentilerini icsellestirmekte, ona gore tavir
almaktadirlar (baski “dUzenlilik”e, oto-sansir “pratige”, koruma ise “strateji”ye do-
nastlrdlmektedir). Haberin goriime bigimi, yeri, uzunlugu, dili bu noktada devreye
girmekte, Ustler astlara sistemin isleyisini 6gretmektedirler.

Gazetecilik alaninin otonomisine dair anlatilanlarda bir diger ilgi gekici yan,
otonomi sorununun sanildiginin aksine sadece dogrudan siyasal iktidarla degil,
muhalefet vb. farketmeksizin “ntfuz” sahibi olanlarin, alan Gzerinde kurduklari
baski ile ilintili gordlmesidir:
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Herkesin ¢ok sevdigi bir Belediye Baskani ... iste solcu vs. boyle
sey... ve gazete patronlariyla, gazete yoneticileriyle iliskileri gok
kuvvetli. Mesela bu kisi bize bir arkadasimizin yaptigi bir haber
nedeniyle isten arttirdi. Isten atiimasina neden oldu yani! Ve sonra
tabii o kadar ciddi sey geldi ki, baski geldi ki, kendi ise almak zorunda
kaldi. Tabii kisa sUrede iste galisti arkadas, sonra baska yere gecti (
Haber MUdurQ, 19 Ekim 2017).

FatihTerim’inbuAlagati'dabirsorun, sikintisiolmustu, hatirliyorsunuz.
Habere biz ilkten ulastik. Hi¢, daha hendz higbir yerde yok yani.
Bizimkiler saniyor ki biz patlatacagiz haberi ertesi giin manset falan.
Haber yazildi. Kimin imzasini atalim? Senin atalim? Ben, yok. Senin
atalim? Ben istemem. CUnkU ugrasilacak bir karakter degil Fatih
Terim ve herkes bunun bilincinde ve korkuyor (...) Iste bu korku da
oto-sansUr saglar diye disindyorum (Muhabir, 18 Ekim 2017).

Yerel gazetelerin otonomi eksikligi ve gazeteciler Uzerindeki baskinin
onemli nedenlerinden biri de gazetelerin sahiplik yapisi olarak yorumlanmaktadir.
Gorlsme vyapilan gazetecilere gore, gazete patronlari haber icerigine dogrudan
mudahale ederek, ilgili yerlerden baski gelmesine gerek birakmadan, sistemi ha-
ber aleyhine isletmektedir. Bu kimi zaman dogrudan kendi ¢ikarlarini korumak,
kimi zamansa otoritelerle iliskileri tehlikeye atmamak i¢in yapilmaktadir:

(...) Yaa is adamlari, patron oldugu slrece bu olmaz tabii. Yani is
adami gazeteci olamaz, olmamalidir bence. Mesela ben bugin 2
tane 3 tane haber gordiim. iste maden eylemi mi ne? Kaydetmedim
bile bak! Neden? Benim patronumun madeni mi? Muhtemelen
degildir ama ... o alanla ilgili hicbir sey gormdiyorsun... Bunu bana
biri sdyledi mi? Hayir sdylemedi. 2-3 kisi isten ¢ikarildiktan sonra ben
kendi kendime bdyle bir vurgulamaya basladim (...) Cok soda icmek
tansiyonu yUkseltiyor diye, su kadar ¢ikmis bir haber. Simdi ne alaka
degil miyani? (Gullyor) Bizim patronumuz soda sisesi Uretiyormus.
Soda siseleri de tabii soda Uretenlere satiliyor. Hani bdyle bir sey
soda Ureticilerine zarar verir, dolayisiyla bizim patronun islerine zarar
verir falan gibilerinden...Hiklmet baskisini da patron kuruyor zaten
sana (...) Her turlG baski patrondan geliyor zaten. Ama birisi siyasal
kaynakli oluyor birisi is kaynakli (istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Otonomi eksikligine neden olan politik ve ekonomik baskilar yaninda gaze-
tecilik alt-alanina dair yapilan 6nemli tespitlerden bir digeri, alandaki gozle goraltr
gelir adaletsizlikleri, liyakat sistemindeki zayifliklar ve édil/ceza sisteminin isle-
memesidir. Bu sistem icinde en agir yukud tasriyan muhabirler, meslegin ekonomik
ve simgesel sermayesi en zayif grubunu olusturmaktadir. Halihazirda muhabir
olanlar, bir an dnce muhabir olmaktan kurtulmayi istemekte, ancak sistem igin-
deki sosyal sermaye etkisi nedeniyle, terfinin gl¢ oldugunu distnmektedirler.
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Muhabirlere gore alanda oyunun kurallari, birbirini kayiran ve kollayan —dolayisiyla
sosyal ve simgesel sermayeye sahip- bir grup tarafindan domine edilmektedir.
Zor degisen hiyerarsi ve gelir esitsizliginin derinligini anlatmak igin segilen meta-
for “kast sistemi”dir. Yerelde esitsiz iliskileri betimlemek igin en gok vurgulanan
nitelik “bolge temsilci”leri ve “muhabir”ler arasindaki gelir ugurumudur:

Gelir...Muhabirmi? Editor m? Ona gore degisir. Neden? Temsilcilerle
muhabirler arasinda gok buyuk farklar var. Kast sistemi gibi. Mesela
Yeni Asir bolge gazetesi. Yani yerel gazeteyle kiyaslanmaz ama
genel yayin yénetmenin bundan kag yil 6nce 20 bin lira maas aldigi
soyleniyordu. Su an muhabir arkadaslarim asgari tcretle galisiyor (...)
Yani bir grup var; bu bizim televizyonlarda gordigimdz iste GUlneri
Civaoglu tarzi. Elinde viskisi, sarabi acilislarda gezen. izmir'de de
var bu: temsilci kesimi. Bir de gergekten makinasi boynunda, asgari
Ucrete, parcalanmis spor ayakkabilariyla iste nikon yelegi ile sokak
sokak gezen...

GBI: Peki sizce bu temsilci olma, genel yayin yénetmeni olma...
bunun sarti ne?

Tanidik, tanidik...Bir de su an 6zellikle siyasi gorUs... Daha 6nceden
de vardi bu yok degildi ama su an bu daha baskin hissedilebiliyor
(Muhabir, 17 Ekim 2017).

Yerelde gazetecilik yapan faillerin dzellikle dikkat ¢ektikleri bir diger nok-
ta, alanda liyakat sisteminin zayif olmasinin nedeninin, sosyal sermayenin kiltu-
rel sermayeyi domine ettigi gercegidir. Gazetecilere gore meslek pratiklerinde
odul-ceza sistemi zayiftir ve alandaki ekonomik ve simgesel sermaye, sosyal ser-
maye araciligiyla aktariimaktadir. Alan, “calisanlar” ve "yoneticiler” olarak kati
bir ayrima sahiptir ve bu ayrnm kendisini en ¢ok ekonomik sermayenin esitsiz
dagiiminda gostermektedir. Nepotizm ve kronizm de, alandaki sermaye dagilimi-
ni ve liyakat sistemini olumsuz yonde etkilemektedir:

Gazeteciler orta siniftan ama tabii o bahsettiginiz, hani bdyle
gazetenin yazi isleri, bilmem ne... Onlarin seyleri... Onlar artik orta
sinifi goktan asmis ve arada ugurumun oldugu... Yani ayni kurum
icerisinde... Hani 2 kat, 3 kat, 4 kat falan degil bdyle... 30-40 kat
maas farkliliklarinin oldugu... Yani gazetecilikte sey vardir, aslinda
ayni Turkiye gibi; TUrkiye'de nasil orta sinif yok olduysa, gazetecilikte
de bir galisanlar var, bir de yoneticiler var (Haber MdurG, 19 Ekim
2017).

Bizim bir donem stajyerlerimizi zink diye temsilci yaptilar Ankara'ya
falan... Hani, “Ahal..” diyorsun, “Nasil olur?” falan... Ama sonra
bir bakiyorsunuz FETO olaylari METO olaylari... Hoop gidiveriyor...
Onlarin gelisleri gibi gidisleri de cok hizli oluyor (istihbarat Sefi, 19
Ekim 2017).
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Gazeteciler tarafindan "“bolge temsilcileri”, mesleki hiyerarsi iginde ada-
letsiz 6dUl-ceza sisteminin somutlasmis halleri olarak degerlendirilir. Bolge tem-
silcilerinin liyakatlari konusunda 6zellikle muhabirlerin itirazlari agikca dile getiril-
mektedir. Gértsilen muhabirlerin goguna gore, lzmir basini bolge temsilcileri
tarafindan yonetiimekte ve temsilciler muhabirlerin alandan dislanmasina dahi
neden olabilmektedirler. Bourdieu'ye gore “alanin sahne oldugu mucadelelerin
konusu, mesru siddet tekelini ve s6z konusu alan igin karakteristik kabul edilen
(belli bir otoriteyi) ele gecirmektir, yani en nihayetinde belirli bir tlir sermayenin
dagihm yapisinin muhafaza edilmesi veya alasagi edilmesi ile ilgilidir (Bourdieu ve
Wacquant, 2016, s.139). Gazetecilik alt-alaninda, yerelde, temsilciler muhabirlere
oranla yliksek ekonomik sermayeye sahiptir, bunun kaynagi ise sahip olduklari
sosyal sermayedir. Sosyal sermaye, Bourdieu'niin s6zUnU ettigi alandaki iliskisel
aglar iginde, en gecerli sermaye turddir. Ancak muhabirlere goére bu sermaye ala-
sagl edilemez, ¢lnkl kendini siki sikiya muhafaza etmektedir. Bu durum herhangi
bir alanin isleyebilmesi i¢in “oyunun ve mucadele nesnelerinin dogasina iliskin ig-
kin kurallari bilen ve ikrar eden habituslarla donanmis, oyuna katiimaya ziyadesiyle
hevesli faillerin” (Bourdieu ve Wacquant, 2016, s.138) varligini tehlikeye duisurir:

Yukarida..agalar.. temsilci aliyor 20-25 bin lira..beni burada 2000-
2500 lira paraya galistirsinlar, bak gok samimi séyllGyorum. Burada
da, gergek anlamda Izmir'de de gazetecilikte ylkselme sansin yok.
Belli basli insanlar var. Herkes onlari temsilci yapiyor (...) 3-5 isim
var. Bunlarin Gzerinde dénuyor.

GBI: Oligarsi gibi mi?

Evet evet! 12 yildan beri buradayim. Geldigim gibi, ayni konumda
calisiyorum. Hani bir seflikti seydi, yok yani, yok! Yapamazlar. Benim
gibi 20 yildan beri burada ¢alisan adamlar var. Cok mu basarisizim?
Basarisiz degilim. DUn gene bir 6dul aldm. Hasan Tahsin TUrkiye
Gazeteciler Fedarasyonu ...Odller aliyorsun, ama hicbir ise
yaramiyor, yaramiyor yani.

GBI: Onlarin oraya gelme nedenleri ne?

O da artik isverenle iliskilerinden mi kaynaklaniyor...ya da o cenahin
birbirine referans olmasindan mi? (Muhabir, 16 Mayis 2018).

GBI: Temsilcilik liyakata dayali bir sey mi, yoksa baglant, es-
dost, ¢evre? Yani o kisilerin oralarda olmasinin nedeni nedir? Yani
gazetecilikte 5 yili gegirdim, artik sunu olmaliyim gibi bir sistem mi?

Yok. Tamamen birbirleriyle koalisyon kurmus. O koalisyonla, iste sunu
yonetelim, iste sunu ortak haber yapalim, ezelim, edelim..bu bize reklam
vermiyor, yani bu isim olmadidi igin veriyorum yani. Yazilmayacagi icin
sOyllyorum (guliyor). Hep bdyle gruplar halinde, birbirleriyle anlasip,
hatta muhabir transferine bile izin vermeyen, baska gazeteye gecmek
icin temsilciden izin alan, drneklerini de goérduk, yani bizde de yasandi...
oyle bir sistem kurmuslar (Muhabir, 17 Mayis 2018).
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Alan icindeki koruma/yikma stratejileri, iktidar micadelelerinde alanda sa-
hip olunan pozisyon, meslek ici hiyerarsiyi degerlendirme kriterlerinde dogrudan
etkili olmaktadir. Alanda sosyal sermayesi zayif olan gruplar —6zellikle muhabirler-
alan igi iktidar ve mUcadele stratejilerini dogrudan sosyal sermayeye baglarken,
alanda “eski”, sosyal sermayesi gUcli olanlar, alan ici liyakatin isledigine, kiltarel
sermayenin dnemine ve islevselligine inanmaktadir. Diger bir ifadeyle “hetere-
dokslar”/yeniler alanin farkli bir doxa baglaminda yeniden insasini talep ederken,
“ortodokslar”/eskiler varolan normlari onamakta, mesru bulmakta ve devamini
talep etmekte, dolayisiyla koruma stratejileri gelistirmektedirler. Nitekim bir yerel
gazete sahibifyazi isleri midurd, “oligarsi” suglamasini reddeder:

(...\Bdlge temsilcilerine gelince, bolge temsilcilerinin hepsinin bir
gecmisi var. Mesela Nedim Atilla. Nedim Atilla bir giinde Nedim Atilla
olmadi. Ben gocuktum. Nedim abi yukarida Glnaydin Gazetesi'nde
dirsek ¢Uruttrdd. Hamdi Ttrkmen bir giinde Hamdi Ttrkmen olmadi.
Hamdi Tdrkmen Yeni Asir'da geng bir muhabir olarak basladi. Ama
iste o algida segcicilik var ya..onunla gidiyorsun bir yere. E nerden
oradan yukari dogru gitti?

GBI: Muhabirler hinclarini yanlis yere mi yénlendiriyorlar sizce?

Bence muhabirler..iyi haber yapmaya odaklanmalari lazim. Soéyle
sOyleyeyim size..haber paylasiyorlar. Muhabirler..birbiriyle haber
paylasiyorlar. Neden? O zaman ben neden o adami tutayim?
Sen herkesten farkli ne yazacaksin haberi paylasip hep beraber
yaziyorsaniz? (Gazete Sahibi/Yazi isleri Mudur(, 17 Mayis 2018)

Gazetecilerin, yerelde gazetecilik alaninin 6zelliklerine dair tespit ettikleri
bir diger nokta, alanin heteronomisi arttikga, yani ekonomik baskilar ve &zgln
habercilikten ambalaj haberlere gegisin yarattigi yapisal sorunlar belirginlestikge,
yerel basinin hepten klgutlmesi, alanin daralmasidir:

GBI: Bu kadro daralmasi daha ¢ok hangi ddneme denk diistiyor? Son
yillarda mi?

Evet. Son 10 yilda oldu bu. Ben Yeni Asir'dan ayrilirken, yani bu ne
zamana denk geliyor?.. 2008 yili... 2008 yilinin sonu, 2009 diyehbiliriz
hatta. O donemde 20-24 tane muhabirimiz vardi.. Bugln gitseniz,
tahminim 6 tane muhabir zor ¢ikar. Ciddi bir disls var. Tabii bunda
Yeni Asir'in yeni politikasinin da etkisi var. Artik TUrkiye haberleri
kullaniyorlar. ihtiyac duymuyorlar belki ama... Yine de bir bolge
gazetesiicin gergekten az. Iste Dogan Haber Ajansi’'na bakiyorsunuz.
Sonisten ¢ikarmalarla zannediyorum 3-4... 1 tane de gececilerivardir.
Yani 5 tane muhabirleri vardir olsun olsun. Bu bir ajans yani! Dogan
Haber Ajansi diyoruz... Yani bizim de muhabir sayimiz basladigimiza
gore epey azaldi. 3 tane muhabirle idare etmeye ¢alisiyoruz su anda.
Bizi tabii cok zorluyor.

GBI: Nasil careler tiretiyorsunuz?



50 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

Simdi ajanslari kullaniyoruz, ¢ok fazla. Biz rutin takip etmiyoruz
sadece 0zel haber yapiyoruz (Haber Madurd, 19 Ekim 2017).

GBI: Muhabiriniz yeterli mi peki?

Burada yeterli degil, evet. Burada mesela bir ben varim, bir de M.
var ekonomi haberleri yapiyor. Ama iste ana gazeteye... Iste cuma
glnli Cumhurbaskani geliyor. Baska bir haber oldugunda, ona ben
yonlendiriliyorum bu boélgede. O ylzden de biraz tabii ki sey...

Yorucu oluyor, bazi dénemlerde gercekten yetisemiyorum (Muhabir,
31 Ekim 2017).

Ekonomik baskilarin alani daraltmasi, rekabet stratejilerinin kérelmesine
neden olmustur. Muhabir sayisinin azalmasi ve ambalaj haberlerin artmasi ile bir-
likte, rekabet yerini garip bir “dayanisma”ya birakmistir. Gazetecilere gore bu
"dayanisma”, meslegi koreltmekle kalmamakta, alandaki yapisal daralmanin sur-
mesine de neden olmaktadir:

GBI: Rekabet iliskileri nasil gazetecilikte? Yani baska gazeteler,
kurum ici...

Ya eskiden oyle idi. Simdi dyle degil. Az sayida muhabir var. Yani
sahada ¢ok az sayida insan oldugu igin yardimlasmak zorundalar.
Yani ne yapiyorlar mesela?.. Bizim bir muhabirimiz var diyelim,
magazine bakan. Ama ayni gece 3 tane is var. Isleri paylasiyorlar.
Biri bir ise gidiyor, biri bir ise gidiyor ve birbirlerine veriyorlar. Bu
yardimlasmay!i herkes biliyor. Tabii gazetecilik boyle bir sey degildir
aslinda... Yani bir rekabetin olmasi gerekiyor mutlaka. Fakat 6zellikle
rutin islerde bu yardimlasmayi sirdirmek zorunda kaliyoruz. Bu,
ayni zamanda ayaginiza kursun sikmak gibi de. Yani ¢ok ciddi bir
paradoks. Yani biz bunu... Goérevleri paylasiyoruz, paylastiginiz i¢in
is yUrGyor... is yUradagu icin de, “Aa tamam o zaman. Bu kadar az
adamla bu is yapilabiliyormus” deniliyor ve o déngi boyle, bdyle...
(Haber MUdura, 19 Ekim 2017).

Gazetelerin yeterli muhabir kadrosuna sahip olamamasi, “bllten gazete-
ciligi” ya da “ambalaj haber” denilen, belediyeler, valilik ya da sivil toplum kuru-
luslarinin basin birimlerinin elinden ¢ikmis hazir haberlerin dogrudan kullaniimasi-
na neden olmaktadir. Bu durum, kimi rutin haberler icin olagan gértlebilirse de,
batlnlUkli bakildiginda gazetecilik alaninin otonomisini zedeleyen, onu bagimli
kilan ve yaraticiligini olumsuz etkileyen bir slre¢ olarak yorumlanabilir. “Gazete-
nin gozU" olarak kenti dolasan, insanlara temas eden, belediye/valilik vb. resmi
kurumlarda kaynaklarla dogrudan temas iginde olan, haberi baglamsal distnip
degerlendirebilen muhabir profilinden, gazeteye gelen ambalaj haberleri servis
eden masa-basl elemana donlisen muhabir, meslek ici statlisiini de bu nedenle
yitirmektedir. Editdr ve sayfa sekreteri, hatta reklam boélimleri muhabirden daha
onemli hale gelmistir. Alandaki bu daralma, ekonomik ve politik agmazlarin ig ice
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gecmesiyle, gazeteciligin son yillarda igine distligl zor durumun yansimasidir.
Varligini resmi ilan, belediye destedi ya da ana gazetenin IUtfuna borglu olan yerel
gazetecilik, etkili okur destegi de bulamayinca iyice kigUimustir.

Yukarida s6zU edilen sorunlar alt-alan olarak yerel basin yaninda, gazetecilik
ana alaninin da sorunlarndir. Gazeteciligin meslek olarak issizlik orani en yltksek
is kollarindan biri olmasi ve iletisim fakultelerinin hizla artan sayisi nedeniyle ala-
na girislerin istenilen dizey ve kapasiteden fazla olmasi, alanin sinirlarini failler
aleyhine daraltan sonuglara neden olmustur.? Alanda halihazirda calisanlarin ise,
alanin illusio’suna olan inanclari gittikce azalmaktadir. Alandaki faillerin stratejileri
baglaminda bakildiginda, gazetecilik bir an dnce iginden ¢ikilmasi, kagilmasi gere-
ken bir meslek olarak gorilmektedir. Bourdieu'nun alan iginde baskin iki strateji
tanimladigr distndldiginde (koruma [ortodoksi] ve yikma [heterodoksil), “alan-
dan kopma ve kagis”, alan igin yikici GglncU bir strateji (irtidat [apostasy]) olarak
belirmektedir®. Bu durum, faillerin artik oyunun illusio’su ile ilgilenmedigini, oyunu
oynamaya deger gormedigini gdsterir. Yerel basin baglaminda, alandan kopan
gazeteciler, belediyelerin basin birolari tarafindan “kapilmakta”; glvenli bir me-
muriyeti, riskli ve etkisiz gazetecilik alanina tercih etmektedirler:

Su an izmir'de belediyelerdeki muhabir kadrosu biitiin gazetelerden
daha gUcld. Yani en iyi gazeteciler su an ya belediyelerde, ya da
Ticaret, Sanayi Odasl...Sivil toplum orgUtlerinde calisiyorlar.
Dolayisiyla onlarin génderdigi bultenler, haberler hi¢ sorgulanmadan
dogrudan sayfalara konuluyor (Muhabir/Koése Yazari, 15 Mayis 2018).

Kimse artik gazetecilik yapmak istemiyor. Yani biz konusuyoruz,
emekliligimizi  bekliyoruz. Hatta acaba emekli olmadan da
tazminatimizi alabilirsek eger, ayrilsak mi diye konusuyoruz. Belki
mesela tamam hasbelkader bu ise, gazetecilige basladim. Fakat her
zaman ¢ok buyUk bir askla yaptim. Higbir zaman pazartesi sendromu
diye bir sey yasamadim. Hep kosarak ise geldim. Hep bir heyecan
vardi, bilmem ne. Bu artik son 3 senedir... Bu isten artik nefret
eder hale geldim ve bir an 6nce artik baska bir sey yapayim diye
dustiniiyorum ve buldugum ilk firsatta ayrilacagim isten (istihbarat
Sefi, 19 Ekim 2017).

2 TUIK verilerine gére tniversite boliimleri arasinda en gok is glivenligi, sosyal hizmet, sanat, bilisim
ve gazetecilik mezunlari issizdir. http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1007, http://www.
nkariyer.com/haber/gundem/2018/5/22/issizlikteki-cok-carpici-detaylar-iste-en-cok-issiz-mezun-o-
lan-bolumler (erisim tarihi: 29.06.2019)

3 Koruma (conservation) ve yikma (subversion) stratejilerini, Hristiyanlikla kurdugu analoji ile Bourdieu

ortodoks ve heretik tavirlar olarak adlandirir. Alandan tamamen ¢ikma ile ilgili bir kavramsallastirmasi
bulunmamaktadir. Oysa gazetecilik alani duslnuldiglnde, bu strateji alanin niteligini dogrudan yan-
sitir ve alanin iginde bulundugu kriz ile ilgili cok sey sdyler. Bu Gglinct yol, dnceki analojiyi izleyerek
irtidat-murtedlik (apostasia, apostasy, aversion) olarak tanimlanabilir. Bu kavram, dinden tamamen
¢ikmayi, baska bir dine girmeyi ya da dinsizligi tercih etmeyi anlatir. Alan igi yorumladiginda, gazete-
cilik dncesi durumuna dénme, meslek disi kalma ya da baska bir alana girisi anlatabilir.
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GBI: Peki bu bahsettiginiz sikintilara bakarsak, gelecekte kendinizi
gazeteci olarak tahayydl ediyor musunuz?

Baska bir planim var: K&y kahvaltisi isine girmek istiyorum.
Gergekten. Tarhana, tereyadi falan...Beklerim... (gllGyor) (Muhabir,
17 Ekim 2017).

Alani tamamiyle terketme (irtidat-apostasy), faillerin kuvvetli bicimde arzu
ettikleri bir tercih olsa da, alan i¢cinde kalma ve koruma (conservation) stratejileri
kendisini dayatmaktadir. Alan i¢inde kalanlar igin oyun, politik/ekonomik iktidar
alaninin talepleri dogrultusunda sekillendirilen, “uzlasmalar” ile strdllen sozde
bir ugras halini almistir artik. Doxa’'nin (-kabul edilmis kurumsal roller, epistemo-
lojik gergeveler ve etik standartlar - Vos ve Craft'dan akt. Stringer, 2018) hetero-
nomi nedeniyle déntsimdu, meslegdi icra edebilmek icin verilen tavizler ve etik
disi iliskileri giindeme getirir. Alanin yeni doxa’sina yonelik elestirel bir tavir dik-
kat cekse de, koruma stratejileri yeni doxa'ya uyumu, dolayisiyla onun yaratacagi
sembolik iktidari beraberinde getirir:

GBI: Peki bu dis midahalelere karsi gelistiriimis stratejiler var mi?
Karsl stratejiler?

Simdi bazen mubhalif bir haberi verebilmek igin... Ayni zamanda...
Dogrudan hatta soyle séyleyeyim, yalakalik haberi de yapiyoruz. Yani
ikisini birden veriyoruz ki...Dengede duruyormus gibi gosterelim
kendimizi (Haber Mudara, 19 Ekim 2017).

Simdi maalesef dyle bir noktaya geldik ki habere gittigimiz zaman
bir kisi yaziyor, diger hepsine mail atiyor, bunu bizler de yapiyoruz.
Yani 6zel haberlerde degil, mesela basin toplantisi. Yani fotograf bile
gekilmiyor. Biri gekiyor veya basin danismanindan aliyorsun. Bir kisi
yaziyor, herkese mail atiyor, sadece girisini ve bashgini degistiriyor,
aynen giriyor (Muhabir, 16 Mayis 2018).

Gazetemizin ayakta durmasi lazim (guliyor). Yani benim calistigim
gazete dedigim gibi, izmir'de bu islerden biraz daha arinmis. Biraz
daha rahat. Mesela ben higbir zaman ilan istemedim, reklam
istemedim, hediye istemedim ya da baska bir sey. Ama benim
arkadaslarim sunlara maruz kaldi: Salliyorum balik festivali ya! Balik
festivali yani. Sardalya. Yani bu kadar mi kigliir bir insan?.. iste
gazeteye 5 kilo balik salliyorum... Tabii bu sey... Ya bu... (gllGyor)
Tabii bunun blyddagint distnin.

GBI: Bir fayda saglayabilmek yani. Ucundan kulagindan...

Bu pastanin dilimi bUytdikge, oyunculari zenginlestikge, islerin
degistigini disundn. Yani bu boyle gidiyor, kartopu gibi blyuyor falan.
Ben yasamadim. Ama vyasayan, yaptigl haberi santaj malzemesi
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olarak kullanilan arkadaslarim oldu. (Muhabir, 17 Ekim 2017).

Alanin doxa’'sindaki donlsim, kurumlarin benimsedikleri roller ve etik stan-
dartlar baglaminda da ele alinabilir. Faillere gére, kurumlar zayif, yetersiz ve kimi
zaman da nesnel normlardan uzak islev gérmektedir. Birbiriyle bagintisallik iginde,
alanin kaltUrel sermayesini ve otonomisini koruyacak bigimde calismasi gereken
kurumlarin yetersizligi, faillerin illusio’yu sorgulamasina neden olur:

5 yiIl gazetecilik yaptim ve sendikaya kesinlikle butln israrlara
ragmen Uye olmadim. Bununla ilgili de kesinlikle patronumdan
duydugum gekince yoktu. Benim patronum sendika Uyesiydi.
Ondan sonra... Sendika baskani yani Izmir baskani gelip, “soyle
falan” dedigi zaman, ben donip patronuma, “Benim bir sikintim
olursa sizinle direkt konusurum zaten” diyebilecek kadar da rahat
bir insandim. Ne oldu? Bir yillik izinle ilgili sikinti oldu. Agtim, benim
okuma-yazmam var Allah’a stkuUr. Basin i§ Kanunu’'ndan ne olmasi
gerektigini okudum. Bu patronumu rahatsiz etti. Ondan sonra...

G: Kendi kurallarini uygulamak istiyor yani.

Tabii ki yani. Benim 10 giinime el koyacak. Ondan sonra neyse...
Kimi arariz? Sendika baskanini arariz ve patrondan yana tavir ald.
Simdibenim éniimde Basin is Kanunu varken, ben sana miinanirnm?..
O gln nasll olduysa adam bizi ziyarete geldi o tartismanin Ustlne.
Evirdi, cevirdi, kivirdi. Ondan sonra ben ne o adamin grubunun iginde
yer alinm ne de onun verdigi sézlere inanirim (Muhabir, 17 Ekim
2017).

Gazeteciler Cemiyeti'ne gelince... Tim gazetecileri temsil edebiliyor
mu?.. Onda kuskularim var cunkd... Simdi “Gazeteci kimdir?”
sorusuna verilen yanit...Gazeteciler Cemiyeti igin ve benim igin ayni
seyler degil. Gazeteciler Cemiyeti diyor ki: “212 sayili yasaya bagli
olan kisi, iste sari basin kartina sahip olan kisi gazetecidir” diyor. Valla
ben dyle demiyorum. Benim icin sokakta olan kisi, haber pesinde
kosan kisi, ayni zamanda bu haberin gazetede yayinlanmasina kadar,
gazetede, televizyonda neyse yayinlanmasina kadar gecen slre
iste. Emek harcayan her kisi, gazeteci (...) Mesela TRT'de isikgllar,
setgiler, bilmem neciler de 212'de ve basin kartlari var ve onlar da
gazeteci geciyor. Onlar da Cemiyet'e Uye. Gazeteci kimligiyle Gye!
Ama sokakta haber pesinde kosan, gazeteci diye kabul edilmiyor.
(istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017)

Bizim kurumda mesela Gazeteciler Cemiyeti var, kendilerine karsi
olan kurumdakiler, eleman c¢ikardigi zaman yazil agiklama gegerler,
ama kendilerine yakin olanlar eleman c¢ikardigi zaman higbir sey
yapmazlar. Onlar dahi taraf tutuyor. Biz iste klgllmeye gittik.
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...Cikardiklari zaman..Geldiler, selam verdiler gittiler. Hichir yazili
aclklama yapmadilar. (Muhabir, 16 Mayis 2018)

Isten cikarilanlar oldu. insanlar elestiriyordu. Suna da mesela sinir
oluyorum. Yandas mandas diyorlar, sey yapiyorlar ama bizim iste
diyorlar ki yandas medya 3 kisiyi ¢ikardi. 5 kisiyi ¢ikardi bilmem ne.
E kendilerinden ¢ikariinca da hi¢ kimsenin de sesi ¢ikmiyor yani.
Bir ara sol cenah bir sey yapiyor, hani bakiyorsun Cemiyet'in 9 EylUl
Gazetesi'nden adam tik diye, Hurriyet'ten, Mustafa Abi'yi mesela
cikardilar, gesitli sol gorUsliu gazetelerden de oluyor yani. Hep bir
sey var hani: sol taraf hep sagi elestiriyor ama solda da var hani.
Ben illa sagclyim diye bunu sdylemiyorum da. O taraf sanki hep
biz is emek, 6zglrlik hani, o taraf daha gok savunuyor ama kendi
seylerine gelince yeteri kadar hani sey yaptiklarini distinmudyorum.
(Muhabir, 16 Mayis 2018)

Gazetecilik; alani daralmis, otonomisi zayif, etkisiz, liyakat sistemi sorunlu
bicimde tasvir edilmekle birlikte, bu tanimlama son bes yilda kendisini iyice his-
settiren, ancak 2000'li yillarin basina tarihlenen bir donemi anlatmaktadir gaze-
teciler agisindan. Alanin ge¢misini bilen daha deneyimli gazeteciler, gazeteciligi
simgesel sermayesi gittikge zayiflayan bir meslek olarak gorseler de, kuvvetli bir
nostalji duygusuna da sahiptirler. Gazetecilerin daha etkili oldugu, alanin bugtine
kiyasla cok daha otonom oldugu, ekonomik sermayesi higbir zaman gucli olmasa
da toplumda simgesel sermaye baglaminda gug¢lu bir meslek olarak gazetecilik
imgesi, bu bellegin ortak temalaridir:

GBI: Peki gegmisten bugiine gazetecilikte ne degisti? Yani politik

baski, ekonomik baski, meslegin isleyisi, insanlar? Kurum, okurlar?

Ben 93-94'te meslege girdigim zaman, gazeteci dedigin zaman

insanlar ayaga kalkar, kapida karsilardi. Ama bu dénemde senin

telefonuna dahi ¢itkmiyor, dénme geregi bile duymuyor. Neden? Bir

glce glveniyor. O gig arkasinda oldugu igin, sen onu yazamiyorsun.

Daha 6nce bir emniyet mudurl veya bir vali sana bir sey sorsun,

onu manset yapabilirdin. Onu goérevden aldirabilirdin, yaptigin

haberinle. Ama bunu sorgulayacak ya da yazacak kalmadi. Yani

yazamiyorsun. Bu korkudan mi diyebiliriz, koltugu korumak igin

mi, yoksa ister istemez sistem otomatik bdyle mi ylrtyor? Yani

siyasi baskidan dolayl. Bundan dolayi yapamiyorsun, yazamiyorsun,

elestiremiyorsun. E okuyucu da eskisi gibi sahip gikmiyor. Yani o

gazetenin kokusunu alip, ekmegiyle birlikte gazete alan okuyucu yok

(...) Haber yok. Kése yazarlari taraf tuttugu igin, okuyucuya verdigi bir

sey yok. Ben higbir kése yazarini okumuyorum mesela..

GBI: Ne zaman basladi bu siire¢?
En az 10 yil vardir ya (...)Ugur Dindarlar falan, Show TV'deki Reha

lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 55

Muhtarlar falan, yan tarafta adam rlsvet alirken canli canli yayinladi.
Su anda yapamazsin. O glcin de yok, o seyin de yok yani. Korkun
var. Yapamazsin (Muhabir, 16 Mayis 2018).

Iste gazetecilik kiiltiirii degisiyor... Dedigim gibi, simdi bir muhabir,
bir Buyulksehir Belediye Baskani'nin karsisinda korkuyor artik.
Anlatabiliyor muyum? Eskiden Blylksehir Belediye Baskani korkardi
muhabirden (istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Kag yildir bu isi yapiyorum? 23, 24. yildayim, bu isi yapryorum.
Eskiden tamamen inisiyatif muhabirdeydi. Bir seyi buldun; tut,
getir, et. Sen gazetecisin. Zaten bunu engellemek diye bir sey s6z
konusu olmazdi. Ama evrildi gazetecilik. Son yillarda ¢ok hizli bir
evrilmeden gectik. Yani 10-15 vil icerisinde. Mesela Ankara'daki
Istanbul’daki gazetecileri bilemem. Eskiden de belki oradakiler cok
biyik siyasi baski altindaydi (...) Ama, izmir'de gazetecilikte, biz
bunu hicbir sekilde hissetmedik. O, meslege basladigim vyillarda,
sonraki vyillarda, 2002'lerde Yeni Asir'da basladigim o vyillarda...
Bazen arsive bakiyorum dyle haberler yapmisiz ki, ¢atacat yazmisiz
yani... (istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Yerelde gazetecilik yapmanin temel 6zelliklerinden biri, bir “merkez"” ola-
rak kodlananin disinda, onun periferisinde varolmak zorunlulugudur. izmir igin
merkez oncelikle istanbul, sonra Ankara gazeteciligidir. istanbul ekonominin,
Ankara burokrasinin/siyasetin baskenti olarak, haber kaynaklarina yakinlik
baglaminda merkezdir. Merkez-cevre iliskisinde izmir'de haberciligin avantaj ve
dezavantajlari, merkezin gevreye yaklasimi soruldugunda, gazetecilerin alana dair
tanimlamalari hem alana giris, hem de alanda gerekli sermaye turleri baglamin-
da degisiklik gdstermektedir. Gorlisme yapilan gazeteciler agisindan istanbul ve
Ankara'da habercilik, her ne kadar sosyal sermayenin énemli oldugu bir alan olsa
da, kultlrel sermayenin daha gerekli gorildagd, haberciligin hem 6rgltsel hem
mesleki anlamda daha profesyonel oldugu,bu nedenle de egitimli gazetecilere
gereksinimin daha fazla hissedildigi bir deneyimi tanimlar. izmir'de haber kaynak-
larina erisim azdir. istanbul ekonomi, Ankara siyasetin merkezi olarak, ekonomi
ve iktidar alanlarina yakinligin sundugu farkli sermaye tlrlerinden yararlanirken,
Izmir her iki alanda da daha gli¢stizdiir. Yerelden merkeze en ¢cok gegilen haberler
polis-adliye ya da insan haberleridir. izmir bu dezavantajlari nedeniyle, cogu kez
“tasra” ya da “koy” olarak tanimlanir. “Gercek gazetecilik” yapmak icin, istan-
bul'a gitmek gerekmektedir. Yerel basinin sembolik sermaye baglaminda zayifligi
dUsUndUrtcidur ve bu zayiflik tarihiyle celismektedir (bkz, Gezgin, 2007). Osman-
Il iImparatorlugu’'nun ¢okus slrecinden Kurtulus Savasi'ndaki etkisine, Demokrat
Izmir ve Yeni Asir tecriibelerinin tarihsel birikimine karsin, izmir basini merkez
karsisinda kendisini etkisiz gérmektedir. Bunun édnemli nedenlerinden biri kent
olarak izmir'in belirleyiciligini, etkisini yitirmesidir:
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Izmir'e dénmis agabeylerimiz izmir'e kdy der. Ben de ulusal
kesimi etkileyecek haberler nezdinde, izmir'in cok eksik oldugunu
dUsindyorum. Asiri eksik oldugunu didstntyorum yani(...) Bana sunu
soyleyen oldu, “Sen okuyan, arastirmayi seven bir kardesimizsin.
Bence Istanbul'a git. Burasi bos.” Soyle bir durum var: su an ben
25 yilini doldurmus ve Cemiyet'te iste 25 yildir gazetecilik yaptigi
icin 6dul almis bir agabeyimizle de ayni maasi altlyorum. Yani hicbir
gelisme kaydedememis yani. Basladigi yerde adam... Maddi olarak
(Muhabir, 18 Ekim 2017).

GUnlik tempoda biraz daha izmir'deki muhabirler daha vyerel
dUsundyor. Bir de atiyorum, Istanbul'da da bdyle bir bakis agisi
vardir: Aziz Kocaoglu bir sey derse o kadar dnemli olmaz ama Kadir
Topbas derse daha 6nemli...(Istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017)

Yani Istanbul ve Ankara ile karsilastirildigi zaman izmir'de ok tasra
mantiglyla gazetecilik yapiliyor. Bir kere, ulusal kurumlar bile olsa
buradaki, bdlgedeki yapilanmalari hep arka plana atiyorlar. Yani
burasi unutuluyor (...)Bunu belki iliski olarak, buradaki yoneticiler
yaplyor olabilir. Biraz daha... Buranin eti, sitl kendine kalsin yani.
Cok fazla ekonomi gazeteciligi gibi geliyor bana. Yani iste ¢cok fazla
billten-belediye gazeteciligi... iste belediyeler ne gdénderirse sana
iste firmalar sana ne gdnderirse o hazir (Muhabir, 31 Ekim 2017).
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arkadasimiz gitti, istanbul’'dan baska iki arkadas geldi ve aralarindaki
iletisim gayet iyiydi. Herkes birbirlerini taniyor, seviyor falan bunda
bir sikinti yok. Fakat yine de... Tasra muhabirlerini -kendimizi de
ayni sekilde nitelendiriyorum- tasra muhabirlerinin kafasinda bir
soru isareti var: “Ben burada dururken neden Istanbul’dan birini
goénderiyorlar. Ya da neden izmir'den birini génderiyorlar?” gibi bir
soru bu. Haklilar da bir yandan.... (Haber Middrd, 19 Ekim 2017).

Goriisme yapilan gazetecilere gore, izmir'de gazeteciligin tek avantaji,
haber kaynaklarinin kithginin, muhabirleri yaraticiliga ve habercilik reflekslerini
sivritmeye sevk etmesidir. izmir'den Ankara ve istanbul’a giden gazetecilerin
yaygin basarisinin arkasindaki neden, kentin imkansizliklarini habere dontstlirme-
deki maharetleri olarak gorilir. Merkezde son vyillarda yayginlasan, gazetecilerin
muhabir-editor-fotografci olarak habercilik pratiginin her asamasinda is gérmesi,
Izmir'de uzun yillarin pratigidir:

izmir'den cikan gazetecilerin hepsi —ilgingtir- gok basarilidir. Clnkd

yerelde haber bulmak daha glgtlr. Istanbul kadar ya da Ankara

gibi parlamentosu, bilmem nesi yok. Istanbul gibi blytk nGfuslu

bir kent degil. Burada tirnaklariyla kaziyarak haber bulmaya alistig!

icin, Izmir'den istanbul’a ve Ankara'ya giden muhabirler cok basarili

olurlar. Clnkd, “bu kadar gok haber icinde nasil haber yapamazlar”

diye dehsete duserler (gUllyor) (Istinbarat Sefi 19 Ekim 2017).

(...) Gidiyordum haberi yapiyordum, gorintlyld ben gekiyordum,
yani ayni zamanda kameramanlik yapiyordum. Geldigimde haberi

Istanbul ve Ankara’nin gazeteciligin merkezleri olarak kodlanmasi, akla
periferide kalanlarin algilanma bigimini getirmektedir. “Tasra”, merkezin kendisi-
ni algilama bigimini nasil gérmektedir? Arastirma sonuclarina gore, merkez/tasra
diyalektigi, merkezdekilerin tasradakiler tGzerinde kurdugu acgik bir tahakkim bigi-
minde islemez. Gérisme yapilan gazetecilere, kendilerine yénelen agik bir ayrim-
cilik olup olmadigi soruldu. Alinan yanitlar, “liyakat” sliphesine dayali, dolayl ve
kismi bir dislamaya isaret etmektedir:

GBI: istanbul ya da Ankara'dan gazetecilerle iliskileriniz nasil?
“Tasrall” yaklasimi var mi?

Ya Oyle bir algi olmuyor. Neden? Clnkd birebir iletisimleriniz olmuyor
zaten onlarla. Ama ayni bakis agisini hissediyorsunuz tabii. Ya da ne
bileyim Izmir'de ¢ok dnemli bir sey olunca, bazen Istanbul’dan adam
gonderiyor. E tabii izmir’deki diyor ki: Bir dakika ya! Biz batdn yil gile
¢ekmisiz hani (gultyor). Ik defa dizgin bir haber var. Niye Istanbul
gelecek? Ben bu isi kotarir, gdbnderirim sana (...) ama bu asla ben hi¢

yaziyordum. Hatta yeri geldiginde montaj bile yapiyordum. Noldu?
3 kisi: muhabir, kameraman, montajci oldum ben. Hatta editor
bile. Ama Istanbul'a gittiginizde, herkes, profesyonellik falan...Hani
burada bir rekabet var izmir'de. Hani atiyorum insanlar da o kadar
sey ki..tabir nasil olur? Cakal mi diyeyim (gulGyor), ¢ok uyanik mi
diyeyim, belli muhabirler var. Bunlar da zaten polis muhabirliginde
yetisiyor. Ben polis muhabirliginden geldigim igin isin seyini de
gercekten ogrendim hani. Hani uyanikliigini, ¢akaligini 6grenme
seyin daha fazla..clnkU kigik yer oldugu icin, bir sey gibi bir ceylan
dUsundn, herkes onu parcalamaya calisiyor (gultyor) (Muhabir, 16
Mayis 2018).

Sermaye Tirleri ve Dagilimi

tanik olmadim hani bir gerilim, bir catisma ortami... CinkU birebir,
bir muhatabiyetiniz yok zaten (Istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Mesela diyelim ki Soma’daki maden faciasini dislndrsek, buradan iki

Gorusme yapilan gazetecilerin geneli kiltlrel ve ekonomik sermaye bagla-
minda zayif bir ardalana sahiptir. Aile gecmisleri incelendiginde; anneler ev hanimi
(1'i harig), babalar ise isgi (2), asker (1), esnaf (kabzimal/oto tamircisi/dikkan sahi-
bi) (4), ciftci (2), gazeteci (1), hastane ydneticisi (1) olarak dagilmaktadir. Sadece
bir gazetecinin ebeveynlerinin ikisi de yilksek 6grenim gormistir. Ug gazetecinin
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anneleri okuryazar degildir. Babalarin geneli ortaokul ya da lise mezunudur. Ga-
zeteciler, kisisel hikayelerinde eve gazete girdiginden, gazetenin baba tarafindan
okundugundan, ¢ocuklari okutmaya verilen dnemden ve gazeteci kimligine du-
yulan saygidan sdz etmislerdir. Bu baglamda ailelerin kiltlrel sermayeye verdigi
onem dikkat gekicidir. Meslek olarak gazetecilige giris, cogunlukla ikincil bir tercih
olarak sekillenir. Hukuk, dramatik yazarlik, spikerlik, askerlik birincil tercihlerdir.
Egitim sistemi (Universite sinavinda yasanan aksilikler) gazetecilerin meslek se-
¢imini olumsuz yonde etkilemistir. Gorlsulen kisilerden sadece UgU, segtigi igin
ve birinci tercih olarak gazetecilik yapmaktadir. Ug gazeteci hari¢ tamami iletisim
fakUltesi mezunudur (bu U¢ gazeteciden biri agik 6gretim, digerleri finans ve dra-
matik yazarlik mezunudur). Bu dagilim, kiltlrel sermaye baglaminda gigla ve
yetkin bir grubu akla getirmektedir. Ancak buna ragmen gazeteciler, genellikle
mecbur kaldiktan sonra gazetecilige 1sinmis, meslegin simgesel sermayesini ig-
sellestirmislerdir:

O zamanlar idolimuz tabii Ugur Mumcu. imza giinlerine giderdik.
Iste Abdi Ipekgi. Gazeteci deyince tabii o donem, “Sorunlari yazan,
arastiran, topluma ciddiolarak haniydn veren, sorunlari dile getiren...”
yani bence o etkili oldu. O ylzden de hukuk, siyasal olmayinca,
gazeteciligi de zaten istiyordum, heralde etkisi oldu (Muhabir/Kése
Yazari, 15 Mayis 2018).

(...) Hukuk fakultesinde okumak istiyordum. ilk tercihlerim de o
yondeydi zaten. Ama olmadi (...) Universiteye geldim zaten bir
hayal kirkhgr yasadim, onu sdyleyeyim, su fakllteye geldim, aaa
ben nereye geldim dedim. Zaten ilk ¢ sene higbir sey yapmadim.
3.sinifin sonlarina dogru derse bir gazeteci abimiz geldi, duayen diye
kabul ettigimiz, Cemalettin Ozdogan vardi. O bizim derse geldi ama
bizim zaten derslere ¢cok seyimiz yoktu. Ben kafamda bir gazeteci
olacagim gibi bir hayalim yoktu yani (...) O bir giin derse geldi. Ben de
tesadUfen girdim.. Onun anlattiklarindan bir anda etkilendim. Ertesi
gln gittim Hurriyet Gazetesi'ne. Gece muhabiri adam ariyorlardi. Bir
anda yani.. (Muhabir, 17 Mayis 2018).

Gazetecilere alana giriste belirleyici olan sermaye tir soruldugunda, gogu-
nun ortak gorst, gazetecilige baslarken sosyal sermayenin énemli oldugu, ancak
gazeteciligi strddrebilmek icin bunun yeterli olmayacagi ve kisinin habitusunun
meslege uygunlugunun daha énemli oldugudur. Gazetecilige baslarken tanidik,
es-dost tavsiyesi hizlandirici bir etken olsa da, gazetecilikte uzun slre tutunmak
ve bu meslegi icra edebilmek, merak, ataklik, giriskenlik vb. bireysel niteliklere
bagl bir yetenek olarak dustnuldr. Bu degerlendirmeler, akla Bourdieu'ntn [(ha-
bitus)(sermaye)] + alan= pratik (Bourdieu ve Wacquant, 2016) formUlinU getirir.
Buna gore alandaki her unsur, pratigi sekillendirmek tzere “bagintisal” isler. Kul-
tlrel sermaye alanda gerekli, ancak 6zellikle yerelde kimi zaman “ihmal edilebilir”
bir unsur olarak yorumlanmaktadir. Ozellikle “iletisim fakiltesi” mezunu olmanin,
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6zgin bir kdltlrel sermaye niteligi olarak, alana girislerde gogu zaman 6énem ar-
zetmedigi disinulmektedir. Bu baglamda alana girislerin dislama-sinirlama stra-
tejileriyle belirlenmemesi, alana yeni katihmlarn artirmaktadir (alanin sinirlari igin
bkz. Kaya, 2016, s.408):

Egitim, mesela bir gazeteci olmak igin siralanacak bir listede
herhalde son sirada... Yani bir Universite, egitim anlaminda tabii
Universite mezuniyeti aranir. Sonugta orada... hani iletisim fakUltesi
mezunu olsun, bilmen ne. Bu bir artiyla baslamiyor. Bizim mesela
gazetelerde calisan sinema televizyon bolimU var, fotografcilik
var, glzel sanatlar var, uluslararasi iliskiler var. Mesela bizim haber
merkezinde bile saydigim zaman, iletisim fakUltesi mezunu iste bir
M. var, M. ve ben varim yani (istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Valla bence... izmir gibi yerlerde egitimin cok fazla bir dnemi yok.
Burada yapilan sey tabii yerel gazetecilik. Onun igin iste bir yabanci
diline, iste efendim ne bileyim boyle ¢ok iyi bir entelektlel birikime
ihtiyaciniz yok. Yani sonugta burada birlikte karsi karsiya oldugunuz
insanlar ve polis haberleri yapiyoruz, insan haberleri yapiyoruz, politik
haberler yapiyoruz ama yerel politika haberleri bunlar... (...) Kisilik
ozelligi daha 6nemli.... Yirtik olmasi, atak olmasi, sorgulayici olmasi,
merakli olmasi bunlar énemli. istediginiz kadar iletisim fakiiltesi...
10 tane bitirin, dinyanin en iyi iletisim fakUltesini bitirin ama eger
sessiz, sakin, icine kapanik ya da umursamaz bir seyiniz varsa
-kisiliginiz varsa- gazetecilik yapamazsiniz (Muhabir, 31 Ekim 2017).

GBI: ise baslarken tanidik mi es dost cevre mi, egitim mi énemli?

Kisisel fikrimi sorarsaniz, gevre Onemli. Hani yazlik bir sey
dUsundrseniz, %70 gevre, %30 da hani meslekle okulla alakali bir
sey. Belki %25 bile olabilir (Muhabir, 16 Mayis 2018).

Su anda staj yapanlara bakiyoruz. Staj icin bile torpil araniyor. Staj
icin bile ya..gelecek 3 ay staj yapacak, para vermiyorsun, hichir sey
yapmiyorsun. Onun igin bile birilerine referans ve torpil gerekiyor
(Muhabir, 16 Mayis 2018).

Bourdieu, alanlarin yapisal isleyisinde, alana giren kisi sayisinin dahi 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Alandaki fail sayisi arttikca, iktidar ve tahakkim iliskileri
de bu olguya gore bicimlenmekte, sermaye bicimleri ve dagilimi degismektedir.
Kaya'ya gore alanda Uretim yapan nifus arttikca, mevcut hiyerarsik yapiyi koru-
manin 6nemi ve aciliyeti artmaktadir; cinkd bdyle durumlarda alan harici etkilere
daha acik hale gelmektedir. Alana ilk defa katilanlardaki énemli bir demografik
artis; alanda alisilagelmis isleyisin mantigini tersine ¢evirebilmektedir (Bourdieu,
1996'dan akt. Kaya, 2016, s.410). Kisi sayisi arttikga rekabet iliskileri galisanlar
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aleyhine islemekte, alanda uzmanlasma eksikligi, gazeteciligin kiltlrel sermaye-
ye gereksinim olmayan bir meslek olarak algilanmasina neden olmaktadir. Kural-
lar agik ve kesin olarak kodlanmadigi igin, bu alanlarin sinirlari gegirgen ve akis-
kandir; konum ve mesruluk tanimlari ise esnek ve gesitlidir (Kaya, 2016, s.410).
Yetenek, uzmanlik ve bilgide cisimlesen kiltlrel sermayenin, alana nihai otonomi
ve glcunu verdigi disundldtgtnde (akt. Stringer, 2018), alanin sinirlarinin esnek-
liginin, gliclnU azalttigl varsayilabilir:

Bir kere gazeteci sayisinin ¢ok oldugunu dusdndyorum. Herkes

gazeteci olmus. Ya ben size soyleyeyim, su anda gazetelerde daha

once gazetede sofdr olarak calismis adam var. Yani bunu biz biliyoruz,

bitln gazeteciler de biliyor. Yani kendi soférinin eline kamerayi

vermis, cektirmis (...) iki yil sonra muhabir eksik olmus, gitmis ben

galisirrm demis, iki sene sonra yan yana fotograf gekiyoruz, basin

toplantisindayiz. Bunu nasil agiklayacaksiniz? Bakiyorum sagimda o

var. Bugln de hala galisan var dyle, bizim birlikte sey yaptigimiz.

Daha once ulastirma servisinde cgalisan, simdi muhabir olan.

Kameraman olan, fotografgi olan. Izmir basininda var, ulusal basinda

da var. Konusuluyor. Sosyal medyalarda dontyor. Oyle olunca adam

niye iletisim fakdltesi okusun ki? (Muhabir, 18 Mayis 2018).

Kiltlrel sermayeye gereksinimin gorece eksik goruldigu gazetecilik alani,
bununla baglantili olarak simgesel sermayesi de eskiye gore zayiflamis bir meslek
olarak algilanmaktadir. Gazetecilik, “fark yaratma"”, “sorunlara somut ¢ozimler
bulma”, “sari basin karti” ile toplum nezdinde itibar sahibi olma ve saygi gor-
me baglaminda gazeteciler tarafindan hala “karizmatik” olarak algilanan bir mes-
lektir. Ancak, ozellikle son vyillarda gazetelerin yitirdigi otonominin, alana yonelik
olumsuz yargly! pekistirdigi ve gazetecilerin simgesel sermayesini azalttigr disU-
nilmektedir. Gazetecilerin kendi kisisel dykulerinde de, toplumun meslege baki-
sinda da 6ne c¢ikan “imaj”, Siyaset Meydani/Ali Kirca ya da Arena/Ugur Dindar
modeli popller bir arastirmaci gazeteci tiplemesidir. Burada kUltlrel sermayesini,
ekonomik ve sosyal sermaye ile birlestirmis, sosyal sorunlara duyarli bir gazeteci
profili 6ne gikar:

GBI: (...) Acaba neden karizmatik bir meslek olarak algilaniyor

gazetecilik?

Ornekler dyledir. Yani iste 6len gazetecilerin arkasindan sarkilar

yapilmasi, kitaplar yazilmasi, gazetecilerin ciddi kitaplar yazmasi...

Surekli okuyan, tartisan, eden... bir de bizim evde ¢ok da sey

izlenirdi, Siyaset Meydani tarzi programlar. Orada da hep gazeteciler

cikar yani, tek kimlik...(Muhabir, 18 Ekim 2017).

GBI: Meslege yonelik algi ne durumda?
Hayranlk var héla... Yani hala bir hayranlik var.
GBI: Onun nedeni nedir sizce?
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Toplumumuzda bizim gazetecilige karsiinaniimaz boyle bir sempative
hani cok iste... "Heyecanli, aksi...” Hep bdyle... Belki de fiimlerden
vesairelerden gordiklerinden... Hep bdyle sey bir algi var ama belli
bir kGltUrel seviyeyi gegcmis insanlarla yaptiginiz sohbetlerde... Onlar
da bir takim seyleri gdzlemledikleri igin, “Ya nasil iste? Zorluklarini
goriyor musunuz?” diyorlar (istihbarat Sefi, 19 Ekim 2017).

Gazeteciler, toplum nezdinde simgesel sermayelerini gorece slrdirse
de, haber kaynaklari ile iliskilerde bu sermaye bir hayli asinmistir. Ozellikle yerel
medya baglaminda, gazete c¢ikarmanin bir “gecim kapisi” olarak somuriimesi,
gazete sahiplerinin kimi zaman gazeteciligi farkli amaglar i¢in aragsallastirmasi,
gazeteci kimliginin itibarini zedeleyen sonuclara neden olmaktadir:

G: Meslege yonelik tavir ve tutumlar nasil?

Valla vatandas tabii... Ne diyeyim?.. Sokaktaki vatandas, “Oo!
Gazeteci misin?” falan yapiyor. Cunk{ gazeteciler onlarin gozinde
héla iste televizyonda gordikleri, iste altlarinda boyle stper arabalar,
bdyle inanilmaz olanaklara calisan kisiler olarak... iste gergegin
pesinde kosan, bu ylUzden baslari beladan kurtulmayan kisiler olarak
goruyor. Fakat haber kaynaklan igin ayni seyi sdyleyemeyecegim.
Ozellikle reklam veren haber kaynaklari icin. Onlar muhtemelen
bizi bocek gibi gortyorlardir. Onlarin gézinde gazeteci, iste parayla
satin alinabilecek, aglar ordusu falan... Yani dyle diyebilirim. Bir iki
tane de Istanbul’'dan da birileri bir érnek anlatmisti. Bir dondurma
sirketi galiba bir organizasyon yapiyor. Simdi 6zellikle yemekli
organizasyonlara katihm, c¢ok sey olur... Iste kahvaltil basin
toplantilar, aksam yemekli organizasyonlar... Genelde katihm
gok yuUksek olur... Ve iste bu dondurma sirketi yine dedigim gibi,
herhalde boyle bir glindiz toplanti dizenliyor, gelenlere dondurma
ikram ediyor vs. Bana anlatanin sdyledigine gore, dondurma reyonu
yerle bir edilmis. Cok utang verici manzaralar ortaya gikmis (Haber
MUduara, 19 Ekim 2017).

Inanamazsiniz ya. O insanlarin varlik icinde dustigi rezillige
inanamazsiniz. Ne igin yapiyorsun bunu? Gazete sahibi geliyor mesela
kahvaltiya. Ben tenezzll edip gitmem yani. Ben en baba kahvaltiyi
yapsam serpme kahvalti, 40 lira para. Ve adamin arkasindan sunu
soylUyorlar: “Kahvalti var. O ylzden geldi.” Adam gazete patronu...
lyi kétl... Ama iste orada ne giriyor artik devreye? Ne zaman dyle
oluyor? Hangi asamadan sonra ona gegiliyor? Onu bilmiyorum
(Muhabir, 17 Ekim 2017)

Yerel gazeteciligin idealizm zemininde, zanaata dayali bir “meslek” olmak-
tan ¢ok, ilana dayali bir “is kolu”na indirgenmis olmasi ve kimi gazete sahiplerinin
gazeteciligi kolay ve sabit gelir elde edilebilecek bir ugras olarak gérmesi, mesle-
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gin ktlttrel ve sembolik sermayesine zarar veren sonuglara neden olmaktadir. Ha-
ber kaynaklariyla kurulan iliskilerde temas ve mesafenin 6nemi distnuldiginde,
gazetecilerin sermaye niteliklerinin bitlnselligi dnem kazanir. Kimi zaman gaze-
teci habitus’u, alanin reel kosullariyla birleserek, meslegin simgesel sermayesini
yikici sonuglara neden olur. Bu durum, alanda eyleyen faillerin sermaye trlerinin,
alanin ozelliklerini dogrudan etkileme gtcind, alanlarin otonomisinin dnemini ve
otonomi eksikliginin neden oldugu bagintisal sorunlari gdstermektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirma, sinirliliklari dahilinde TUrkiye'de gazetecilik alt-alaninin 6zellik-
lerini anlamayi hedeflemistir. izmir dlgeginde ulusal basinin bolge ekleri ve yerel
gazeteler, ayrim gozetilmeksizin, “yerel”den habercilik pratiginin drnekleri olarak
arastirmaya dahil edilmistir. Bourdieu sosyolojisinin “alan” kavramsallastirmasini
temel izlek olarak ele alan arastirma, sermaye, strateji, oyun, doxa ve habitus
baglaminda analizler icermektedir.

Arastirma sonuglari yerelde habercilik alaninin gazeteciler tarafindan yUk-
sek duzeyde heteronom algilandigini, heteronominin temel nedenlerinin ise poli-
tik etkenler yaninda glicll dizeyde ekonomik bagimliliklar ve gazetelerin sahiplik
yapisl oldugunu gostermektedir. Alan, gegmise gore daralmis, muhabir sayisi
radikal bicimde azalmis, ambalaj haberler ve bllten gazeteciligi artmistir. Alanda
odUl-ceza ve liyakat sistemi zayif olarak tanimlanmakta, “muhabir-bdlge temsil-
cisi” ikiliginde, meslek i¢i hiyerarsi ve sermaye dagiliminin adaletsizliginden yaki-
nilmaktadir. “Kurumsal roller, epistemolojik gcerceve ve etik standartlar” Gzerine
sorgulanmadan kabul edilen fikirler ve 6n kabuller baglaminda, doxa zayiftir.

Gazetecilere gore yerelde gazetecilik alanina giris, yiksek dizeyde sosyal
sermaye gerektirmektedir. Kltirel sermaye, merkezde gazetecilik yaparken ge-
rekli gorllse de, yerelde ihmal edilebilir bir nitelik olarak yorumlanir. Gazetecilik,
okur nezdinde simgesel sermayesini gorece korusa da, haber kaynaklari ile ilis-
kilerde, bu imaj sorunlu bir hal almaktadir. Gazeteciligin eski donemlere kiyasla,
ekonomik sermayesi dislk bir meslege evrilmesi, alan ici ddll-ceza ve liyakat
sisteminin sorunlu isleyisi, gazetecileri dzellikle kaynaklar nezdinde daha az say-
gin, simgesel sermayesi zayif bir meslek grubu haline getirmistir. Yetenek, uz-
manlik ve bilgide cisimlesen kdltlrel sermayeye verilen dnemin azlig, alanin oto-
nomisini ve giclnu azaltan dnemli bir nedendir. Kiltlrel sermayenin cisimlestigi
en onemli unsurlardan biri olan kurumlara yonelik elestiriler distnuldiginde,
gazetecilerin aslinda dolayh olarak, kurumlarda cisimlesen kultlrel sermayenin
zayifligindan yakindigi gortlmektedir.

Yerelde habercilik yapan gazetecilerde, gugli bir merkez-cevre algisi
hakimdir. istanbul ekonomi, Ankara ise biirokrasi gazeteciliginin, dolayisiyla
haberin merkezidir. Ozellikle alana yeni girenlerde “Gercek gazetecilik yapmak
icin tasradan cikilmali, istanbul’a gidilmeli” algisi hakimdir. Bu baglamda alan,
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alt-alani domine etmektedir. Gazeteciler, yerel basinin giicline ve dnemine dnce-
likle kendileri inanmamaktadir. Okur desteginin zayifligi ve gazetelerin etkisizligi,
bu motivasyonsuzlugu glclendirmektedir.

Alanda otonomi eksikligi ve ekonomik ve simgesel sermayenin gittikce
zayiflamasi, gazetecilerin, agirlikli olarak kopma ve kagis stratejileri gelistirmele-
rine neden olmaktadir. Bourdieu kavramsallastirmasi distnildiginde, alandaki
isleyisi ve sermaye dagilimini yikma egiliminde olmasi beklenecek gencler dahi,
farkli mesleklere yonelmeyi diisinmekte, alandan tamamen gikma stratejileri ge-
listirmektedirler. Yerelde gazetecilik alt-alani kendine 6zgU kurallan, karsitlik ve
antagonizmalarin varligi ve gorece 6zerklik dizeyi ile hala bir alan niteligini korusa
da, alanin failleri ylksek heteronomi ve sermaye dagiliminin niteligi nedeniyle,
illusio’yu her gegen gln yitirmektedirler. Alanda oydasmaya dayali, muhakkak
addedilen, genelgecer sayilan bilgi (doxa) elestirel bir tavirla degerlendiriimekte,
ancak bu tavir onun olusturdugu sembolik iktidari yikmaya yonelik stratejilerin
onUnU agmamaktadir.

Bourdieu, alanlar iginde tahakkim iliskilerinin, simgesel siddet araciligiyla
isledigini belirtmisti. insanlar,kendilerinden énce kurulmus sosyal diinyanin bilgi-
sini muhakkak addetmektedir (taken for granted knowledge). Eyleyiciler dlinyayi
sorgulamadan benimseyerek, oldugu gibi kabul ederek, mimkin olan en basit
sekilde ifade edersek, kendi sug ortakliklariyla kendilerine ydnelen siddeti yarat-
maktadir (bkz. Bourdieu ve Wacquant, 2016,s .166). Arastirmada gazetecilerin
doxay! ve simgesel siddeti i¢sellestirmekten ¢ok, onu teshis ettikleri, nedenlerini
tartistiklari ve alan ici iktidar iliskilerini netlikle ¢cozimledikleri gézlemlenmistir. An-
cak bu tutum, yikma stratejilerinden ¢ok alandan ¢ikis/kopma ve koruma strateji-
leri ile ikame edilmektedir.

Son olarak, arastirma bulgularn disindldiginde, su sonuca varmak
mUmkin gozikmektedir: yerel gazeteciligi bir alt-alan olarak glglendirmek, ala-
nin genelini tehdit eden sorunlari distinmeyi gerektirmektedir. Alanin otonomi
dlzeyini ylUkseltmenin carelerini aramak, alana giris sartlarinin asiri esnekligi ve
liyakat eksikliklerini de iceren sermaye tlrleri tzerine didslinmek, alani otonom
kilacak farkli is modelleri ya da fonlama stratejilerini tartismak, kultlrel serma-
yenin 6n kosulu olan iletisim egitiminin niteliklerini gdzden gegirmek ve tim bu
cabaya catl olacak meslek drgutleri ve iletisim fakuUlteleri Uzerine distinmek,
cabanin baslangicini olusturabilir. Ancak unutulmamasi gereken en dnemli unsur,
“alanlarin bagintisaligi”; dolayisiyla gazetecilik alaninin da temelde kilttrel Gre-
tim, ekonomi ve hepsinden dte -llkemiz dzelinde distndigimUzde- politika ala-
ni ile olan zorunlu bagidir. Politika alaninin iktidar ve tahakkim stratejileri, diger
alanlarin isleyisini ve otonomi diizeyini, dogrudan ve ¢cogu zaman olumsuz yénde
etkilemektedir. Dolayisiyla gazeteciligin bir alan ve alt-alan olarak otonomiye da-
yall insasl, kendi igsel ve tarihsel sorunlarinin ¢6zUimu yaninda, politika alaninin
demokratik ve hukuksal bir zeminde yeniden insasiyla dogrudan baglantihidir.
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La montée des hymnes a la radio: le développement de la diffusion
des émissions religieuse en Turquie

Résumé

Cette étude porte sur le développement de la diffusion des émissions
religieuse au cours des derniéres années en Turquie. Le développement de la
diffusion des émissions religieuse a commencé presque simultanément avec
le développement de la radio en Turquie comme partout dans le monde. Cette
histoire se divise en trois périodes qui seront ici analysées. La premiére période
va de 1950 a 1990, lorsque les premieres émissions religieuses ont commencé
a étre diffusées et se termine avec l'arrivée des radios commerciales. La deux-
ieme période va de 1990 a 2002, date a laquelle I'AKP est arrivé au pouvoir, et
enfin la troisieme période qui va de 2002 a nos jours. Pour mener cette étude,
des entretiens face a face semi-structurés ont été menés avec les employés de
15 radios émettant a Ankara, Istanbul et Konya afin de révéler les pratiques de
base de la radiodiffusion religieuse au cours de ces trois périodes. Les données
obtenues dans ce contexte sont évaluées en fonction de la maniere dont ces
radios se définissent, de leurs structures technique, administrative et financiere,
de leurs conditions de travail et de leurs relations avec les auditeurs. L’article
tente de répondre a la question de savoir quelle est la pratique et quels sont les
objectifs de ces radios qui diffusent des programmes religieux en Turquie, ainsi
que leurs similitudes et leurs différences.

Mots-clés: Histoire de la radiodiffusion, radiodiffusion religieuse, radio Is-
lamique, pratiques en matiere de radiodiffusion, radio

0z

Bu calismada son yillarda giderek gelisen dini radyo yayinciligi ele alinmak-
tadir. Tim diinyada neredeyse radyo yayinciligi ile es zamanli olarak baslayan dini
yayinlarin Tirkiye'deki gelisimi (ic dénemde ele alinmaktadir. lIk dini programlarin
yayinlanmaya basladigi 1950 ile 6zel yayinciligin de facto olarak basladigr 1990 yili
arasi ilk dénemi, 1990 ile AKP’nin iktidara geldigi 2002 yili arast ikinci dénemi, 2002
sonrasindan gliniimdize uzanan zaman dilimi ise (glinclt dénemi ifade etmekte-
dir. Ayrica glinimdtzde mevcut dini radyo yayinciligi pratiklerinin ortaya konmasi
icin arastirma kapsaminda Ankara, Istanbul ve Konya’'da yayin yapan 15 radyonun
calisanlari ile yan yapilandirimis yiz ylize gérismeler yapilmistir. Bu baglamda
elde edilen veriler bu radyolarin kendilerini nasil tanimladiklari, teknik, idari ve mali
yapilari, calisma kosullari ve dinleyiciler ile iliskileri kapsaminda degerlendiriimistir.
Boylelikle Tlirkiye'de dini radyo yayincilarinin amaclarinin, birbirleri ile benzerlik ve
farkliliklarinin, yayincilik pratiklerinin ne oldugu sorulari yanitlanmaya calisiimistir.

Anahtar kelimeler: Yayincilik tarihi, dini radyo yayinciligi, [slami radyo,
yayincilik pratikleri, radyo
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Giris

Dini radyo yayinciligi, 6zellikte Turkiye'de son on yilda daha fazla gérinar
hale gelmis olsa da yeni bir olgu degildir. Aksine radyo yayinciliginin tarihi kadar
eski bir gegmise sahiptir. ilk dini yayinlar, Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD)
radyo yayincihiginin baslangiciyla es zamanli olarak gelismistir. Din ve inang 6z-
glrltga ile dislnce ve ifade 6zglrliginU teminat altina alan First Amendment?
sayesinde dini yayincilik, dogrudan yasaklamalarla karsilasmadan gelismistir. Bu-
glnkUnden oldukga farkli bir yayincilik alaninin oldugu Amerika‘da ilk dini radyo
yayini 1920 yilinda ticari bir radyo istasyonu olan KDKA'da yapilmistir. Dini kurum-
larin, kolejlerin, okullarin, vakiflarin oldukga etkin oldugu yayincilik alaninda 1927
yilinda frekanslarin sinirlligi ve yayincilarin sayisindaki fazlaligin enterferansa se-
bep oldugu gerekgesiyle dizenleme yapimistir. YUrarlige giren Radyo Yasasi
(Radio Act), frekans araliklarini diizenlemek igin Federal Radyo Komisyonu (Feda-
ral Radio Commission-FRC)'nu® kurmus ve FRC 725 olan lisansli yayinci sayisini
kaliteli yayincilik igin 240"a indirmistir. Bunu yaparken de iyi frekans araliklarini ve
daha ¢ok dinlenen yayin saatlerini sebekeler ile diger ticari yayincilara vermistir.
Ekipmanlarin eskiligi, program azligi ve sabit olmayan programlari nedeniyle zaten
zorlanan egitsel ve dini radyolar, gligslz frekans araliklarina ve elverissiz saatlere
verilmeleri ile yavas yavas alandan g¢ekilmeye baslamistir (Gibson, 1977, s. 10).

Amerika’da dini radyo yayinciliginin geliserek énemli bir endustri haline gel-
mesi ise incil'in nihai otoritesine, ruhani yasama ve yalniz Isa'ya duyulan giiven-
le saglanacak ebedi kurtulusa inanan; Incil’i inanmayanlara yaymanin —kisacasi
evanjelizmin- 6nemine vurgu yapan bagimsiz kiliseleri ifade eden Evanjelik Hris-
tiyanlar sayesinde olmustur (Schultze, 1988, s. 302). Evanijelikler, FRC'nin uygun
gordugu sinirh ve etkisiz frekanslarla sinirli kalmayarak diger ticari istasyonlardan
yayin slresi satin almaya girismis ve boylece endistrilesmeye giden yolu ag-
mistir. Willis'in ifade ettigi gibi, 1940 yili sonlarina gelindiginde radyo istasyonlari
gelirlerinin blytk bir kismini dini programlar igin yayin slrelerinin satiimasindan
elde etmistir (aktaran Schultze, 1988, s. 297). Once yerel istasyonlardan yayin
slresi satin alma ile baslayip daha sonra kendi istasyonlarini kuran Evanjelikler,
boylelikle dini radyo yayinciliginin endistrilesmesinin ondnd agmistir. 1970°li yil-
larin ortasinda ortaya gikan dini sebekeler ile birlikte artik tamamiyla ticari bir alan
haline gelen dini yayincilik, 1990'lardan beri Amerika'da yayincilik endustrisinde
en ¢ok bUydlyen tUr olmustur (Lochte, 2008, s. 59).

2 Amerikan Anayasasi'nin 1. Ek Maddesi seklinde Turkgeye ¢evrilen First Amendment, Amerikan
Anayasasi'nda ilk degisikligi yapan 1791 yilinda onaylanmis Amerikan Haklar Bildirgesi (Bill of Ri-
ghts)'nin ilk maddesidir. Buna gore kongre, dini resmi kilan, ya da bir dinin 6zglrce icra edilmesini
yasaklayan; ya da konusma ya da basin 6zgUrliginU, ya da insanlarin bariscil bir sekilde toplanma
ve sorunlarina ¢6zUm bulma adina hikimetten talepte bulunma haklarini daraltan higbir kanun
yapamayacaktir.

3 Radyo Yasasl ile 1927 yilinda kurulan FRC daha sonra 1934 yilinda kabul edilen iletisim Yasasi
(Communication Act) ile Federal iletisim Komisyonu (Federal Communications Commission)'a
dondsttralmustar.
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Yayinciligin baslangicinda kamu hizmeti modelinin hakim oldugu ingiltere,
Italya, Fransa gibi Ulkelerde ise dini yayinlar, kamu hizmeti ilkesinin bir parcasi
olarak, kamu hizmeti yayinci kuruluslarin radyolarinda baslamistir. Fransa’da 1938
yilindan beri radyoda yer almaya baslayan programlar haftanin her pazar gini
Yahudi, Ortodoks, Katolik ve Protestan gruplara yonelik yapiimistir (Nissim, 1991,
s. 46). ingiltere'de ise 1927 yili ile birlikte her pazar giinii 15:30'a kadar olacak
sekilde baslayan dini yayinlarin igerigini Hristiyan, ozellikle Anglikan kilisesinden
yapilan yayinlar ile din uzmanlarinin konusma ve tartismalari olusturmustur (akta-
ran Cooper ve Macaulay, 2015, s. 2). Ancak bu yayinlarin igerikleri, yalnizca dinin
resmi yorumuna yer verdigi gerekgesi ile strekli elestiri konusu olmus ve 1960’
yillarda korsan radyo yayinciliginin gelisimi ile birlikte dini programlar kendilerine
Trans World Radio (TWR), Radio Monte Carlo AM ve Radio Caroline gibi korsan
radyolarda yer bulmustur (aktaran Cooper ve Macaulay, 2015, s. 2; Kay, 2009,
s. 248). GUnumuUzde ise Avrupa’daki pek ¢ok dini radyo topluluk radyosu lisansi
alarak yayincilik yapmaktadir.

Diger Ulkelerde yasanan gelismelere benzer bir sekilde Turkiye'de de dini
yayincilik 1950°li yillarda devlet radyolarinda mevlit ve ramazan programlariyla
baslamis, daha sonra kamu hizmeti yayinci kurulusu Tirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu (TRT)'nun 1964 yilinda kurulmasi ile geliserek devam etmistir. Ancak dini
yayinciligin asil ivme kazanmasi 1990’ yillarin basinda de facto olarak baslayan
Ozel yayincilikla olmustur. Bu dénemde kurulan radyolarin dnemli bir kismini dini
radyolar olusturmustur. Bununla birlikte dini radyolarin gelisimi igin énemli bir di-
ger donem, 2002 yilinda Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP)'nin iktidara gelmesiyle
baslamistir. Milli Gorlds Hareketi'nde yasanan gelenekgiler-yenilikgiler kutuplas-
masinda yenilikgiler kanadinin ayrilarak kurdugu AKP, islamcilikla arasina mesafe
koymak icin kendisini muhafazakar demokrat* olarak tanimlamis; dine, dzellikle
de islam’in Stinni yorumuna atifla hareket etmistir (Mert, 2005, s. 118). Dolayisly-
la Turkiye siyasal, ekonomik ve toplumsal hayatinda islami gruplar ve cemaatler
eskisine oranla daha gorindr olmaya baslamistir. Medya da bu hakimiyet alaninin
disinda kalmamistir. Bu dénemde dini yayin yapan radyo ve televizyonlarin sayisi
artmistir.

Bu nedenle islamci ideolojinin ve islamci sermayenin yiikseldigi, siyasal
iktidarin hayatin her alanini diizenlerken islam’i referans aldigi giiniimiizde dini
radyolar, dnemli bir arastirma konusu olarak durmaktadir. Bu radyolar ile ilgili bil-
giye ulasmanin zorlugu ve bu konuda yapilmis akademik galismalarin sinirlilig
bu alanda ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Yalnizca dini radyolar Gzerine
yapilan akademik galismalarin degil, radyo yayinciligi ile ilgili galismalarin da az
oldugu sdylenebilir. Once televizyon ve son yillarda da yeni medya calismalari
radyonun geri planda kalmasina ve akademik calismalarin bu alanlara kaymasina
4 AKP, bu kavram ile diinya genelinde gorilen muhafazakar anlayisin Glkenin kdltlr ve sosyo-eko-

nomik oOzellikleriyle yeniden yorumlanacagini ifade etmektedir. Muhafazakéar demokrat anlayis,
siyaseti bir uzlasi alani olarak tanimlanir. Siyasi otorite hukuki, anayasal ve siyasal mesruluk ze-

mininde, sinirli bir devlet ve hikimet anlayisi ile evrimci dénlisimU temel alarak aile, gelenek ve
gecmis toplumsal kazanimlari savunur (Akdogan, 2004, s. 6)
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neden olmustur.® Oysa araclar gesitlense de radyonun halen dnemli bir toplumsal
karsiliga sahip oldugunu sdylemek mimkindir. Nielsen Turkiye Genel MUdurd
Didem Sekerel Erdogan’in ifade ettigi gibi, Turkiye'de haftalik dinleyici sayisi 37
milyona kadar ulasmaktadir.? Dolayisiyla radyonun, hem degisen siyasal, toplum-
sal yap! igindeki konumu hem de yeni iletisim teknolojileri ile birlikte gegirdigi
degisim incelenmesi gereken konular olarak durmaktadir. Bu baglamda galisma,
son vyillarda énemli bir olgu olan dini radyo yayinciligini tarihsel ve toplumsal bag-
lami icinde ele almayi amacglamaktadir. Dini yayinciligin Tirkiye'de nasil gelistigi,
mevcut durumu, dini radyolarin kendi aralarindaki benzerlik ve farkhliklari, dolayi-
slyla dini radyo yayinciliginin bir model olup olmadigi bu ¢alismanin cevaplamayi
amacladigi sorulardir. Bu baglamda Ankara, istanbul ve Konya'daki toplam 15 rad-
yoyla Subat-Nisan aylari arasinda yari yapilandiriimis sorularla yiz yize goériisme-
ler yapilmistir. Medya kuruluslarina erisebilirligin dnemli bir sinirlilik olarak ortaya
cikmasina, dini yayincilik yapan medya kuruluslarinda alana “disarnidan” girmenin
zorlugu da eklenmektedir. Ancak tim bu sinirliliklarla birlikte aslinda dini radyola-
rin bdyUk bir kismina telefon ya da mail gibi iletisim kanallari Gzerinden rahatlikla
ulasilabildigi ve ilk asamada goériisme yapma fikrine sicak baktiklari gortlmektedir.
Bunu da ginidmitiz toplumsal hayatinda dinin daha fazla gérinUr olmasi ve pek
cok alandaki sdylemin din Gzerinden kurulmasinin bu radyolara verdigi bir mesru-
iyet ile aciklayabiliriz.

Bu kapsamda makalede, 6ncelikle Turkiye'deki dini radyo yayinciliginin ge-
lisimi ele alinacak, ardindan da TUrkiye'deki mevcut durumu degerlendirebilmek
icin yaplilan alan arastirmasinin sonuglari, TUrkiye'deki dini radyolarin kendilerini
naslil tanimladiklari; teknik, idari ve mali yapilari; programcilik anlayislari ve dinleyi-
ciler ile olan iliskileri cergevesinde degerlendirilecektir.

Tirkiye'de Dini Radyo Yayinhgi: Diinii ve Bugiinii

Radyo vyayinlari Turkiye'de de dlnya ile es zamanli bir sekilde 1927 yilin-
da Telsiz Telefon Tirk Anonim Sirketi (TTTAS) ile baslamistir. On yilin sonunda
so6zlesmesi sona eren TTTAS ile yollar ayrilmis ve radyo yayinciligi 1964 yilindan
TRT'nin’ kurulusuna kadar 6nce PTT, ardindan da ¢esitli mudurlUklere bagli olarak

5 YOK Tez Merkezi'nde radyo, televizyon, sinema ve sosyal medya basliklarinda 2000-2016 vyillari
arasinda yapilan galismalarin sayisina bakmak bahsedilen bu kaymaya iliskin kabaca bir fikir
vermektedir. Yiksek lisans ve doktorada toplamda sinema alaninda 198, televizyon alaninda 484,
sosyal medya alaninda 160 arastirma yapiimisken radyo Uzerine yalniz 64 galisma bulunmaktadir

6  Ayrnntili bilgi igin bkz: https://www.nielsen.com/tr/tr/insights/article/2019/radio-increasing-effecti-
veness-37-million-people-listen-to-radio/

7 359 sayili Turkiye Radyo Televizyon Kurumu Kanunu 1 Mayis 1964 yilinda yurlrlige girmis ve bu
kanunun 35. maddesi ile radyo ve televizyon alaninda yayin yapma tekeli, kamu hizmeti yayinci
kurulusu olarak Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu (TRT)'na verilmistir: “9 Haziran 1937 tarihli ve
3222 sayili Telsiz Kanunu ile ek ve degisikliklerinde gosterilen elektromanyetik dalgalar vasitasiyle
ses, isaret ve resim vermeye yarayan tesislerden radyodiflizyon ve televizyon tesisi niteliginde
olanlarin kurulmasi ve isletilmesi hakki, yalniz Tirkiye Radyo - Televizyon Kurumuna aittir.”
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devam etmistir. Ozerk ve tarafsiz bir kamu hizmeti kurumué olarak tanimlanan
TRT, deregllasyon dénemine kadar yayincilik alaninda tekel olarak hizmet ver-
mistir.

Yayincilik tekelinin fiili olarak 1990larin basinda kirilmasi, 1994 yilinda ¢I-
karilan 3984 sayill Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun
yasal zemine kavusmustur. Yasal dizenlemenin de facto durumdan ¢ok sonra
hayata gectigi ve herkesin kendine bir yer kapmak icin hizla yayincilik alanina gir-
digi 1990'larda, pek ¢cok muzik-eglence tlriinde yayin yapan radyonun yani sira,
kUltlr-egitim temasi ile dini igerikli yayin yapan ¢ok sayida radyo da yayin hayatina
baslamistir. Hatta dini radyolar, gazete sahiplerinin ve sektor igindeki kisilerin 6n-
culdgunde kurulan kanallarla birlikte, agilan ilk istasyonlardan olmustur. Seyhleri
Mehmed Zahid Kotku'nun onderligindeki Iskenderpasa Cemaati® tarafindan 1993
yilinda kurulan Akra FM, Nur cemaatinin'® bir kolunu Yeni Asya grubu' tarafindan
1993 yilinda kurulan ve gintimuzde Yeni Nesil grubu tarafindan yonetilen Moral
FM, yine Nur Cemaati i¢cinde Fetullah Gulen grubu tarafindan 1994 yilinda kurulan
Burg FM'? bu radyolara 6rnek verilebilir. 1993 yilinda kurulan ve Ankara’'da yayin
yapan Hedef Radyo, yine ayni yil Ankara’da faaliyet gosteren Radyo Denge ve
1994 yilinda Konya'da kurulan isra FM ise yine ayni tarihlerde kurulan yerel dlcekli
dini radyolar arasindadir.

8 1961 Anayasasi'nin 121. maddesi TRT'nin tarafsiz ve 6zerk bir kurulus oldugunu ifade etmektedir:
“Radyo ve televizyon istasyonlarinin idaresi, 6zerk kamu tlzel kisiligi halinde, kanunla diizenlenir.
Her tlrld radyo ve televizyon yayimlari, tarafsizlik esaslarina gore yapilir.” Daha sonra 1971 yilinda
yapilan degisiklik ile 6zerklik anayasadan ¢ikarilmis ve yalnizca tarafsizlik vurgulanmistir.

9 1970 sonrasi dénemin dini ve siyasi hayatinda etkili olan cemaat, Naksibendi gelenegine baglidir.
Temelleri Ahmed Ziyaiddin GimUshanevi'nin Gimushanevi Dergéahi’'na dayanir. Batililasma ve
modernlesmeyle uyumlu, tabanini sehirde yasayan insanlarin olusturdugu cemaat tasavvuf gele-
negini takip etmektedir (Yasar, 2004)

10 Said Nursi'nin biyin eserlerini toplayan Risale-i Nur'un ogretileri etrafindan sekillenmistir. Diger
cemaatlerden farkli olarak seyhi degil, bir metni temele alir (Yavuz, 2004: 264). Bu nedenle de
Said Nursi ve sonrasinda da takipgileri kendilerini bir tarikat olarak degil bir inang hareketi olarak
tanimlarlar (Cakir, 2012: 90)

11 Yeni Asya, Yeni Nesil ve Fetullah Gllen grubu Nur Cemaati icindeki en blyUk gruplardir. Nur-
cular arasindaki ayrismanin 6zinde Said Nursi'nin hangi yonindn 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi
tartismasi vardir Cakir, 2012, s. 91). 12 EylUl darbesinin Yeni Asya gazetesini kapatmasi Uzerine
Yeni Nesil gazetesini gikaran Yeni Asya grubu arasinda Stleyman Demirel’e verilen siyasi destek
nedeniyle ¢ikan ayrisma sonucunda ayrilan grup tekrar Yeni Asya gazetesini gikarmaya basla-
mistir (Cakir, 2014, s. 100). Boylelikle eski Yeni Asya grubu Yeni Nesil grubu olarak anilirken,
ayrilan grup Yeni Asya grubu olarak anilmaya baslamistir. islam’i yeniden modern ihtiyaclara gére
yorumlamayi amaglayan Gilen ise 1970'ler ile birlikte Nur Cemaati icinden kopmaya baslayarak
1979 yilinda ¢ikmaya baslayan Sizinti dergisi ve Said Nursi'nin dershane modelinde esinlenilen
1sik evler etrafinda 6rgUtlenmistir (Yavuz, 2004, s. 295). Gilen ve takipgileri 15 Temmuz 2016 tari-
hinde hiktimete karsi askeri darbe girisiminde bulunmus, ancak basarili olamamistir. Bu girisimin
ardindan cemaat icinde darbe girisimi ile iliskili olan kisiler Fetullah Giilen Terér Orgiitt (FETO)'ne
yapilan operasyonlar kapsaminda KHK ile galistiklari kamu kurumlarindan ihrag edilmis, haklarinda
sorusturma baslatiimis; gruba ait sirketler kapatiimis ve yoneticileri yargilanmistir.

12 Bur¢ FM de 15 Temmuz darbe girisimi sonrasinda FETO ile iliskili olmasi nedeniyle kapatilan
radyolar arasinda yer almaktadir. Ayrintili bilgi igin bkz. http://www.hurriyet.com.tr/gundem/3-a-
jans-16-tv-45-gazete-23-radyo-kapatildi-40172869
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Aslinda bu gelismeler 1950°li yillardan beri ylkselen dini cemaatlerin
toplum igindeki agirhginin bir ifadesidir. Turkiye'de Cumhuriyet'in ilaniyla bir-
likte dinin toplumsal hayattaki yerini hafifletmeye calisan ve (lkenin islam
dinyasindan koparilarak Bati diinyasinin bir parcasi haline getiriimesini sag-
layan devrimlere ragmen dini cemaatler, gayri resmi Kuran kurslari ve cema-
at evleriyle toplumsal ve siyasal alandaki &nemini korumaya devam etmis ve
Islami hareketler icin 1945-1970 arasi, Demokrat Parti (DP)'nin de kurulma-
siyla birlikte canlanmanin ilk tohumlarinin atildigr bir dénem olmustur (Sav-
ran, 2014, s. 64, 70). islam’in 6nemli bir popiilist séylem olarak kullanildig
1950 secimlerini DP'nin kazanmasi da islam'a, siyasal ve kiltlrel hayatta
daha fazla agirlik kazandirmistir. Segimlerin hemen ardindan ezanin Arapga
okunmasi yasaginin kaldirilmasi, dini dernek, vakif ve Kuran kurslarinin sa-
yisindaki artis bunun en énemli gostergeleri olmustur. Ornegin 1946 vyilin-
da din derneklerinin sayisi 11, diger dernekler igcerisindeki orani % 1,3 iken;
1959 yilinda DP iktidarinin son donemlerine gelindiginde bu sayi 4334'e, din
derneklerinin diger dernekler igerisindeki orani da %31,7'e ulasmistir (Ylce-
kok, 1971, s. 133).

Bu toplumsal baglam iginde, Turkiye'de dini radyo yayincihiginin ge-
lisimini ele alirken bir donemlendirme yapmak mdmkindir.”® Buna goére
Tarkiye'de dini radyo yayinciligi, G¢ temel donem iginde degerlendirilebilir.
llk dénem, tipki kamu hizmeti yayinciligi anlayisini benimsemis Avrupa
Glkelerinde oldugu gibi dini yayinlarin, Tlrkiye'de de devlet tekelindeki rad-
yolarda yer almasi ile baslamaktadir. Buna gére Temmuz 1950 yilinda rad-
yoda Kuran-1 Kerim okutulmasi kararlastiriimis ve 18 Agustos 1950 tarihinde
de ilk yayin gergeklestirilmistir. Bundan sonra da Ankara Radyosu’'ndan her
cuma gunl Kuran-1 Kerim yayinina devam edilmistir (Ak, 1992, s. 21). Kisa
bir slre sonra ilk dnce haftada bir giin, 1954 yilinda ise lg¢ glne ¢ikarilan
“Dini ve Ahlaki Musahabeler” adli bir program ve kandil gecelerinde meuvlit
programi yayinlanmaya baslamistir (Kocabasoglu, 2010, s. 376; Ak, 1992, s.
21). Bu yayinlari ramazan ayinda 6nce sahur daha sonra iftar programlarinin
yayini izlemistir.

1960l yillar tUm dinyada oldugu gibi Tirkiye'de de 6nemli degisimlerin
yasandigi, hareketli bir donem olmustur. Bu hareketlilik distnsel alanda da kendi-
ni gostererek sol goruslerin yukselisi kadar milliyetgi, muhafazakér ve Islamci ide-
olojilere de gorunurltk kazandirmistir. Ayrica sadece disunsel alanda degil, Islami

13 Doénemlendirme cabasi, meseleyi analitik olarak ele almaya yardimci olmaktadir. Dénemler kendi
icinde belli bir tutarliiga ve benzerlige sahip olmakla birlikte iginde istisnalari da barindirmaktadir
Elbette bu istisnalar da baglami icinde Uzerinde disUtnilmesi gereken noktalardir. Ancak calisma-
nin dini radyolara iliskin makro bir gerceve cizmeyi hedeflemesi sebebiyle makalenin kapsamini
acmaktadir.
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gruplarin siyasal partiler dizeyinde faaliyetleri de bu dénemde baslamistir.’ Dola-
yislyla 60’larin sonu ile baslayan, 80'lerle artan bir sekilde, milliyetgi-muhafazakar
ve Islamci gorislerin kendi dergilerini, gazetelerini ve kurumlarini olusturduklarini
ve bunun radyo yayinlarina da yansidigini séyleyebiliriz. 1981 yilinda, bir yildir on
dakika olarak yayinlanan sohbet icerikli dini bir programin slresi otuz dakikaya
cikarilarak adi “Din ve Ahlak” seklinde degistirilmis'®; 1983 yilinda “Kuran-1 Kerim
Turkge Aciklamasi ve Bir Konusma” adli 30 dakikalik program “Cuma Sabahi”
ismi ile 45 dakikaya cikarilmis ve 1984 yili itibariyle “Tirk ve Islam Diinyasindan”
adl 15 dakikalik bir program yayina konmustur (Ak, 1992, s. 22).

Kaltlrel ve toplumsal alanda artan gordndrligd, 1990'larda merkez sag-
da yasanan krizle birlikte siyasi arenada da islamciligin yiikselisi izlemistir (Mert,
2005, s. 417). Bu yUkselise yayin tekelinin kalkmasi da eklenince, dncesinde der-
gicilik ve gazetecilik alaninda hakim olan gruplar hizla radyo ve televizyon yayinci-
ligina girismistir. Boylelikle dini radyo yayinciliginin ikinci dénemi de baslamistir.
Gllen cemaati 1993 yili ile birlikte Samanyolu televizyonu ve radyosunu; Kadiri-
ler's, Mesaj TV, Meltem TV ve Meltem Radyo'yu kurmustur. iskenderpasa Ce-
maati ise 1993 yilinda Ak TV ve Akra FM'i kurarak yayincilik sektdrtindeki yerini
almistir (Manaz, 2005, s. 432).

Dini radyoculugun bu déneminde, ticari yayincilikla birlikte dini radyolarin
sayisinda da patlama goriimuUstUr. Hatta pek ¢ok dini radyo, 6zel yayinciligin yasal
olarak dizenlemesini bile beklemeden “yer kapmak” amaciyla yayinlarina basla-
mistir. Ancak bu dénemde islami sdylemin siyasette partiler diizeyinde gliclii bir
sekilde temsil edildigini gérsek de Cumbhuriyet'in kurulusundan itibaren gorilen
gericilik suglamalari devam etmektedir. islamci partilerin ve dini radyolarin “ana-
yasal dlizeni tehdit etmek” sugu ile kapandigi gorilmektedir. Baska bir deyisle
Siyasal islam heniiz hegemonik bir sdylem degildir. Bu nedenle ikinci dénemin
karakteristik 6zelligi bir yandan radyolarin sayisindaki artis, bir yandan da bu rad-
yolarin “irticai faaliyetlerin odagi olmak” gerekgesi ile kapatilmasi ya da ceza al-
masl olmustur.

Dini radyo yayinciliginin énemli bir dénim noktasi diger bir deyisle Uglnci
dénemin baslangiciise 2002 yilindaki genel segimlerle AKP'nin tek basina iktidara

14 1970 yilinda Necmettin Erbakan’in liderliginde kurulan Milli Nizam Partisi (MNP) kurulusundan
4 ay sonra AYM tarafindan kapatiimistir. Bunun Utzerine 1972 yilinda Milli Selamet Partisi (MSP)
kurulmus ve 1973 secimleri mecliste yer almistir. Hatta CHP'nin hikimeti tek basina kuracak
¢ogunlugu elde edememesi dolayisiyla MSP, koalisyonun ortadi haline gelmistir. 12 EylUl askeri
darbesi ile MSP kapatilmis, 1983 yilinda Refah Partisi (RP)'nin kurulmasi ile Milli Gorls gelenegi
devam etmistir. 1990l yillarla birlikte de énce milletvekili segimlerinde oyunu artiran parti, ar-
dindan 1994 belediye secimlerinde Ankara ve istanbul Biiyiiksehir Belediyelerini kazanmistir. 28
Subat 1997'de “postmodern darbe” olarak adlandirilan girisim sonrasinda da AYM karari ile RP
kapatiimistir.

15 Programin degistiriimeden 6nceki adina ulasilamamistir.

16 Turkiye'nin kokli cemaatlerinden olan Kadiriler, zamanla etkisini yitirmis gorinmektedir.
GUnUmduzde is insani Haydar Bas onderliginde Trabzon kdkenli bir grup ile varligini stirdirmektedir
(Cakir, 2012, s. 77).
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gelisidir. AKP hidkUmeti ile birlikte radyo ve televizyonlarin yayin igeriklerindeki
dini temali programlarin agirliklari artmistir. TUIK verilerine gére 2002 yilindan bu
yana, radyolarda din ve moral yayinlar'’ kapsamindaki programlarin stiresi dizenli
bir artis gostermistir. 2002 yilinda 101.492 saat olan din ve moral programlarinin
slresi, 2014 yilinda 332.186 saate ulasmistir.’® Ayrica yine bu verilere gore, 2002
yilindan 2013 yilina kadar yayin igeriklerinde en blyUk agirliga sirasi ile muzik, rek-
lam, haber, din ve moral programlari sahip olmustur. 2013 yili itibariyle ise ilk kez
din ve moral programlarinin haber programlarinin onine gectigi gorilmektedir.
Fakat burada dikkat edilmesi gereken bir nokta, TUIK'in programlari siniflandirir-
ken nasil bir ydntem kullandiginin belli olmamasidir. Hem egitim hem kiltdr hem
de dini program olarak siniflandinlabilecek nitelikteki programlarin hangi kategori-
ye sokularak degerlendirildigi hakkinda herhangi bir veri yoktur. Bu bakimdan dini
programlara iliskin verilen sayilarin daha az degil ancak, daha ylksek olabilecegi
gibi bir ihtimal de g6z dndnde bulundurulmaldir.

Yayinlarin igeriginde islam’in agirliginin artmasina paralel olarak bu dénemde
radyolar, bir dnceki donemdeki baskilara maruz kalmamistir. AKP déneminde, bir
onceki donemki gibi “irticai faaliyetlerin odagi olmak” nedeniyle kapanan herhan-
gi bir radyo olmamistir. Dini radyolarin kavustuklari bu rahat ortam, sayilarinin art-
masini da beraberinde getirmistir. Sayilari artan dézel dini radyolarin yani sira TRT
ve Diyanet isleri Baskanligi'nin ortakliginda, 2013 yilinda Diyanet Radyo, 2015 yi-
linda Diyanet Kuran Radyo ve son olarak 2017 yilinda Diyanet Risalet Radyo yayin
hayatina baslamistir. Onemli bir diger gelisme ise Mayis 2018'de, Diyanet Isleri
Baskanligi'na bagl Diyanet Vakfi'nin, Vakif Medya Sanat Radyo Televizyon A.S.
adli medya sirketini kurmasiyla yasanmistir. Boylelikle sirket, yayincilik yasasinda
vakiflarin yayin yapmasini engelleyen maddede yapilan degisiklikten yaklasik iki
yil sonra, Agustos ayinda yayin lisansi icin RTUK'e basvuru yapmistir. Kabul edi-
len basvuru sonrasi TRT Diyanet TV olarak yayin yapan televizyon kanall Diyanet
TV; TRT Diyanet Radyo da Diyanet Radyo olarak vakfin kurdugu yeni sirket bin-
yesinde yayin hayatina devam etmektedir (diyanet.tv, 2018).

Gorildugu gibi Turkiye'de toplumsal, siyasal baglama kosut bir sekilde dini
radyo yayinlari artis géstermistir. ilk ddnemde devlet eliyle baslayan dini program-
larin sUreleri giderek artarken ticari yayinciligin yasal hale geldigi ikinci dénemle
birlikte yalnizca dini yayin yapan 6zel radyo istasyonlari agilmaya baslamistir. Fa-
kat bu dénemdeki politik konjonktlr nedeniyle pek ¢cok radyo “irticai faaliyetler”in
odagi olmak gibi gerekgelerle ya kapatilmis ya da ceza almistir. Dolayisiyla ikinci
donemin, niceliksel bir artisa eslik eden bir hayatta kalma mucadelesi donemi
oldugunu soéylemek yanlis olmayacaktir. 2002 yilinda AKP hiikimeti ile baslayan
son dénemde ise siyasal, toplumsal ve ekonomik alanda islami séylemin hakimi-
yetinin artmaslyla radyolarin hayatta kalma micadelesi, yerini saglamlastirmaya
evrilmis ve Ustlerindeki siyasi baski azalmistir.

17 “Din ve moral yayinlar” adlandirmasi dogrudan istatistiklerine basvurulan TUIK'ten alinmistir. Bu
baglamda teknik bir kavramsallastirma olup, igeriginin muglakhiginin alti gizilmelidir.
18 Tum vyillara iliskin daha ayrintili bilgi igin bkz. http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1038
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Sahadan Yiikselen ilahiler: Tiirkiye’de Dini Yayincilik Pratikleri

Dini yayinciligin Tarkiye'deki yukarida bahsedilen seyri, dikkatleri dini yayin-
cilk pratikleri Uzerine gevirmeyi gerektirmektir. Artan sayilarina ragmen bu pra-
tiklere iliskin bilgi eksikligi bu gerekliligi getirmistir. Bu baglamda makalenin geri
kalaninda bu eksiklig gidermeye yonelik yapilmis alan calismasindan elde edilen
veriler degerlendirimektedir. Alan calismasinda Ankara, istanbul ve Konya'da 15
radyo ile gorisme yapilmistir. Bu radyolarin isimleri, hangi sehirde ve hangi li-
sansla yayin yaptigina dair bilgi asagida tablo ile verilmistir.

Tablo 1: Goérlisme yapilan radyolara iliskin bilgiler

Radyonun adi Yayin yaptigi il Lisans tiiri
Radyo Denge Ankara Yerel
Hedef Radyo Ankara Yerel
Radyo Ses Ankara Yerel
Dost FM Ankara, istanbul Yerel
Lalegll FM Marmara Bolgesi Bolgesel
Moral FM Istanbul Ulusal
Cuma FM Istanbul Yerel
Ozel FM istanbul Yerel
Seyr FM Istanbul Bolgesel
Bizim Radyo Istanbul Yerel
Radyo Genglik Konya Bolgesel
Ribat FM Konya Yerel
Radyo EN Konya Yerel
Gozyasi FM Konya Yerel
Selam FM Konya Yerel

Tabloda da agikga goruldigi gibi gorismeyi kabul eden radyolarin blyUk
bir kismi yereldir. Ulusal radyolarin -bir istisna harig- hepsinde tipki anaakim medya
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merkezlerinde oldugu gibi dnemli bir erisim sorunuyla karsilasilmistir. BlyUk bir
kismina telefonla ulasiimis ancak sonug alinamamis; bir kismina ise ne mail ne de
telefon yoluyla erisilebilmistir. Yerel radyolar ise telefonla erisimin daha kolay oldu-
gu ve yUz ylze iletisime daha agik kurumlar olmustur. Bunda yukarida ifade edildigi
gibi islam’in daha fazla gériintrlik kazanmasinin yani sira, yéneticilerin ifade ettigi
sekliyle “yerel radyoya olan destegin azligi” da énemli bir rol oynamistir. Gorlisme-
ciler, gorismeleri kendi seslerini duyurabilmek igin bir arag olarak gormustar.

Dini Yayincihigin Tanimlanmasina ili§kin Tartismalar

Dini radyolarla ilgili ilk &nemli nokta, bu radyolarin ve yaptiklari yayinciligin
nasil tanimlanacagidir. Bu konuda disaridan yapilan “dini radyo”, “islami radyo”,
“Islamci radyo”, “yerel radyo”, “kultiir radyosu” gibi pek cok adlandirma bulun-
maktadir. Ancak tanimlamanin 6znesinin buna yaklasimi, itirazlar ve yorumlari da
bu adlandirmanin bir parcasidir. Dolayisiyla tanimlanan 6zneye disaridan atfedilen
anlamlar ile o 6znenin kendisine atfettigi anlamlar arasindaki iliski o olguya dair
onemli ipuclari vermektedir. Ornegin Azak (2013, s. 96), bu radyolarin islami radyo
seklinde tanimlanmasina karsi ¢giktiklarini ve toplumun her kesimine agik olduklari
igin kiltdrel radyo olarak tanimlanmayi tercih ettiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla
radyolar Ulkenin &zgin tarihsel kosullarina da bagli olarak bazi tanimlamalardan

kaginirken kendilerine 6zgt bir adlandirma onerisi sunabilmektedir.

Bu bakimdan yapilan goriismelerde radyo yoneticilerine kendi radyolarini
nasil tanimladiklari ve dini radyo seklindeki tanimlamanin kendilerine uygun olup
olmadigl sorulmustur. Bu noktada gorUstlen radyolarin 11°i dini radyo tanimla-
masini radyolari i¢cin dogru bulmaktadir. Ancak bu adlandirmayi dogru bulanla-
rin hangi gerekgelerle bu tercihlerini mesrulastirdiklan farkliik géstermektedir.
Ankara'da yerel radyo lisansiyla yayin yapan Radyo Ses ve Ankara ile istanbul’da
yine yerel lisansla yayin yapan Dost FM temsilcileri bu adlandirmayi tematik ya-
yinciliga génderme ile dogrulamaktadir:

Her seyin bir ismi var. Spor radyosu diyoruz spor yayini yaplyor.

Haber radyosu diyoruz haber yayini yapiyoruz e sen de dini temal

yayin yapiyorsun dini radyo diyoruz. Bundan gocunmaya gerek yok

(18.02.2016 tarihinde Radyo Ses programcisi ile yapilan goriisme).

Biz zaten ¢ok net dini tematik yayin yapiyoruz diyoruz. (...) Yani nasil
haber tematik, spor tematik varsa ve onlarin basindaki ayrimci bir
sey ima etmiyorsa bu da dyle. (...) Bizim su anki durusumuz uzun
yillardir cok net. Belki o temayla ilgili teknik tabiri kavranamadigi igin
olabilir. Belki yayin dilini kavrayamamaktan mi olur yoksa yayinda
diller vardir tema dedigimiz ve biz ¢ok netiz bu konuda bir sikinti yok
(22.02.2016 tarihinde Dost FM yoneticisi ile yapilan goriasme).

Bu iki radyo disinda adlandirma genellikle radyonun amacina ydnelik olarak
yapillmaktadir:
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Dini bir radyoyuz biz zaten. Topluma hitap eden, 6zellikle kurulusumuz
da bu, maksadimiz dini kaldirip yiiceltmek (15.03.2016 tarihinde Ozel
FM ydneticisi ile yapilan gorisme).

Biz Nasrettin Hoca gibi gériyoruz kendimizi. insanlari eglendirirken bir
seyleri de 6gretme kaygisi tasiyoruz. Dini ticaret i¢in kullanmayan bir
radyoyuz, din tlccar bir radyo degiliz. Dini bir radyoyuz (16.03.2016
tarihinde Seyr FM yoneticileri ile yapilan goriisme).

Kendisini dini radyo olarak tanimlamayan radyolarin da argimanlari gesitlilik
gostermektedir. Bir kisim yonetici, radyolarinda yalnizca Islam’a ydnelik program-
lara degil, eglence, kiltlr-egitim programlarina da yer verdikleri igin bu tanimla-
may! reddetmektedir. Bu bakimdan Radyo Genglik ve Moral FM kendisini igerik-
leri bakimindan diger dini yayin yapan radyolardan farkli olarak kdltdr radyosu ya
da tematik radyo olarak tanimlamaktayken Bizim Radyo bu kategoride yer alan
diger radyolarin 6zellikleri nedeniyle dini radyo tanimlamasindan rahatsiz oldugu
igin kendisini kultlr radyosu olarak tanimlamaktadir:

[Dlin bizim hayatimizin her alanini sekillendirmektedir. Eger boyle
diyorsaniz bu radyo dini bir radyodur. Fakat su algiya karsiyim ben.
Dini radyo denilen radyolarda 6zensiz, itina gésterilmeden, yayincilik
sektorine hi¢ bir arti deger katmadan yapilan yayincilik var. lIsi
profesyonelce yapmaktan 6te yaklasimlar var. Bu tip radyolara dini
radyo deniliyor. Bu tip radyolarla bizim radyomuz arasinda daglar
kadar fark oldugunu ddstndidgimden radyomuzu direkt dini radyo
olarak tanimlamak istemiyorum. Tematik ve kultUrel bir radyoculuk
tanimi bana daha dogru geliyor (16.03.2016 tarihinde Bizim Radyo
yoneticisi ile yapilan goriisme).

Dini radyo tanimlamasini reddedisin arkasindaki ikinci tutum ise bu adlan-
dirmanin insanlarda negatif bir izlenim biraktigi yonindedir. Bu nedenle radyonun
dini ya da dinsizinin olmayacagi savunulmaktadir. Ornegin Radyo Denge’de gorU-
stilen Radyo Mudrl, dini radyo adlandirmasindan rahatsiz olmayacaklarini ifade
etse de boyle bir tanimlamanin insanlarda farkli bir intiba biraktigini ifade etmek-
tedir (15.02.2016 tarihinde yapilan gortisme).

Tanimlamalari her ne olursa olsun kendilerini diger radyolardan nasil fark-
llastirdiklar soruldugunda ise tUm radyolar kendilerini dini radyolar ile karsilastir-
mistir. Dolayisiyla aslinda radyolarin 6rtik olarak bu adlandirmayi kabul ettiklerini
ancak negatif gagrisimlarindan etkilenmemek igin ihtiyatli yaklastiklarini sdyleye-
biliriz. Bu 6nemli noktanin yani sira karsilasilan cevaplari iki grupta degerlendirmek
mimkindar. ik grup farkliigine genellikle yayin ya da islam anlayisi olarak ortaya
koymaktadir. Bunlardan Bizim Radyo yayin igeriklerini segerken gosterdikleri 6ze-
ni, Radyo Genglik yayin iceriklerindeki gesitliligi, Radyo Ses ¢zgtir hareket kapasi-
tesinin yUksekligini, Dost FM Uslubunu ve Radyo Hedef yayincilik anlayisini farkli
ozellikleri olarak ifade etmistir. isra FM ise sahip olduklari islam anlayisinin diger
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radyolardan farkli oldugunun altini gizmistir. ikinci grupta ise radyolarin biiytk bir
kismi, on radyo, kendilerini herhangi bir cemaat ya da siyasi grupla baglantili olma-
diklari icin digerlerinden ayirmaktadir. Ornegin Ozel FM Genel Yayin Yonetmeni,
mevcut durumu ve farkhliklarini agik bir dille su sekilde ifade etmistir:

[Hler camiaya hitap eden, herkese hitap eden, toplumun kabul etmis
oldugu insanlarla program yapiyorsunuz. Yani Ozel FM'in kendi tarafi
da yok. Yani soyle tarafi yok derken mutlaka gizgileri oldugu igin
bir tarafi var neticede ama benim camiam var, benim cemaatimin
insanlari, kendi cemaatimdeki insanlar sohbet yapsin, baskalarininkini
cagirmayayim. Mesela bu konuda bilmiyorum uygun olur mu ama
mesela Lalegll Radyo var, Dolunay Radyo, Zemzem FM'di, Erkam
Radyo. Daha birkag yil oldu kurulali Erkam Radyo ve Akra var mesela
Istanbul’'da yine Islami radyolar olduklarini s@ylGyorlar. Ama Akra'ya
bakiyorum mesela Mehmet Zahid Kotku Efendi hazretlerinin Allah-u
Alem camia hep kendi hocalari, hep kendilerinin yetistirmis oldugu
hocalar program yapar. Baskasina yaptirmazlar zaten. Bir cemaat
radyosu oldugu belli. Erkam Radyo mesela Aziz Mahmud HUdayi
Vakfi'na ait bir radyo. Yine ayni sekilde kendi adamlari. Ya da mesela
Bur¢ FM vardi, bilirsiniz Fethullah Gilen Cemaati'nin radyosuydu.
Onlar da hep kendi yetistirdikleri kisilerin programlarini yayinlyorlar,
kendi seslerini duyurmaya calisiyorlar (15.03.2016 tarihinde yapilan
goérisme).

Goruldiugu gibi aslinda dini radyolarin blytk bir cogunlugu bagimsiz olduk-
larini 6ne slrse de dini cemaatler tarafindan kurulmakta ve isletilmektedir. Do-
layisiyla bu radyolar aslinda cemaat ici bir iletisim araci olarak da gorilmektedir.

Tablo 2: Radyolarin dini cemaatler ile iliskisi'

Radyo Adi ili§kili Oldugu Grup/Cemaat
Lalegll FM Ismailaga Cemaati

Dost FM Okuyucular Cemaati

Erkam Radyo Erenkdy Cemaati

Semerkand Radyo Menzil Cemaati

Bur¢c FM, Mehtap FM Gllen Cemaati/FETO

Akra FM Iskenderpasa Cemaati

Moral FM Yeni Nesil Grubu

Bizim Radyo Yeni Asya Grubu

Seyr FM Yahyali Cemaati

19 Ayrintili bilgi igin bakiniz: http://www.dunyabizim.com/mercek-alti/6743/hangi-tv-hangi-cemaatin;
Sentlrk, 2011.
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Ribat FM, Radyo EN, Gdzyasi | Abdullah Blytk ¢evresi
FM, Selam Radyo

Meltem Radyo Kadiriler
Cihan Radyo Gulen Cemaati'ne yakin
Genglik Radyo Milli GorUs Hareketi

Tablodan da anlasilabilecegi gibi radyolarin nemli bélamadnin dini cemaat-
ler, dini bir lider ya da Islamci siyasi hareketler ile baglar bulunmaktadir. Gérasu-
len radyolar arasinda Cuma Radyo, Radyo Denge, Hedef Radyo, Isra FM, Radyo
Ses ve Ozel FM'in bdyle bir baglantisi ya yoktur ya da tespit edilememistir. Cuma
Radyo daha ¢ok kurucularinin bir girisimi, bireysel bir caba olarak gérinmektedir.
Bu bakimdan radyolarin kurulus amaglarina bakildiginda da 6zgUln bir yere sahiptir.
CUnkU radyonun ortaklarindan ve yoneticilerinden biriyle yapilan gérismede rad-
yonun kurulus amaci yayinciliga olan bireysel ilgi ve bundan kazang saglama istegi
olarak ifade edilmistir (17.03.2016 tarihinde yapilan goriisme).

Bunun disindaki radyolarin temsilcileri ise radyoyu kurmaktaki amaglarini ge-
nellikle “dogrular anlatma” ve “vatana, millete fayda saglama” seklinde ifade et-
mektedir. Buradaki “dogrulari anlatma” vurgusunda dikkat edilmesi gereken ise rad-
yolarin kendi islam anlayislarini mutlak dogru olarak gérmeleri ve bunu aktarmalaridir.

[Hlayati anlamaya, anlamlandirmaya calisiyoruz ve etrafimizdaki
insanlarin da bu mesaja ihtiyaci olan ya da bu bizim sahiplendigimiz
dogrularin  herkes tarafindan bilinmesini, herkes tarafindan
kabullenilmesini istiyoruz (15.02.2016 tarihinde Denge Radyo ile
yapilan gérisme).

Benim 6grendigim MuslUimanlik, okudugum peygamber hayati ile topluma
bakinca fark ortaya gikiyor. Toplum daha ¢ok seyhler, efendiler, Ustatlara deger
veriliyor. (...) Ben MUslimanligi taniyan bir kisi olarak toplumu da biliyorum, ol-
masl! gereken MuUslimanligi da biliyorum. O zaman biz bunu biliyorsak biz bir
ucundan dogruyu anlatmaya baslayalim dedik (06.04.2016 tarihinde isra FM ile
yapilan goérisme).

Dolayisiyla bu yaklasim radyolarin hem dinleyiciler hem de diger radyolar
ile iliskilerinde belirleyici bir unsur olmaktadir. Bu konuya daha sonra dinleyiciler
ile yayincilar arasindaki iliski konusunda ayrintili olarak deginecegiz. Ancak 6nce-
sinde dini radyolarin yonetimsel, mali yapisi ve teknik altyapisindan da bahsetmek
gerekmektedir.

Teknik, idari ve Mali Yapi

RTUK sehir ve ilcelere gore radyolarin yayina ¢ikmalari gereken maksimum
verici glcini belirlemistir. Gortstlen dini radyolarin verici gigleri de RTUK'Un
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sinirlari, radyonun ekonomik imkanlari ve yayin yapilan sehrin cografi 6zelliklerine
gore degismektedir. istanbul gibi cografi olarak engebeli, havaalani ve radyolarin
yogun oldugu bir yerde radyolar 5-10 kw arasinda bir verici glclyle yayina gik-
maktadir. Bu bakimdan yerel yayin lisansina sahip Bizim Radyo ve bélgesel yayin
lisansina sahip olsa da yalniz Istanbul’da yayin yapan Seyr FM 10 kw, yerel yayin
yapan Ozel FM 9 kw, ulusal yayin lisansina sahip Moral FM ve Marmara boélgesi-
ne yayin yapan Lalegll FM ise 8 kw verici gliclne sahiptir. Stidyolari Istanbul’da
olan ancak Yalova'da yerel yayin yapan Cuma Radyo ise sehrin klgukligl nede-
niyle 1-2 kw arasinda yayina ¢ikmaktadir. Ayni sekilde klguk bir sehir olmasa da
engebesiz bir cografyaya sahip Konya'da yerel yayin yapan isra FM 1 kw, bolge-
sel yayin hakkina sahip ancak yalniz Konya'da yayin yapan Radyo Genglik 2,5 kw
ve yerel radyo Radyo EN 4,5 kw verici glcU ile yayin yapmaktadir. Ankara’da ise
yerel yayin lisansi ile yayin yapan Radyo Denge ve Hedef Radyo 3 kw, Radyo Ses
ise 10 kw verici ile yayin yapmaktadir. Dost FM Genel Yayin Yénetmeni ise bu
konuda bir bilgiye sahip olmadigini ifade etmistir.

Stldyo olanaklarina bakildiginda ise radyolarin blyUtk bir cogunlugu yerel
radyo oldugundan bir canli yayin ve bir kayit stidyosuna sahip olduklarini gérmek-
teyiz. Hatta sadece bant yayin yapan Selam Radyo'da yalnizca bir kayit stlidyosu
bulunmaktadir. Bunun haricinde televizyon ve radyo yayinini ortak strdiren Dost
FM'de televizyon stldyolarinda yapilan gorintdll yayin, ses olarak radyoya akta-
rilmaktadir. Bu nedenle dogrudan radyo stldyosu bulunmamaktadir. Radyo Ses
ve Moral FM ise daha profesyonel olanaklara sahiptir. Moral FM ulusal bir yayinci
olmasi dolayisiyla bir canli yayin, bir kayit, bir montaj ve bir de anons stidyosuna
sahiptir. Radyo Ses ise, ulusal muzik yayini yapan Beyaz Radyo ile ayni sahiplik
yapisli icinde oldugundan diger radyolara gére daha genis olanaklara sahiptir. Rad-
yo Ses'te (¢ adet yayin, bir de prodiksiyon stlidyosu bulunmaktadir.

Radyolarin idari yapisina baktigimizda ise yasa geregi anonim sirket olarak
kurulma zorunluluklar dolayisiyla her radyo bir yonetim kuruluna ve yénetim kurulu
baskanina sahiptir. Ancak bu kisiler daha ¢ok sirketin mali durumuyla ilgili karar su-
recglerinde bulunmaktadir. Bunun disinda yayina dair kararlar radyo mudurd, genel
yayin yonetmeni tarafindan alinmaktadir: “Simdi sdyle bu tlr radyolarda ¢ok da
yoneticiye gerek yok aslinda. Yani gesitli adlar koyarsiniz da sadece koymus olmak
icin.” (15.02.2016 tarihinde Hedef Radyo yoneticisiyle yapilan gérisme).

BlyUk ¢ogunlugunun oldukga sinirli bir uzmanlasma ve isboélimine sahip
olan radyolarin yani sira bazilari yonetici kademesini ¢esitlendirerek profesyonel-
lesmeye dzen gdstermektedir. Radyo Genglik, Bizim Radyo, Dost FM, Moral FM
gibi bu radyolarda reklam mudurd, haber mudurd, teknik koordinatdr gibi farkl
idari kadrolar da bulunmaktadir.

Calisanlarin durumuna bakildiginda dini radyolarda programcilar ve teknik
elemanlar arasinda énemli farklar oldugu gorilmektedir. Teknik elemanlar tam za-
manli mesai yapmakta ve bu nedenle sigortali, maasli olarak calismaktadir. Ancak
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tam zamanli ¢alisan birkag programci disinda tim programcilar yari zamanli olarak,
yalniz program saatlerinde radyoya gelmektedir. Dolayisiyla programcilar ya higbir
Ucret talep etmeden yayin yapmakta ya da gesitli yontemlerle bazi gelirler elde
ederek calismaktadir. Bu bakimdan gdrlisme sirasinda her radyo, programcilarin
galismasinin gonullalik esasina dayandigini ifade etmektedir. Ancak programci-
larin da magdur edilmemesi icin ya radyo butgesi zorlanarak ya da programcinin
kendisine sponsor bulmasi yoluyla yol parasi gibi giderler karsilanmaktadir. Bu ba-
kimdan sponsor ile galisma, dini radyolarin genel bir egilimi olmaktadir. Program-
cilarin kendi imkanlari ile buldugu sponsordan alinan Gcretin bir kismi programciya
verilirken bir kismi da radyo tarafindan alinmaktadir. Boylelikle sponsorluk, dini
radyolar igin bir ek gelir de saglamaktadir. Moral FM'in bu noktada diger radyolar-
dan ayrildigini belirtmek gerek. Tipki diger dini radyolar gibi sponsor ya da sadece
kendi butgesi ile finanse ettigi programcilara ek olarak Moral FM, ulusal olgekli
yayin yapmasl ve daha yUksek dinlenme oranina sahip olmasi nedeniyle bazi sa-
atlerde yayin yapan programcilarindan Ucret talep etmektedir.

Calisan sayilarina bakildiginda yerel radyolarda bir ile (¢ arasinda degisen
sayida teknik eleman oldugunu ancak program c¢esitliligi saglamak adina ¢ok daha
fazla programciya yer verildigini sdyleyebiliriz. Ornegin Cuma Radyo'nun sekiz,
Lalegiil FM'in 17 programcisi varken bu sayilar Moral FM'de 40, Ozel FM'de
50'ye kadar ¢ikabilmektedir.

Kadin, saglik, haber ve muzik programlarini hazirlayan ve sunan programci-
lar disinda radyolarin programci kadrosunun buyuk bir bélima dini sohbet yapan
hocalardan?® olusmaktadir. Ister dini sohbet ister diger programlar olsun prog-
ramci secimi genellikle dini radyolarin kendi gevresi iginden gergeklesmektedir.
Bunun nedeni olarak kendi program o&nerileri ile basvuran kisilerin devamhlik
probleminin oldugu belirtiimektedir. Bu noktada karar verici merci genellikle ge-
nel yayin yénetmenleri ve olusturulan yayin kurulu olmaktadir. istisnalar disinda
hangi programlarin yayinlanacagina ve programcilara, kurum iginde fikir alisverisi
ile karar verilmektedir. Hatta pek ¢ok radyoda yayin kuruluna istisare heyeti de
denilmektedir. Bu bakimdan Isra FM, Radyo Denge, Radyo Cuma ve Lalegll FM
karar verme yetkisinin yalniz genel yayin ydnetmeninde oldugu ve yayin kurulu
olmayan istisnai radyolardir. Dolayisiyla bu radyolarin programlar konusunda daha
keskin sinirlara sahip oldugunu ve bu sinirlari i¢csellestirdigi varsayilan kisi olan
genel yayin yonetmenine igerik planlamasini emanet ettigini séyleyebiliriz.

Programlarin yayin éncesinde ve sonrasinda i¢ denetiminde ise farkl yolla-
ra basvurulmaktadir. Yayin dncesi i¢ denetim, programcilar ile anlasma asamasin-
da radyonun hassasiyetlerini ve ilkelerini anlatmak, tanitim kaydi almak ve zaten
bilinen, camia icinden kisilerle calismak seklinde gelismektedir. Dini radyolarda

20 "Hoca" adlandirmasi dini gruplar i¢cinde bu gruplarin liderleri, vaizleri igin kullaniimaktadir. Bu kisi-
lerin genellikle herhangi bir akademik tGnvani bulunmamaktadir. Din bilgisine basvurulan ve insan-
lara ne yapmasi, ne yapmamasi gerektigini séyleme otoritesine sahip bu kisilerin hepsinin erkek
olusu radyolarin geleneksel ataerkil yapisi ile de uyumlu goérilmektedir.
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ic denetimin dnemli bir ayagini ise dinleyiciler olusturmaktadir. Yayinlanan prog-
ramlarin radyo g¢evresinin hassasiyetlerine uyup uymadigi, yapilan yanlislar ya da
yanlis anlasilmaya yol acabilecek séylemler dinleyicilerin aktif dinleme eylemiyle
kontrol edilmektedir. Bunun yani sira yine genel yayin ydnetmenleri ve koordina-
torleri tim gln radyoyu dinleyerek bu denetimi saglamaya galismaktadir. Dost
FM Genel Yayin Yonetmeni bu genel egilimi soyle ifade etmektedir:

Ben mimkin oldugunca yayini takip ediyorum burada otururken.
Ayrica pek ¢ok yerde bizden daha iyi takip eden dostlarimiz var.
Hemen acil geri donlUs vyapiyorlar. Mesela bir reklam iglerine
sinmedi. Hi¢ birakmaz hemen donls yaparlar. Su gin su saatteki
programda niye oyle dendi diyen dostlarimiz var. Dolayisiyla bu bizi
zaten igerigimiz hassas uyanik olmamiz lazim bu da bizi daha uyanik
tutuyor (22.02.2016 tarihinde yapilan gorisme).

Dini radyolarin mali yapilarina bakacak olursak, 6ncelikle radyo ve televiz-
yonlarin gelir kaynaklarinin 6112 sayili yasa ile belirtildigini ifade etmek gerekir.
Buna gore radyolarin gelirleri reklam, tele-alisveris, sponsorluk ve Urin yerlestir-
me olarak belirtilmistir. Dini radyolar da bu dlzenleme kapsaminda degerlendiril-
diginden sayilanlar disinda gelir elde etmeleri yasaktir. Fakat dini radyolarin hem
kendi segicilikleri hem de reklamverenin hedef kitlesinin uyusmazligi nedeniyle
daha az bir reklam payina sahip olmasi nedeniyle dini radyolar farkl yollar izle-
mektedir. Bu yontemlerden en énemlisi, radyonun sahibi dini cemaat ya da gruba
ait diger dergi, gazete ve televizyonlardan destek almaktir. Bunun yani sira baska
bir yayin araci olmayan radyolar iliskili olduklari vakiftan yardim almaktadir. Vakif
tarafindan dizenlenen kermeslerden elde edilen gelirler, bu yardimin kaynagini
olusturmaktadir. Dolayisiyla radyolar ayri bir sirkete catisi altinda olsa da grubun
diger sirketleri ve kurumlariyla yakin iliskiler igerisindedir:

Hala karda sayilmayiz, dergimizin sirtinda geziyoruz birazcik aslinda.
Bizim var olmamizi saglayan sey bu anlamda dergimiz. Dergiden iyi
bir para kaliyor, biliyorsunuz matbu islerde kar orani daha yUksek.
2 liraya mal oluyorsa atiyorum tabii ben ¢ok alanim degil ama size
%50'den fazla kar birakabiliyor. Bu anlamda hazir takipgisi de olan
sistem. Reklam paylan ile birlestirdigimiz zaman ancak biz bize
yetiyoruz yani. Gelirle gider seviyesi hep ucu ucuna vani. (...) [D]
ergimiz zaten muhasebesi ortak bir sirket. Dergimizden borg
aliyoruz bazen (16.03.2016 tarihinde Seyr FM yoneticileriyle yapilan
gbrisme).

Hemen hemen bltcenin %70'ini yani yaridan fazlasini reklamin
haricindeki kaynaklardan sagliyoruz. Gonulld insanlar ta bastan beri
destek veren gonullUlerin destegi ile bu boslugu giderebiliyoruz.
Bagis diyebiliriz, gonulli destek. Bazen Ankara disindan da geliyor
ama ¢ogunluk buradan. ... Bazen yilda bir, yapabilsek aslinda iki kez
radyo gecesi adi altinda bir takim etkinlikler diizenliyoruz. iste orda
kermes vb. seyler yapiyoruz. Dinleyicilerimiz buna katki sagliyor
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kimisi yaparak kimisi satin alarak (16.02.2016 tarihinde Radyo Denge
ile yapilan goérisme).

Isra FM ve Selam Radyo ise reklam almama politikalariyla diger tiim dini
radyolardan farkhlasmaktadir: “[Blen hem dini anlattiracagim hem de falanin ma-
lini bilmeden dvecedim ve referans olacagim. Dinleyicim de onu alacak. Ben ona
alet olmam.” (06.04.2016 tarihinde isra FM ile yapilan gorisme). Reklam alma-
dan yayinlarini strdlren bu radyolarin nasil surekliligi sagladigi konusunu ise goé-
rismeciler agiklamaktan kaginmistir.

Programcilik Anlayisi ve Etkilesim

Radyolarin programcilik anlayisina oncelikle gergevesi yasayla cizilen yayin
ilkeleri yon vermektedir. Bunun haricindeki yayin ilkelerini belirleyen unsur ise
radyolarin yaptiklari yayin dolayisiyla dindir. Baska bir ifade ile, dini igerikli yayin
yapmalari, bu radyolarin yayin ilkelerini de dogrudan sekillendirmektedir. Radyo-
larin yayin ilkeleri yogun olarak milli ve manevi degerler olarak ifade edilmektedir.
Milli ve manevi degere uygunluk, siyasi tarafsizlik ve diger gértslere saygili olmak
yapilan gérismelerde her radyo tarafindan dile getirilen ilkeler olmustur.

6122 sayili kanunla belirtilen ve RTUK'lin Goérsel-isitsel Yayincilik Etik il-
keleri’'nin?' haricinde, Lalegil FM ve Ozel FM gibi bazi radyolarda dini yayincilik
geredi bazi ilkeler yer almaktadir. Bu bakimdan en 6nemli unsur, kadin sesinin
yayinlanmasin haram olarak goértldiginden kadin sesinin yasaklanmasidir. Bir
baska yayin ilkesi ise mizik seciminde sdz konusudur. Buna gdre yayinlanan mu-
ziklerin mustehcen unsurlari barindirmamasi, alkol ve sigaraya dzendirmemesi
gibi kriterler gézetilmektedir:

Burada yayin ilkemiz yayinlamis oldugumuz bir program ya da sarki
insani mutsuzluga, isyana sevk etmemeli. Ayrica mustehcenlik
barindirmamali. Sarkilar insanda olumsuz duygular uyandiracak ya
da genel ahlaki ilkelere aykiri seyler barindirmamali. Yayinlamis
oldugumuz sarkilarin sanatgilari toplumda genel olarak olumsuz bir
ornek olmamali, sivri birisi olmamali (15.03.2016 tarihinde Moral FM
ile yapilan gértsme).

Yayin ilkelerinin yani sira radyolarin belirledigi hedef kitle de programcilik
anlayisi icin énemli bir unsurdur. Dolayislyla gértsulen radyolardaki bir diger soru
da belirledikleri hedef kitle olmustur. Ancak bu noktada radyolarin genelinin yayin-
larinin kimseye bir zarari olmayacagini ifade ederek “herkes”i hedef kitle olarak
belirledikleri gordlmuUstir. Bu da dini radyolarin herkese hitap etmesinin mimkuin
olamayacag! seklindeki temel yayincilik ilkesine yabanci olduklarini géstermekte-
dir. Bu radyolarin disindaki Cuma Radyo, Dost FM, Moral FM ve Radyo Genglik

21 12 Aralk 2018 tarihinde vyayinci kuruluslar tarafindan da imzalanarak kabul edilen,
glincellenmis yayincilik ilkelerine dair ayrintili bilgi igin bkz. https://www.rtuk.gov.trfyayinci-
duzenlemeleri/3746/3908/yayincilik-etik-ilkeleri.html
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ise herkesi hedeflemelerine ragmen yayinlarinin belirli kesimlerle sinirli kaldiginin
bilincinde bir sekilde hedef kitlelerini tanimlamislardir. Son (¢ radyonun bu nokta-
da ortak yani, hedef kitlelerinin daha ¢ok “hanimlar”dan? olusmasidir. Herhangi
bir cinsiyete vurgu yapmayan Cuma Radyo ise hedef kitlesini “25 yas UstU inangli
insanlar” seklinde ifade etmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken ve diger hig-
bir radyoda dile getirilmeyen nokta radyonun “inangli insanlar”i hedeflemesidir.
Bu, blUytk bir kesimi Misliman olarak kabul edilen bir toplumda bir dini inanci
olmayan insanlarin varliginin kabul edilmesi bakimindan énemli bir géstergedir.
CunkU diger radyolarin hichiri boyle bir ayrima gitmeden, tim toplumun ayni
dini inanca sahip oldugunu kabul etmekte ve islam’in Stinni yorumunu toplumia
esitlemektedir.

Yayin icerikleri, programcilik anlayisi ile ilgili bilgiler veren bir diger nokta-
dir. GorUtsulen dini radyolarin blyUk bir boIiminin yayin akisi s6z programlarin-
dan olusmaktadir. Bu radyolarda muzik, ezgi ve ilahi ¢alinan programlarda ya da
programlar arasindaki bosluklan doldurmak igin kullanilmaktadir. Mizik yayinlari
ortalama olarak yayin igeriginin % 30’unu olustururken s6z programlari % 70
oraninda yer bulmaktadir. Dolayisiyla dini radyolarin blyUk bir bolimini séz rad-
yolari olarak adlandirmak mimkdnduar. S6z programlari igerisindeki oran ise her
radyoya gore degisiklik gostermektedir. Kimi radyo yayin politikasi nedeniyle ha-
ber programina yer vermemekte, kimisi ise saat basli haber yayini yapmaktadir.
Bu bakimdan s6z programlari icerisinde hoca sohbetleri, Kuran meali, Cuma hut-
besi, ezan, saglik programlari ile kiltlr-egitim programlari her radyoda olan ortak
program tlrleridir. Bunlarin yani sira kimi radyonun yayin akisinda haber analiz,
kadin kusagl, cocuk programlari ve muzik istek saatleri yer almaktadir. “Tarafsiz
olmak” anlayisiyla haber yayinina yer vermeyen Ozel FM, Dost FM ve Lalegdl
FM disinda, tim radyolarda sabah kusaginda gazete haber ve kdse yazilarinin
okundugu, giindemdeki son gelismelerin aktarildigi bir haber programi; ayrica giin
icerisinde belirli saatlerde kisa bultenler yer almaktadir.

Dini radyolar arasinda blyUk oranda s6z programlarina yer veriimesine rag-
men muzik agirlikli bir radyo oldugunu ifade eden dini radyolar da bulunmakta-
dir. Ayni medya grubuna ait Radyo EN, Ribat FM ve Gozyasi FM vyayin igeriginin
muzik agirlikl oldugunu ifade etmektedir. M{zigin yani sira bu radyolarda da soh-
bet, aktlel ve kiltlir-egitim programlarina yer veriimektedir.

Yayin akisinda haber bulteni ve haber analiz programlari yer alan dini rad-
yolar igin program igeriginin hangi kaynaklardan olusturuldugu énemli bir konu-
dur. Bu bakimdan Hedef Radyo sabah kusaginda Haber ve Analiz programcisiyla
yapllan gorismede haberlerin Anadolu Ajansi (AA)'ndan alindigi ifade edilmistir.
Sire sikintisi nedeniyle her gazete mansetini ve kdse yazarini okumanin mim-
kiin olmadigi ifade edilmis ve bir gesitlilik olusturacak sekilde gazetelerin secildigi

22 Gorusmeler sirasinda kisiler, kadini ifade etmek igin yalnizca “hanim” kelimesini kullanmay: tercih
etmekteydi. Dolayisiyla metinde de kadin yerine hanim kullaniimasi, yazar olarak benim kisisel
segimim olmamakla birlikte sahanin sesini daha iyi yansittidr igin tercih edilmistir.
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soylenmistir (24.02.2016 tarihinde yapilan goriisme). Programin takibi sirasinda
ise yer verilen gazetelerin gcogunlukla Aksam, Sabah ve Yeni Safak'tan olustugu
goriimuUstir. Bu noktada yapilan tUm bu haber ajansi, gazete ve muhabir se-
cimleri, radyonun ifade ettigi “siyasi tarafsizlik” ile geliski icindedir. Her tarafin
sesine kulak verildigi ifade edilmesine ragmen yer verilen haberlerin blyuk bir
bolimunin hikimete yakin ajans ve gazetelerden olusturuldugu gorilmektedir.
Ayni sekilde Denge Radyo’'da haber blltenini hazirlayan ve sunan Elif Tirkoglu
da kaynaklarini “Anadolu Ajansi'na, Dlnya Bllteni’'ne bakiyorum. Islah Haber var
oraya bakiyorum. Hak S6z var genelde buralar” seklinde ifade etmektedir. Benzer
sekilde burada da kaynak olarak alinan haber siteleri islami gevreye ait sitelerdir.

Kendilerini dini radyo olarak tanimlamasa da islam, bu radyolardaki prog-
ramcilik anlayisina yon veren temel noktadir. islam’in temel ¢ikis noktasi olmasi
ve radyonun amacinin “dogru” islam’i aktarmak olmasi, programlarin “égretici”
bir anlayisla yapilmasini beraberinde getirmektedir. Bu bakimdan gerek kendile-
rini kdltdr radyosu olarak tanimlayan radyo yetkilileri, gerekse de programcilar
radyoyu bir okul, kendilerini de bir 6gretmen olarak gérmektedir: “Ben her zaman
radyoculugu 6gretmenlikle es tutarim. Bana gore radyo da bir egitim aracidir ve
basin yayin kuruluslari da boyledir. Asil amacin bu olmasi gerekiyor.” (24.02.2016
tarihinde Hedef Radyo programciyla yapilan gériisme). ifade edilen bu égretmen-
o6grenci benzetmesi dini radyolarin dinleyicileri ile kurduklari iletisimin énemli bir
parcasidir. Buna gore bu radyolarda dinleyiciler, bir seyler 6grenmesi gereken vya
da yanlis inanclari dizeltiimesi gereken kisiler olarak gorilmektedir. Bunu yapa-
cak olan kisiler de bu konularda yetkin din adamlari ve programcilardir. Dolayisiyla
dini radyolarin paternalist bir bakis acisi ile yayinciliga yaklastiklarini sdyleyebiliriz.

Bu paternalist bakis agisi, dinleyicilerle iliskilere de rengini vermektedir.
Oysa dinleyicilerin katiliminin ne kadar 6nemli oldugu ve nasil saglandigi sorusuna
gorismelerde verilen cevaplar ilk bakista bunu gizlemektedir. Buna gore, dinleyi-
cilerin programlara katiliminin en énem verilen konulardan biri oldugu ifade edil-
mis ve bu katimin telefon, sosyal medya, radyolarin internet siteleri Gzerinden
formlar yoluyla saglandiginin alti gizilmistir. Ayni zamanda dinleyicilerin program
disinda kendi sorunlari ile ilgili sohbet etmek igin radyoyu telefonla aradiklari ve
ziyaret ettikleri de ifade edilmistir. Dinleyicilerini radyoya ¢agiran, program kapsa-
minda yemek dlzenleyen ve tarihi geziler organize edilen Seyr FM, dinleyicilerin
dertlerini dinleyen Radyo Denge’de gorildigi gibi dini radyolar pek ¢ok anaakim
radyodan daha fazla dinleyiciyle iletisime agiktir. Dinleyiciler kendi sikintilari, dert-
leri ve sevinglerini paylasmak; programlarin yayin saatleri, kaldirilan programlar,
yayin esnasinda yapilan yanlislar konusunda uyarida bulunmak ya da yayinin be-
genilen yonlerini takdir etmek icin radyolara ulasmakta ve bu degerlendirmeler de
dikkate alinmaktadir. Ancak radyonun yayin politikasina uygun gorilerek yayinla-
nan dini programlara yonelik elestiriler, dinleyicinin din hakkinda ehil olamayacagi
anlayis! ile dikkate alinmamaktadir. istek programlari disinda dinleyicinin canli ya-
yinlara dogrudan telefonla baglanma imkani da bulunmamaktadir. Dinleyiciye kar-
si bu yaklasim, hem dinin sorgulanamaz oldugu kabul edilen yapisi geregi, islam
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konusunda uzman kisiler —bu kisiler de kendi gérislerini degil, “Allah’in kelamini
aktarmaktadir”- tarafindan gorUs bildirilebilecegi inancina hem de paternalist ba-
kis agisina uygun gorinmektedir.

Sosyal medya ise dinleyiciler ile etkilesim agisindan dnemli bir aractir. Rad-
yo EN disinda tim radyolarin hem facebook hem twitter hesaplari bulunmaktadir.
Radyo EN ise yalniz facebook hesabina sahiptir ve programlarla ilgili paylasim ve
duyurularda hasebr aktif olarak kullanmaktadir. Ozel FM, Gozyasi FM, Hedef Radyo
ve Isra FM ise her iki platformda da hesabi olmasina ragmen sosyal medya hesap-
larini aktif olarak kullanmamaktadir. Lalegiil FM, Ozel FM, Seyr FM ve Radyo Ses'te
ise teknik personel ya da programcilardan ayri olarak bir sosyal medya uzmani bu-
lunmaktadir. Bunun disindaki radyolarda sosyal medya hesaplari, radyo yoneticileri
ve teknik elemanlar tarafindan herkese yoneticilik verilerek yurittlmektedir.

Sonug

Radyo yayinciligl kadar eski bir ge¢cmise sahip dini yayincilik, Avrupa ve
Ozellikle Amerika’da gelismis bir literatlire sahiptir. Oysa giderek dini yayinciligin
yayginlastigl ve hegemonik hale geldigi Turkiye'de bu konuda yapilan arastirmalar
oldukga yetersizdir. Bu eksikligi gidermek amacindaki bir caba olan bu arastirma
ile dini radyo yayinciliginin TUrkiye'deki gorinimuU ortaya konmaya calisiimistir.
Bu bakimdan ilk ddnem olarak adlandirilan tekel donemindeki yayinlarla baslayan
dini radyoculuk, deregtlasyon ile yeni bir déneme girmis ve giderek ¢ok sayida
Ozel dini radyo ortaya gikmistir. AKP hiktUmeti ile birlikte de dini radyolarin bas-
kidan uzak ve anaakim bir hal almaya basladigi yeni bir ddnem baslamistir. Bu
dénemde Ankara, istanbul ve Konya'daki radyolarla yapilan gdriismeler de hem
bu radyolarin hem de dénemin ozelliklerini ortaya koymasi agisindan dnemlidir.
Bu gorismeler sonucunda glinimuzde dini radyolarin sahipliginin bilyUk oranda
dini cemaat ve gruplar oldugu gorilmektedir. Bu sahiplik yapisi, hem kendilerine
bir mesruluk saglarken hem de maddi kaynak olusturmaktadir.

Ulusal yayin yapan sinirli sayidaki radyonun disinda teknik olarak sinirli,
maliyetlerin asagida tutulmaya galisildig, blyUk oranda gonUlliltk esast ile galisan
bu radyolarin kendilerini nasil tanimladiklari nemli bir konudur. Bu bakimdan rad-
yolarin blyik bir kisminin dini radyo adlandirmasina sicak baktigr gértlmustar.
Bu tanimlamayi kabul etmeyen radyolar ise gerek dini radyo adlandirmasinin im-
ledigi negatif duslnceler gerek sadece dinle ilgili degil kulttr, eglence gibi pek
cok konuya iliskin yayin yapmakla bunu gerekgelendirmektedir. Amaglart “milli
ve manevi degerlere hizmet etmek” olan bu radyolar dinleyicilerine “dogru” dini
anlatmayi hedeflemektedir. Dolayisiyla bu bakis agisi ile din ve milli degerler de
birbirine esdeger gorillmekte, dogru olan ise yalnizca kendi islam inanclari hatta
onun da Sinni yorumu olmaktadir. Fakat yayincilar sahip olduklari bu bakis agisini
sanki evrensel bir degermis gibi ifade etmekte ve dolayisiyla da yayinladiklari ya
da yayinlamadiklari programlarin birer ideolojik tercih meselesi oldugunu gdzden
kagirmaktadir.
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Bu konu, ayni zamanda programcilik anlayislarini belirleyen en énemli nok-
talardan biri olmaktadir. Bunun yani sira siyasi yonden tarafsizlik ve diger goris-
lere saygil olmak alti gizilen diger unsurlardir. Yayin anlayisinin énemli bir pargasi
olarak hedef kitle ise radyolarin Uzerinde ¢ok fazla kafa yormadigl unsurlardan
biridir. Clnkd radyolarin blyUk bir kismi hedef kitlesini “herkes” olarak tanimla-
makta ve yayin igerikleri ile sahip olduklari yayin ilkeleri nedeniyle gocuk, geng,
yash, kadin ya da erkek herkese uygun bir yayin yaptiklarini ifade etmektedir.
Dini radyolarin dinleyici segmentlerinin olmamasi, yayinlarinin herkese hitap etigi-
ni ifade etmeleri dinleyicinin isteklerini gdzeten bir yayincilik anlayisindan ziyade
tek yonll, dinleyicisini pasif alicilar olarak géren bir yayincilik anlayisina da isaret
etmektedir. Dini radyolara hakim olan ataerkil ve paternalist anlayis, hedef kitlenin
belirlenmesinde dinleyiciyi ve taleplerini degil de kendi dogrularini temel almalari
noktasinda da karsimiza ¢ikmaktadir.

BlyUk oranda radyonun ait oldugu cemaat ve grubun i¢indeki kisilerin prog-
ramlar yapabildigi dini radyolarda programcilar yari zamanli olarak ¢alismaktadir.
BlyUk bir kismini din hocalarinin olusturdugu bu programcilarin yani sira, haber,
saglik ve kadin programlari i¢in ¢alisan kadinlar da bulunmaktadir. Fakat calisan-
larin blyiik bir kisminin erkek oldugunu séyleyebiliriz. Ornegin Dost FM disinda
gorisme yapilan radyolardaki ydneticilerin hepsi erkektir. Bunun disinda kadinlar,
dini radyolarda genellikle kadina 6zgu isler olarak degerlendirilen ev ve yemek is-
lerine dair programlar ile saglik programlarini yirttmektedir. “Kadin programlari”
yapimi ya da sunumu disinda kadinlar, teknik alanda da kendisine yer bulamamak-
tadir. GorlsUlen tim radyolarda teknik elemanlar erkektir ve adi Gstinde “teknik”
olan bu isler, erkeklere dzgllenmektedir. Tam zamanli ve maasl olarak galisan
teknik elemanlara karsilik, programcilar yalnizca program saatlerinde orada bulun-
makta ve Ucret almamaktadir. Hatta bu konuda bir istisna olan Moral FM ulusal
bir kanal oldugu icin bazi programcilardan para talep etmektedir.

Yayin igerikleri bakimindan s6z radyolarn olarak degerlendirilebilecek olan
bu radyolar, kanunda yer alan reklam, sponsor, tele-alisveris ve Urln yerlestirme
gelirleri disinda ve hatta daha blyUk oranda “kardes” dergi, gazete ve iliskili olu-
nan vakif tarafindan maddi olarak desteklenmektedir. Bunun yaninda gesitli etkin-
likler dUzenleyerek dinleyicilerden bagis toplamak da yaratilan diger bir kaynaktir.
Reklam almayi kabul etmeyen iki dini radyonunsa gelirleri, yayinlarini nasil devam
ettirdigi bir soru isareti olarak kalmaktadir.

Etkilesim, radyo yoneticilerinin ve programcilarinin énem verdiklerini dile ge-
tirdikleri bir konudur. Buna goére dinleyicilerin radyo ile iletisime gegmesi dnlinde
dini radyolarda engel bulunmamakta hatta dinleyiciler dertlerini paylasmak icin ya-
yin disinda da telefonla radyoya ulasmakta ya da ziyarete gitmektedir. Programlarin
yayin saatine iliskin dinleyici dnerileri, program konusuna yonelik istekler de dikkate
alindigi sdylenen noktalardir. Ancak dini radyolarda etkilesimin sadece bu basliklarla
sinirl kaldigr gértlmektedir. Oysa etkilesim, dinleyicinin sadece kendi sikintilarin
anlattigl ya da sorularini sordugu bir sey degil, ayni zamanda konuya iliskin kendi
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fikir ve elestirilerini dile getirebildigi, programda yapilan yanlsliklar dizeltebildigi,
yatay bir dizlemde karsilikli paylasima dayanan bir seydir. Bu acidan bakildiginda
ise 6zellikle hoca sohbetleri olarak gegen programlarda hiyerarsik bir Gslubun hakim
oldugu ve dinleyicilerin yalnizca soru sormak yoluyla programa katilabildigi gorul-
mektedir. Bunun disinda dinleyici sadece mizik programlarinda istek yapmak igin
telefon ya da sosyal medya ile yayina katilabilmektedir. Dolayisiyla dinin pek ¢ok
konusuna iliskin, birden fazla yorum olmasina ragmen yalnizca radyonun ya da ce-
maatin uygun gordigu ehil kisilerin sozlerine yer veriimesi ve diger yorumlarin din
disi ilan edilmesi, etkilesim anlayisinin sinirlligini ortaya koymaktadir.

Erisilebilen radyolarin sinirlligi nedeniyle genellemek mimkin olmasa da
arastirmaya katilan radyolarin dolayli ya da dogrudan dini radyo tanimlamasini
kabul ettiklerini, benzer amag ve yayin ilkelerinden hareket ettiklerini ve benzer
hedef kitleye seslendiklerini séylemek muidmkindir. Ayni yayin lisansina sahip
radyolarin kendi iglerinde teknik olanaklarinin benzerlik gosterdigini, teknik per-
sonel ve programci ayriminin ortaklastigini, hatta bu iki personel tirine iliskin
Ucretlendirme ve galisma planlarinin her radyoda birbirine yakin oldugunu ifade
edebiliriz. Yine dini radyolarin dinleyicileri ile iliskilerinde ve yayincilik anlayislarin-
da benzerlik oldugunu sdyleyebiliriz. GUndelik konularda etkilesime dnem verilse
de dinleyicinin bir 6grenci ya da dogru yola sevk edilmesi gereken bir gocuk gibi
goruldagu, hiyerarsik ve paternalist bir iliski ve yayincilik anlayisinin radyolarin
geneline hakim oldugunu iddia edebiliriz.
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Abstract

Did the utilization of big data change everything about how
information circulates? Our digital data have been kept in big ware-
houses that we name ‘big data’. All the things that we do in virtual
life leave a digital footprint and thanks to machine learning algo-
rithms; in our newsfeed, we mostly face content, which is similar to
the subjects that we looked for before. Big data are being used for
manipulating people to buy new products, to travel to new places,
to read new books, etc. However, as it emerged in 2016 with Cam-
bridge Analytica Scandal of Facebook, sometimes those technolo-
gies construct a threat for democracy. The underlying reason is that
in our days, big data and Al algorithms have been used by political
campaign managers to manipulate and/or persuade people through
diffusion of promoted ‘false’ content. The aim of this study, by do-
ing a descriptive analysis of very recent historical events like the
failure of Microsoft’s Al Tay and Youtube's effects on the presiden-
tial election in Brazil, is to define very current digital threats against
democracy. Additionally, to better describe and discuss these digital
threats we conducted semi-structured interviews with four experts
who work on Al algorithms, big data, and social engineering. Our
analyses and findings that we gathered from semi-structured inter-
views showed that there are several digital threats in the post-truth
era that we live in like digital manipulation, violation of data privacy
and misuse of big data, personalized search engine algorithms that
create filter bubbles, the ease of production and diffusion of fake
content.
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Big data, intelligence artificielle et algorithmes d’apprentissage
automatique: une analyse descriptive des menaces numériques a l'ére
post-vérité

Résumé

Lutilisation du big data at-il tout changé concernant la circulation de [I'in-
formation? Nos données numériques sont conservées dans un grand entrepdt
que nous avons nommeé ’big data’. Tout ce que nous faisons dans la vie virtuelle
laisse une empreinte numérique et a cause des algorithmes d’apprentissage au-
tomatique; dans notre fils d’actualités, nous sommes principalement confrontés
a des contenus similaires aux sujets que nous avions précédemment recherchés.
Big data est essentiellement utilisé dans le but de manipuler les internautes afin
d’acheter de nouveaux produits, visiter de nouveaux endroits, lire de nouveaux
livres, etc. Cependant, comme il s'est avéré en 2016, avec Le Scandale Cam-
bridge Analytica de Facebook, ces technologies constituent parfois une menace
pour la démocratie. La raison sous-jacente est qu’aujourd’hui, les responsables
des campagnes politiques utilisaient des big data et des algorithmes d’IA pour
manipuler et/ou persuader les gens en diffusant du ‘contenus faux’. Le but de
cette étude est de définir les menaces numériques qu'affronte la démocratie
et cela en effectuant une analyse descriptive d’événements historiques trés ré-
cents, tels que I'échec de Microsoft Al Tay et les effets de Youtube sur I'élection
présidentielle au Brésil. De plus, pour mieux décrire et discuter ces menaces nu-
mériques, nous avons réalisé des entretiens semi-structurés avec quatre experts
travaillant sur les algorithmes d’IA, le big data et I'ingénierie sociale. Nos ana-
lyses et résultats tirés d’entretiens semi-structurés ont montré qu’il existe plu-
sieurs menaces humeériques dans I’'ere post-vérité, telles que I'ingénierie sociale,
la violation de la confidentialité des données et I'utilisation abusive de big data,
des algorithmes de moteur de recherche personnalisés qui créent des bulles de
filtre, et la facilité de production et de diffusion de faux contenu.

Mots-clés: Menaces numériques, big data, intelligence artificielle, algo-
rithmes d’apprentissage automatique, désinformation
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} Biiyiik Veri, Yapay Zeka ve Makine bgrenimi Algoritmalan : Hakikat
Otesi Cagda Dijital Tehditlerin Betimleyici Bir Analizi

0z

Blylik verinin kullanimi, bilginin dolasimina dair her seyi degistirdi mi? Di-
jital verilerimiz “blylk veri” adini verdigimiz blylk depolarda saklaniyor. Sanal
hayatta yaptigimiz her sey dijital bir ayak izi birakiyor ve makine égrenimi algo-
ritmalar sayesinde haber akisimizda ¢cogunlukla daha énce aradigimiz konulara
benzer iceriklerle karsilasiyoruz. Temel olarak blylik veriler, insanlari yeni Uriinler
almaya, yeni yerlere seyahat etmeye, yeni kitaplar okumaya vb. yénlendirmek
icin kullanthyor. Bununla birlikte, 2016°da ilk kez Facebook'un Cambridge Analyti-
ca Skandali ile ortaya ¢iktigi lizere, bazen bu teknolojiler demokrasi i¢in bir tehdit
olusturmaktadir. Bunun nedeni giiniimdzde, bliylk veri ve yapay zeka algoritma-
lari politik kampanya yéneticileri tarafindan promosyonlu yanhs iceriklerin dola-
sima sokulmasi yoluyla insanlarr maniplle etmek ve/veya ikna etmek amaciyla
kullaniimaktadir. Bu calismada, Microsoft'un yapay zekasi Tay'in basarisizligi ve
Youtube'un Brezilya’'daki cumhurbaskanligi secimleri (zerindeki etkisi gibi son
zamanlardaki tarihi olaylarin tanimlayici bir analizini yaparak, demokrasiye karsi
ortaya ¢cikan gincel dijital tehditleri tanimladik. Bunun yani sira, bu dijital tehditleri
daha iyi tanimlamak ve tartismak icin yapay zeka temelli algoritmalar, blylik veri
ve sosyal mihendislik (zerine ¢alisan dort uzmanla yari-yapilandiriimis gérisme-
ler gerceklestirildi. Yapmis oldugumuz analizler ve yari yapilandiriimis gérisme-
lerden elde etmis oldugumuz bulgular, icinde yasadigimiz hakikat étesi ¢cagda
sosyal mihendislik, veri gizliliginin ihlali, filtre baloncuklari yaratan kisisellestiril-
mis arama motoru algoritmalari, dogru olmayan igeriklerin (retiminin ve dolasima
sokulmasinin kolaylasmasi gibi bir¢cok dijital tehdit bulundugunu gostermistir.

Anahtar kelimeler: Dijital tehditler, bliylik veri, yapay zeka, makina dgre-
nimi algoritmalar, dezenformasyon
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Introduction

On March 23, 2016, Microsoft’s Al (artificial intelligence) chatbot Tay was
released via Twitter. Microsoft declared “Tay is designed to engage and enter-
tain people where they connect with each other online through casual and play-
ful conversation.” The idea was that “the more you chat with Tay, the smarter
she gets.” However, just in hours, she turned into a Hitler loving sex robot who
also supports Donald Trump. Tay was simply based upon machine learning al-
gorithms fed from human bias. So, thanks to algorithms, it had been affected by
malicious conversations and infected by racist data created by humans. In the
end, Microsoft shut down Tay only 16 hours after its launch (Hunt, 2016; Molly,
2016; Wakefield, 2016). If we think in adverse way, it is possible to say that hu-
mans’ bias might also be shaped with the fake content created and circulated
with the use of digital technologies.

Within this context, in this study, by accepting the hypothesis, “in the
post-truth era that we live in, there are some digital threats to democracy,” we
are seeking answers to two questions: “How are those technological develop-
ments constructing digital threats to democracy? Might humans’ ideas be ma-
nipulated with ‘fake content’ by making use of big data, artificial intelligence,
and machine learning algorithms?” To better understand the advantages and
limitations of information technologies, besides defining digital threats in the
post-truth era, four semi-structured interviews had been conducted with well-
known academics from engineering departments, who are experts on computer
science and information technologies. Within the interviews, we aim to have
and reveal the knowledge about how digital technologies have been used to
influence people for both producing and circulating information, and we explore
answers to questions such as: “ls it possible to manipulate people by the use of
technological assets? Might algorithms cause a loss of media pluralism? Might
computer technologies be used for fighting with digital threats to develop a more
pluralistic and democratic environment?”

Misuse of big data and digital manipulation’ in the post-truth era

In 2016 the term “post-truth” was named the word of the year by Oxford
Dictionaries. This term was firstly used in 1992 by the Serbian-American playwriter
Steve Tesich. In 2004 for the first time, an academic Ralph Keyes used the term
in the title of his book on post-truth politics and lies. However, the term became
very popular with the effects of post-truth politics in the digital era, especially in
2016. Since there were Brexit Referendum in United Kingdom (UK) to leave the
European Union (EU) and the presidential election in the United States (US), this
notion drew people’s attention all around the world (Flood, 2016; Keyes, 2004).

1 Digital manipulation is a term mostly used to define ‘digital photo manipulation.’ In this study this
term has been chosen to use instead of the term ‘digital propaganda’ since it better describes

the current phenomenon, which includes both visual and verbal manipulation besides algorithmic
manipulation.
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Keyes (2004) says that we live in a post-truth era where lies are not named
as lies anymore. If lies are believable, they might be considered as truth. So,
you do not have to lie anymore. Despite lying, you might ‘exaggerate’ or maybe
‘misjudge’ the situation. The term is defined by Oxford Dictionaries, as “objec-
tive facts are less influential in shaping public opinion than appeals to emotion
and personal belief.” In this era, it is easy to make people believe in something
by using digital technologies. The most referenced and visible example of this
situation may be the Cambridge Analytica Scandal and the role of Facebook to
diffuse disinformation.

The scandal showed everybody how tech guys help campaign managers
run computational propaganda by breaking data privacy, and with the use of algo-
rithmic manipulation. The propaganda campaign of Donald Trump, named “Proj-
ect Alamo” that was originally adopted from Cambridge Analytica since they
came up with the Alamo data set. The firm harvested millions of people’s Face-
book profiles through an app named ‘thisisyourdigitallife” which was developed
by Aleksandr Kogan who had been working at Cambridge University as a data
scientist at this time. Hundreds of thousands of people took the personality test
and agreed to have their data collected for academic purposes by using this ap-
plication. However, test takers unknowingly shared their Facebook friends’ data,
as well. With this app, they gathered data on the digital footprints of millions of
people and they created psychographics to describe people’s attitudes. In this
way, a system had been built to profile voters. Based upon those psychograph-
ics, they produced different kinds of news that hold different points of views on
the same topic. For example, about the migration policy of Donald Trump, they
produced several news stories. By using psychographics, they targeted the po-
tential voters. Within the Project Alamo, they have called these potential voters
as ‘persuadable voters’' and by using micro-targeting technics and algorithms
they made visible the most suitable content to influence those voters support
Donald Trump. In short, they personalized political advertisements and they had
tried to affect political choices of the crowd by using Al-based algorithms to pro-
mote ideas and promote politicians, namely Donald Trump (Bartlett, 2018; Amer
& Noujaim, 2019; Cadwalladr & Graham Harrison, 2018; Rampling, 2017).

According to Chris Wylie, the whistleblower of the scandal, the company
worked as a full-service propaganda machine (Sich, Bullock & Roberts, 2018).
Theresa Hong, who ran the digital campaign for Donald Trump explained how
they determined persuadable voters to change the election results and said that
without Facebook they wouldn’t have won the election (Rampling, 2017). Ac-
cording to Jamie Bartlett (2018, p. 69) the 2016 Presidential Election showed
how big data and micro-targeting could win votes. Donald Trump’s campaign
was not the only example of digital manipulation, but it was the publicly known
one. Like Trump Campaign, Dominic Cumming who is the campaign manager of
the "Vote Leave Campaign’ utilized billions of targeted adverts during the Brexit
Referendum Campaign (negotiations). However, even though Facebook agrees
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to pay fine to UK for Cambridge Analytica, campaigners have never accepted
that they used those kinds of adverts (Bartlett, 2018; Amer & Noujaim, 2019;
Cadwalladr, 2017; BBC, 2019).

The emergence of Cambridge Analytica Scandal has made people think
about from which countries the company harvested data. Facebook notified
almost 87 million people all around the world that their information had been
collected by Cambridge Analytica (Hern, 2018). Even in Turkey, 223 people had
used the application and with their friends in total 234.584 people’s information
shared with Cambridge Analytica (T24, 2018). Data scandal of Facebook and mis-
use of information about people’s digital footprints directed academics and digi-
tal activists to put new questions on the circulation of information, namely ‘false
information’ and how the whole process has affected the democracy.

Truth matters for democracy: propaganda is not a new phenomenon

Data based information war plays a significant role in this era. Jamie Bart-
lett (2018) said that whoever owns the data owns the future. Is it right or wrong?
Jennifer Pybus (2019) claimed that Donald Trump became the first Facebook
President. When we just look at the results and think about their marketing tech-
nics, it makes sense. On the other hand, as she outlined, big data politics have
many different angles that we should consider while discussing the role of be-
havior analysis that made it possible to influence people. Pybus assumed that
there is a capital market behind data. Not only, Donald Trump, but many politi-
cians also spent money to promote their campaigns. For this reason, sponsored
content showed up on people’'s newsfeed. Most probably, these kinds of manip-
ulation technics have not been used only in the USA. Just because of Facebook’s
disinformation scandal of Cambridge Analytica having happened there and the
success of Trump Campaign, it is visible. Ted Cruz also utilized the same tools
to be nominated for the Republicans but he failed. In ex-prime minister of United
Kingdom (UK) Theresa May's Campaign, campaign managers also utilized big
data and promoted content for her campaign, but in the 2017 election she lost
the overall majority in the UK Parliament (Pybus, 2019). So from how much mon-
ey you paid for sponsored content to how you determine your target audience;
there is a hall process that is very similar to digital marketing professionals of
trade-based companies utilized for promoting their products.

Propaganda, especially political propaganda is not a new subject to discuss
for social science scholars. Media have always been used to manipulate people.
Herbert Schiller explained the role of ‘mind managers’ in 1973. Chomsky and
Herman defined traditional media’s propaganda filters considering the role of the
political economy of media in their book “Manufacturing Consent” in 1984. From
Marx to Gramsci, Gramsci to Althusser, Althusser to Foucault, many different
thinkers discussed the role of hegemony on the ideology during the 19" and 20t
centuries. For this reason, saying propaganda is a new thing; or saying ‘the term
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“fake news" is being utilized to define a new phenomenon’ is going to be an illu-
sion. In this era the major discussion is based upon on ‘the digital manipulation of
masses’. These new digital technologies give people some digital opportunities
to create different type of content and also to diffuse this misleading content to
more people than they imagine. In this way, those technologies make easier to
manipulate the crowds. Digital manipulation is a process which starts with deter-
mining the target audience, continuing with the production of the digital content,
diffusing the content via digital wires, and making it visible with the use of social
media platforms’ algorithms. So, this process consists of digital content manip-
ulation and algorithmic manipulation. Hal Berghel (2018) claims that this digital
manipulation is a form of abuse, and all forms of abuse (physical abuse, mental
abuse, verbal abuse, digital abuse, etc.) have similarity with Machiavellian roots:
‘the desire to impose one’s will or belief set on others.” So, here it might be said
that it is digital abuse. Somehow, digital media users just as being connected to
the networks give some advantages to people who use media to run political
campaigns or to promote some ideologies.

The most important thing for political advertising is being good enough
to persuade people (Pybus, 2019). Donald Trump professionally burst the main-
stream media bubbles, and weaponized the reality to win the election. So after
the election, discussions going on ‘made up promoted content to persuade peo-
ple’ left its place to discussions on how mainstream media diffusing lies. Mark
Zuckerberg didn't get the responsibility since Facebook is not a mainstream me-
dia company. It has always been based upon user-generated content, for this
reason, Zuckerberg defended Facebook’s policies and claimed that the social
media giant Facebook might not be responsible for disinformation (Happer et al.,
2019). However, there is a reality that everybody faced in 2016; people became
victims by being exposed to ‘promoted fake content’. Maybe the most visible
digital threat for democracy is the circulation of ‘fake news’ on a purpose. On
the other hand, some other digital threats make people unwilling victims of this
digital manipulation.

(Un)willingly being the victim of digital manipulation

Not only in the USA but also in many other countries, digital technologies
have been used for ideological purposes. The very recent example of this use
might be the political radicalization of Brazil. In October 2018 far-right politician
Jair Bolsonaro was elected as the president of Brazil. About the election of Bol-
sonaro, some discussions on ‘how YouTube has played a role to radicalize Bra-
zil" appeared. YouTube's powerful artificial intelligence system that learns from
users’ behavior recommends videos to people. However, in Brazil, most of the
videos that were recommended were conspiracy videos, which were produced
by far-right figures. You might search for different topics than politics but in the
end, you'll find yourself watching those kinds of videos (Fisher & Taub, 2019).
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Our willingly made choices have made us (un)willing victims of digital ma-
nipulation, since social media platforms work with machine learning algorithms.
As in the YouTube example, its recommendation system is engineered to max-
imize watch-time. Before the Presidential Election in Brazil, Google's video site
YouTube has already been started being criticized for promoting misleading vid-
eos and isolating people in filter bubbles (Nicas, 2018; Silva, 2019). Zeynep Tufek-
ci (2018) criticizes the video recommendation system of YouTube that promotes
conspiracy videos to increase the time people spent on the site, and she defines
Youtube as the great radicalizer. Guillaume Chaslot, an Al specialist who worked
on the recommendation engine of YouTube says that the algorithms aren’t there
to optimize what is truthful or honest but to optimize watch-time (Silva, 2019;
Bartlett, 2018). It's because if users spend more time on their platform, they will
earn much more money. So, machine-learning algorithms work for keeping users
in the system, for this reason, they are recommending people videos that they
might like. However, filters that we create with our choices and misuse of these
filters and algorithms of YouTube for ideological manipulation might radicalize
people’s ideas. Those kinds of algorithms are not only utilized by YouTube, from
Facebook to Twitter, each social media platform aims to develop algorithms that
keep users on the platform. So, capitalist social platforms’ machine learning al-
gorithms, which make people spend more time in the system, is constructing
a threat for easy circulation of false content. According to Bilge Narin (2018),
because of the automatic filtering system, users have never encountered the in-
formation that could lead to overcoming prejudices, since they are only exposing
to voices that are close to their voice, so algorithms reinforce their prejudices.

Herein, it is necessary to think about big data and theories like
echo-chamber and filter bubbles. To start to explain what is filter bubble and
how it damages the informational sphere, we need to understand the func-
tion of 'big data’. Today the volume of information has become so large. For
this reason, both to store and to analyze this amount of data engineers need
to develop new tools. So, they created huge information warehouses where
all the people’s digital footprints are being kept. In our days, with the data
kept in these warehouses, it is easy to do qualitative analyses (Mayer-Schon-
berger & Cukier, 2013). Facebook is the most popular social media network
in the world with more than 2.41 billion monthly active users.2 YouTube is fol-
lowing Facebook with almost 2 billion active users, and Instagram is following
YouTube with 1 billion users.3 That means, every day billions of people share
something or like/dislike those sharings. As of May 2019 every minute, more
than 500 hours of video have been uploaded to YouTube.4 It can be assumed

2 Number of active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2019 (in millions) https://www.
statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

3 Most popular social networks worldwide as of July 2019, ranked by number of active users (in
millions) https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/

4 Hours of video uploaded to YouTube every minute as of May 2019, https://www.statista.com/
statistics/259477/hours-of-video-uploaded-to-youtube-every-minute/
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from the numbers, the size of data is unimaginable. Thus, in today's world,
data is the most important value for marketing products, and running digital
campaigns and/or maybe manipulating ideas.

On December 4, 2009, Google introduced the “personalized search en-
gine”. Eli Pariser (2011, p. 6) says that with this technology, Google would use
everything from ‘where we were logging in’ to ‘which browser we were using’
and to ‘what we had searched for before’ to guess about who we were and what
kinds of sites we would like. He indicates that although most of us assume that
when we search a term on Google we see the same results, Google is not work-
ing like what it was before since with the era of personalization began. Today
algorithms are observing what we click, and our searches have been reflecting
our own interests. Those new generation Internet filters look at the things we
like and work like ‘prediction engine’, at the end, filter bubbles fundamentally
alter the way we get information as Pariser said (2011).

As Cass Sunstein (2009) said in a democracy, people do not live in
echo chambers or information cocoons. What does that mean? People might
not want to see or hear topics and ideas that they don't like, however as a
need for having a democratic point of view, we need to create a more plu-
ralistic environment. In this era, a certain use of new technologies raises
new questions on democracy. It is because, these technologies give us to
right to choose what to watch and what to not watch, with who befriend and
with who be unfriend, from whose sharing we like from whose sharing we
dislike, etc. So, as Sunstein (2009) claimed, technology has greatly increased
people’'s ability to ‘filter’ what they want to see, read and hear. Basically,
we create our media according to our personal choices. In this sense, we
are creating our echo chambers by being friend and/or following people who
think like us. Besides, we create our information cocoons, which are feeding
us with the same types of information. With the likes and dislikes, we are cre-
ating our filter bubbles (Burns, 2017). Herein, as Sunstein (2009) explained,
a well-functioning democracy does not benefit from echo chambers or infor-
mation cocoons. For this reason ‘personalize search engines’ can be defined
as a digital threat for pluralism and democracy.

Since the personalization engine algorithms utilized by social media plat-
forms don't display different ideas, users mostly see similar perspectives. This
digital evaluation carries the risk of the extinction of diversity. As digital media
users, when we do a search or when we use Facebook, YouTube, Twitter and/
or other social media platforms, we get biased information according to our
priorities. So users who have far-right ideology will never see news on left-
wing politics or vice-versa. It harms not only pluralism but also democracy.
Finding new ideas (or for the digital market finding products accept algorithms
recommended us) will be hard unless we didn’t escape from the filters that
we created with our choices (Pariser, 2011; Bauman & Lyon, 2013; Haim et
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al., 2018; Bartlett, 2018). In a way, it is auto-propaganda like Bauman and Lyon
(2013) said, besides it is the violation of people's right to know (Pariser, 2011;
Bozdag & van den Hoven, 2015).

As digital media users; with our shares, our likes, and dislikes, we create
filter bubbles but also we become a part of content production. Today not only
in Turkey in many other countries people get news on daily issues from social
media and/or user-generated content based apps like WhatsApp (Newman et al.,
2019). Digital media makes it easy to share any type of content but not only true
one, but also false one. Fast spread of information might be a good thing for cre-
ating the digital public sphere if we could use social platforms as they meant to
be. However the fast spread of wrong information creates another digital threat
in this era (Tandoc et al., 2018). Since, once you fall in the loop of false informa-
tion, it will be hard to get out of this loop.

Especially, if people are getting those wrong information from the sources
that they trust namely from their echo chambers, they trust the information that
they get without a doubt. Within this, if a post is popular, more people will see
it. For this reason, using software robot accounts (bots) to get more likes, shares
and comments is very common in this era. Social bots have been created with
codes that learn from human interactions and simulate human behaviors (Tandoc
et al., 2018; Erbaysal Filibeli & Sener, 2019, upcoming; CITS, n. d.). If we have
biases, bots will have biases, if we share fake content most probably bots will
rewrite and share this fake content. So, we can say that Al bots can be defined
an another digital threat to democracy in the post-truth era, and all those digital
threats make people (un)willing victims of digital manipulation.

Approaches and consequences: digital threats in the post-truth era

For the people who have no knowledge on psychographic and how algo-
rithms work, digital manipulation seems like an illusion or a conspiracy theory.
Accordingly, for understanding how technological developments have been
used for manipulation and how it creates threats against democracy, it is nec-
essary to comprehend dimensions of technological developments; namely big
data, data mining, artificial intelligence, machine learning algorithms, etc. for
this reason, within this perspective, it is a need to define digital threats in a
more comprehensive way. In this context, we conducted semi-structures in-
terviews with four professors of engineering to discuss digital threats against
democracy. At first, we ask them to explain how technological tools turn into
propaganda tools. Then to better describe digital threats we exemplify very
current affairs like fake academic papers written with Al text generators, poli-
ticians' deepfake videos, etc. and ask them to define digital threats. According
to their answers, we categorized digital threats that we face in the post-truth
era and enumerated them.
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‘Social Engineering’ is for real

'Utilization technological tools to hack people to collect digital data is called
social engineering. It is a serious threat in virtual communities, since there are
many ways to gather personal data of people (Krombholz et al., 2015). In our
days, if you combine social engineering with digital psychological manipulation
technics to convince people to do something or believe something, it might be
defined as ‘digital manipulation’.

Serkan Ayvaz6 (personal communication, 2019) said that by using techno-
logical tools, doing mind management is technically possible and from marketing
to politics, from politics to media sector Al algorithms have already been widely
used in our days. Ayvaz indicates that through the big data and data mining,
algorithms started to work better than before, since when the amount of the
data rises, especially when the diversity of data increases, these algorithms have
started to function better and better.

Sait Olmez7 (personal communication, 2019) says that technological de-
vices are just tools, these kinds of manipulation might be done only with the
analysis of users’ data. In this manner, according to Olmez it is sure that digital
data of users and Al algorithms have been used for commercial purposes. Olmez
indicates that algorithms look at what kinds of news we are reading, what kinds
of daily practices we have, what kinds of videos we watch and what we like
or dislike. In that way, algorithms show us only the subjects close to us. If we
continue to read, watch, like and dislike similar news/sharings that algorithms
recommend, algorithms will develop themselves according to users’ preferenc-
es. So, we strengthen algorithms and in this sense, it is possible to manipulate
people by using data on what we see, what we read, what we look, where we
go, etc.

ilker Birbil8 (personal communication) affirms that it is not hard to manipu-
late people if we have the right tools. Birbil determines that in the history many
kinds of manipulation technics were being used to manufacture consent, howev-

5 ‘In social sciences, ‘social engineering’ means engineering the public to influence social behav-
iors of masses. In the context of information security it means, hacking confidential information
of people or companies to use for malicious purposes. Here it refers both definitions. Tufekgi
(2014) calls this phenomenon as ‘networked based social engineering’.

6 Assistant Professor Serkan Ayvaz is the faculty member at the Software Engineering Depart-
ment of Bahgesehir University. He is an expert on big data and the coordinator of the Big Data
Analytics and Management Master’s Program at Bahgesehir University.

7  Prof. Dr. Sait Olmez is the faculty member of Sabanci University. His research areas are numer-
ical techniques, data communications and security, Data Analytics and applications of Big Data.
He is the director of Professional Master's Program in Data Analytics at Sabanci University.

8  Prof. Dr. ilker Birbil worked as a faculty member at Sabanci University, Industrial Engineering Pro-
gram for 14 years. He is a faculty member at Erasmus University Rotterdam at the Econometric
Institute. His research interests are data science, optimization in machine learning, algorithms
for large-scale optimization and data privacy in decision-making. He worked as a columnist for
Radikal Newspaper between 2012-2014 and for BirGln Pazar between 2016-2018.



102 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

er in our days if we want to manipulate masses, we need to use big data, since
the tools that utilize to inform ourselves have been changed. According to Birbil
it is possible to show people news that might affect them in the way that we
want, so if we feed people’s newsfeed with fake news, we can do much more
effective manipulation. Thus, in this case, the reality loses its meaning and a new
kind of reality have been created.

Cem Say9 (personal communication, 2019) claims that results of the uti-
lization of psychological categorization of people are scientifically surprising; be-
cause via psychographics, it turns out that responses of people to the different
kinds of news become understandable. In that case, it might be said that using
psychographics is very functional to promote products or ideas. As remarked by
Say, if you say "I want to show this content to these types of people” and if you
pay enough money to Facebook for promoted content, it gives you that service.
So, once you manage to classify users according to their sharings, likes and/or
dislikes the circle is complete to give this service.

Digital manipulation of people looks like a conspiracy theory but when
engineers namely data miners analyze data, they come up with very determined
findings on users’ behaviors. As mentioned by Ayvaz, today even our simplest
mobile devices instantly collect data about all our movements and behaviors;
moreover, cameras constantly collecting data and when we did a search on Goo-
gle, our search leaves a digital mark. Ayvaz says that algorithms are mathemati-
cal models, which might see templates that we cannot see since as humans we
constantly share data about our lives; for this reason, technically algorithms can
clearly predict behaviors or feelings of societies.

Violation of data privacy and misuse of big data

According to Zeynep Tufekci (2014) without behavioral science models of how
to persuade, influence and move people to particular actions, predictive analytics of
big data wouldn't be as valuable as it is. Sait Olmez (personal communication, 2019)
says that commercial digital manipulation has been done during a long time that is why
when we look at something in Amazon, it recommends us another product by saying
"people who looked at this product, also looked at this one.” With a broad definition
of the term, this is also a manipulation but Olmez says that this service doesn't really
bother most of the users. In this manner, he underlines the importance of data privacy
and data policies of social platforms, since the consumers need to know what these
platforms learn from people to give such a service. However, most people don’t read
the policy of social platforms, even if they read policies it is hard for most people to
understand such a long text. So, without what we share, we accept policies (personal
communication Ayvaz 2019; Olmez 2019; Birbil 2019; Say, 2019).

9  Prof Dr. Cem Say is a faculty member at Bogazigi University, Department of Computer Engi-
neering. His research interests are theoretical computer science, artificial intelligence, quantum
computing and natural language understanding.
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All of the four scholars underlined the importance of data privacy. So,
“who holds data and who uses data for which purposes?” is important. To pro-
tect data privacy we need to develop better policies that might be understood by
all the people. Since nobody read privacy policies written with small letters and
pages long. For this reason, critical discussion of data politics might be the first
and the most important step. All scholars mentioned the importance of General
Data Protection Regulation (GDPR) and Personal Data Protection Law (KVKK in
Turkey). According to scholars, this is a new area and we need to develop data
policies. Besides, llker Birbil (personal communication, 2019) says that some
scholars work to develop some algorithms to protect data privacy. For this rea-
son, they say that tech scholars and social scientists need to work together to
develop up to date policies and strategies.

Disinformation 2.0: deepfake and Al text generators

In 2017 Mutlu Binark underlined that in the near future, algorithmic pro-
paganda will not be used only in our social media news flow, but it will also be
integrated into virtual reality (VR) and augmented reality (AR) applications. The
application of VR and AR is still limited but another technological development
that affects our understanding of reality has been utilized much more than these
technologies: deepfake. According to Cem Say (personal communication, 2019),
the ‘generative adversarial network’ might be the worse thing in the world since
people started to race each other to generate the worse one. Generative adver-
sarial network (GAN) is the tech behind deepfake. So, with GANs it is easy to pro-
duce real people's fake videos. Mona Lisa's or Salvador Dali's deepfake videos
might be funny to watch since Mona Lisa is not a real person, and Salvador Dali
passed away thirty years ago; however real people’s deepfake videos, especially
politicians might cause major disinformation. The most popular example of deep-
fake videos is Obama’s video that is generated by comedian Jordan Peele. In the
video, fake Obama was swearing to Donald Trump (Chivers, 2019; Parkin, 2019).

In this era, another problem is the ease of creating fake written content
via Al fake text generators. There are many examples of these generators. Four
scholars gave the same example on this issue. In 2005, three MIT students
developed a computer program named SciGen to generate research papers and
they got acceptance from many conferences (Sample, 2014). In our days, text
generators are functioning more effective and more importantly, they are easily
accessible on the web. For this reason, they create another threat. However, ac-
cording to Ilker Birbil (personal communication, 2019) they don’t generate some-
thing original, for this reason, texts created by text generators are far away from
being persuasive. Yet, one day in the not so distant future, these text generators
might function better. For this reason, as Cem Say (personal communication,
2019) said, despite tackling fake content by developing technological tools, we
also need to build critical thinking in the society.
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‘Filter bubbles’ and capitalist digital media system

In addition to digital manipulation, violation of data privacy and disinfor-
mation, there is another threat in this post-truth era: filter bubbles. Even so,
some researches show that negative effects of filter bubbles’ aren't visible as
much as we think, (Haim et al., 2018; Borgesius et al., 2016) we shouldn’t ignore
their presence. These digital information bubbles might be defined as a threat
to media pluralism and diversity. According to the scholar that we talked to,
algorithms show us mostly popular content, which get much more clicks than
others or which make people spend more time in the system. In that way, the
platform might earn more money. With machine learning algorithms, tech firms
understand our behaviors and they might propose us to show specific content,
which might willingly keep us in the system (personal communication Ayvaz,
2019; Olmez, 2019; Birbil, 2019; Say, 2019). For this reason who we are friends
with and from which sharing we like is important. We mostly give these data to
social platforms by our hands. Our social media friends create our echo chamber
and our dislikes/likes construct filter bubbles. These bubbles are great tools to
understand our behaviors. In that manner, we mostly get the same news stories
from similar kinds of people (personal communication Ayvaz, 2019; Olmez, 2019;
Birbil, 2019; Say, 2019). Thus, it is not wrong to say that filter bubbles create
obstacles against the diversity of content and this one way, one type of commu-
nication cause the dysfunction and/or breaking down of democracy.

It seems like, to guarantee the diversity, the design of diversity-sensitive
algorithms might be a solution (Bozdag & van de Hoven 2015). Sait Olmez (per-
sonal communication, 2019) says that algorithms look at with who we are friends,
what kind of person we are, with who we share similar political view or we have
similar values etc. and based on these assumptions algorithms propose us places
that we might like to go, books that we might like to read, news that we might
like to watch or read. He indicates that algorithms might be designed to blow up
those filter bubbles, but here is the question: do users like it? More importantly,
do social media companies want to develop those kinds of algorithms that might
annoy their users? The answer to these questions is “no”. Olmez also says that
to provide pluralism, we don't need any algorithm, because if we randomly select
news stories and give them to people, we'll provide media pluralism and diversity.
But here again, we need to have a proper sample, which is already diverse. At this
point, we need to sustain media pluralism and diversity at all.

So, scholars that we talked to agree about one thing; it is easy to create a
pluralistic environment with codes (or without codes) but also they agree about
one another thing neither tech companies nor people who like personal recogniz-
er's services would want to ignore the personal recommendation. Cem Say says
that with AB testing, YouTube found a way to keep people on the system in that
way they have earned more money. So this capitalist digital media system is an
obstacle to start a fight against filter bubbles.
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Filter bubbles and machine learning algorithms fed from people’s bias

Ilker Birbil (personal communication, 2019) says that social media algorithms
are man-made, so if we want, we can develop a recommendation engine based
upon diversification. However, people have biases, for this reason, it doesn’t mean
everybody reads every content on their newsfeed. According to ilker Birbil, to cre-
ate a more pluralistic virtual environment at first we need to have suitable condi-
tions. In other words, we have to have a well-functioning democracy and a more
pluralistic society, since algorithms learn from people’s behavior.

Serkan Ayvaz (personal communication, 2019) also says that algorithms ha-
ven't recommended more pluralistic content since machine learning algorithms
learn from real people’'s bias. He states; some studies showed that machine
learning algorithms have biases like humans, for this reason to better understand
algorithms we need to understand input data. Ayvaz says that after all, machines
learn from people and human behaviors, then it makes itself more optimized; so
prejudices, evil and goodness in humans affect algorithms biases.

Sait Olmez (personal communication, 2019) gives an example about how
people’s bias affect machine learning algorithms. In 2016, in China two academ-
ics named Xiaolin Wu and Xi Zhang published their research called “Automated
Inference on Criminality using Face Images”. They utilized 1,856 criminals’ pic-
tures to develop an algorithm to determine which one is criminal and which one
is not. Olmez says that this study has been criticized a lot since there were hu-
man judges who decided these people are criminals or not. Additionally, humans
who might have prejudices wrote algorithms which learn from data coming from
people who might have similar prejudices: So, at the end, people thought that
algorithms might replicate the decision of others.

Cem Say denotes that it is like a series of mirrors and it is what happened to
Microsoft Al Tay or the real people. Machine learning algorithms learn from us: hu-
man beings. If we feed Al accounts with fake content or false biases or malicious
ideas, they become like Tay. It is because Al accounts reflect what they learn from
people. It is working in an adverse way; at first, we feed algorithms and then algo-
rithms feed us. On the other hand, if we use psychographics, do micro-targeting
and by using recommendation engines feed people with fake content to manipu-
late them, we can do it as well. As a consequence, like Birbil (personal communi-
cation, 2019) said, propaganda is not a new thing but the shape of our tools had
changed and for this reason, the manipulations technics changed.

Discussion and conclusion: facing digital threats
“"We shape our tools and, thereafter, our tools shape us.”

This very famous quote is said by John Culkin (1967) to explain Marshall
MaclLuhan’s ideas on how media have changed the human’s environment. In
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this era, we have so many digital media platforms to communicate with each
other, and thanks to digital tools it is very easy to produce any type of content
just in seconds. Moreover, there are many ways to diffuse or promote content
that we want to show masses. |t makes us think about digital manipulation be-
cause in this era new media have a great effect on human behavior. It is not
possible to measure the real effect of digital manipulation, since it is impossible
to test its effects with the same samples, because there is no possibility to
do reelections under the same conditions and run the same digital campaigns.
Yet it is possible to understand how companies like Cambridge Analytica work.
So, one more time we need to ask “what happened in 20167" Via a Facebook
engaged app, Cambridge Analytica hacked people’'s data and violated millions
of people’s data privacy. With the data they hold, they did micro-targeting. Cam-
paign managers determined their target audience and they produced information
according to the ideas of their target audience by using psychographics and with
promoted political adverts, they shared those fake news. When someone liked
or shared promoted/fake content, this content became more visible. In the end,
thanks to algorithms, they appeared in the news feed of masses. In that way,
they had diffused not only true information but also false ones. It caused major
disinformation. In short, it is a process starting with data mining, ending with the
fast circulation of disinformation.

It is the most visible example of digital threats against democracy that
we faced in this post-truth era. However, there are least visible examples, since
Cambridge Analytica is not the only company that had run those kinds of digital
campaigns and Cambridge Analytica was also active in countries such as India,
Kenya, and Mexico, etc. It is hard to see how digital manipulation affected those
countries. So, as Jamie Bartlett (2018) said smart machines are transforming
humans’ decisions and invisible algorithms create new hard-to-see sources of
power and injustice. For this reason, we need to define threats and discuss the
ways of struggling with those threats as soon as possible.

According to Serkan Ayvaz (personal communication, 2019), artificial in-
telligence is not capable of taking over the world now, and it won't happen in
the near future, but that shouldn’t prevent us from seeing a potential problem.
Ayvaz indicates that the manipulation of elections and the circulation of fake
news are actual problems. For this reason, we have to find a way to start to fight
against those real problems. llker Birbil (personal communication, 2019) claims
that somehow they manipulate people and it hurts democracy. He also says that
in the end, engineers invented all of those technological tools that cause some
future threats, and also people who use these technologies founded Cambridge
Analytica to manipulate people. All of them are human-made. By taking all these
considerations, Birbil asks; “as humans why shouldn’t we fight against those
threats with our human made technological tools?”

As a conclusion, our descriptive analysis and findings showed that there
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are digital threats like digital manipulation, violation of data privacy and misuse
of big data, personalized search engine algorithms that create filter bubbles, the
ease of production and diffusion of fake news. In the near future these threats
might hurt (or already hurt) democracy; but more importantly, in the distant fu-
ture it might kill the democracy. In this context, our interviewees said that unless
if engineers and social scientists work together, we can struggle with the current
and also future digital problems. For this reason, we need to come together and
discuss how to diminish the negative effects of those digital threats.
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Abstract

Blogs can be analysed as a tool for information, identity, and
building and maintaining relationships. This study examines the phe-
nomenon of “daddy blogs” and aims to identify the construction of
masculinity and fatherhood in these blogs. The paper presents the
results of qualitative research on the most popular parental blogs,
written by men from Poland, the United Kingdom, and Turkey (three
from each country). The study sample contains 90 blog posts,
which have been analysed qualitatively using MAXQDA software.
The study found three common patterns of constructing/express-
ing manhood and fatherhood. Firstly, manhood and fatherhood are
presented in the wider, social context. In the blog posts, the role of
a father in society, as well as gender norms, are negotiated. Sec-
ondly, fatherhood is presented in relations with children and duties
regarding bringing them up, with visible differences in the descrip-
tion of father-daughter and father-son relationships. The authors
often write about health, children’s development, psychology, bul-
lying, and cyber-bullying, which can be understood as the motiva-
tion to share information rather than just express themselves. Last-
ly, manhood and fatherhood are presented from the perspective
of an individual, which is mostly expressed in texts about self-de-
velopment, happiness, and well-being. The most common motives
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in these categories were: the role of a family and relationships in life, life-work
balance, time management, and spending quality time with the family. These
three perspectives complement each other, creating a complex construction of a
man and a father, balancing between traditional and modern roles.

Keywords: Blogs, parental blogs, daddy blogs, masculinity, gender.

Perspectives sur la paternité et la virilité: analyse narrative des «blogs
paternels» Polonais, Turcs et Britanniques

Résumé

Les blogs peuvent étre analysés comme un outil de création et de maintien
de relations d’information et d’identité. Cette étude examine le phénomene des
«blogs des péres» et vise a identifier la construction de la masculinité et de la pa-
ternité présentées sur ces blogs. L article présente les résultats des recherches
qualitatives sur les blogs parentaux les plus populaires, rédigés par des hommes
de Pologne, du Royaume-Uni et de la Turquie (trois de chaque pays). L'échan-
tillon de I'étude contient 90 articles de blog analysés qualitativement a I'aide du
logiciel MAXQDA. Trois modéeles communs de construction et d’expression de
la virilité et de la paternité ont été trouvés. Premierement, la virilité et la paternité
sont présentées dans un contexte social plus large. Dans les articles de blog,
le réle d’un pére dans la société, ainsi que les normes de genre, sont négociés.
Deuxiémement, la construction de la paternité est basée sur 'accomplissement
de ses devoirs envers ses enfants, avec des différences visibles dans la descrip-
tion des relations pére-fille et pére-fils. Les auteurs écrivent souvent a propos
de la santé, du développement des enfants, de la psychologie, de I'intimidation
et du cyber intimidation, ce qui peut étre compris comme une motivation pour
partager des informations plutét que de simplement s‘exprimer. Enfin, la virilité
et la paternité sont présentées du point de vue de I'individu qui est principale-
ment exprimé dans des textes sur le développement personnel, le bonheur et le
bien-étre. Les motifs les plus fréquents dans ces catégories étaient les suivants:
réle de la famille et des relations dans la vie, équilibre de la vie personnelle et
de la vie professionnelle, gestion du temps et passer du temps de qualité en fa-
mille. Ces trois perspectives se completent en équilibrant les réles traditionnels
et modernes, ainsi créent la construction complexe d’un homme et d’un pére.

Mots-clés: Blogs, blogs parentaux, blogs paternels, masculinité, genre.
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Babalik ve Erkeklik Perspektifleri: Polonyali, Tiirk ve ingiliz ‘Baba
Bloglarindaki Anlatilarin Analizi

0z

Bloglar bilgi, kimlik, iliski kurma ve sdrdirme igin bir arac¢ olarak analiz edile-
bilir. Bu ¢alisma “babalik bloglari” olgusunu incelemekte ve bu bloglarda erkeklik
ve babalik yapisini tanimlamayr amaclamaktadir. Makale, Polonya, Ingiltere ve
Tirkiye'den (her (lkeden l¢ olmak (lizere) erkekler tarafindan yazilan en popdler
ebeveyn bloglari hakkindaki nitel arastirmalarin sonuglarini sunmaktadir. Calisma
ornegi, MAXQDA Yazilimi kullanilarak niteliksel olarak analiz edilen 90 blog yazisi
icermektedir. Calismanin sonucunda erkeklik ve babaligin insasinda ve bunu if-
ade etme bigiminde Ug¢ ortak model bulunmustur. Ik olarak, erkeklik ve babalik
oldukca genis bir cercevede ve sosyal baglamda sunulmaktadir. Bloglarda, bir
babanin toplumdaki rolii ve cinsiyet normlari miizakere edilmektedir. Ikincisi
babalik insasi ¢ocuklara yonelik gbrevieri yerine getirmek lzerine yapilmakta ve
ayrica baba-kiz ile baba-ogul iliskilerini betimlemede gozle goérdiliir farkliliklar ile
sunulmaktadir. Yazarlar genellikle saglik, cocuk gelisimi, psikoloji, zorbalik ve si-
ber zorbalik hakkinda yazmaktadirlar. Bu durum kendini ifade etmekten ziyade
bilgi paylasma motivasyonu olarak ele alinabilir. Son olarak, erkeklik ve babalik
kavrami, kendini gelistirme, mutluluk ve refah ile ilgili metinlerde bireysel pers-
pektiften sunulmaktadir. Bu kategorilerdeki en yaygin motifler sunlardi: ailenin
rolli ve hayattaki iliskiler, yasam-is dengesi, zaman ydnetimi ve aile ile kaliteli
zaman gecirme. Bu (¢ perspektif geleneksel ve modern roller arasinda denge
kurarak birbirini tamamlamakta, erkekligin ve babaligin karmasik insasini olustur-
maktadir.

Anahtar Sozclikler: Bloglar, ebeveyn bloglari, babalik bloglari, erkeklik,
cinsiyet.
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Introduction

In 2006, the BlogHer Conference in San Jose, California, included a discus-
sion panel titled, “Mommy Blogs as a Radical Act!” This panel was the result of
a discussion during the previous conference, when mother-bloggers argued that
they were marginalised in the women'’s blogosphere. This conversation started
a discussion about the “mommy blog” phenomenon and the official introduction
of the "mommy blog"” as a genre in its own right (Lopez, 2009). Since then,
researchers have explored how “mommy blogging” expresses and reinterprets
different representations of motherhood. “Mommy blogs” have been analysed
in terms of how they express mothers’ identities; their motivations for blogging;
and their interaction on the internet, including their social support and sense of
community (Lee, 2018).

However, fathers’ blogs (or “daddy blogs”)—perhaps because there are
fewer blogs dedicated to fatherhood than motherhood—have attracted less at-
tention and are still under-researched. There are significantly fewer papers and
books on “daddy blogs” than on the “mummysphere”. Lee (2018) dedicated
a PhD thesis to the topic of Taiwanese, father-run baby blogs. One book, Pops
in Pop Culture: Fatherhood, Masculinity and the New Man, edited by Elizabeth
Podnieks, contains a chapter by Friedman on “daddy blogs” (2016). Lukoff, Mos-
er, and Schoenebeck (2017) analysed gender norms on daddy blogs, particularly
how they discussed childcare activities, and specifically focused on studying DIY
language and imagery.

Asenhed, Kilstam, Alehagen, and Baggens (2014) conducted research on
the role of blogs in shaping the identity of first-time fathers. Findan and Ozer
(2015), in their work on blogs in the context of social capital, added one of the
"daddy blogs” (http://www.biradambirbebek.com) to their analysis, concluding
that blogs (including the example) contribute to the social capital in terms of
trust and sharing knowledge. In their recent paper, Demiriz and Baran (2018)
analysed blogs on fatherhood experiences, investigating how male subjectivities
are grounded in hegemonic masculinities, and how heteronormative patriarchy
takes new (re)appearances in the relation of fatherhood experiences with “moth-
erhood”.

Besides these examples, there are few studies on daddy blogs. In her
research on the “mamasphere” in Turkey, Yelsali Parmaksiz (2012) found only a
few parental blogs written by men and concluded that “blogs written by fathers
do not seem to belong to the community of mamasphere” (p.127).

This paper aims to widen the existing, rather modest literature on this
subject. It presents the results of qualitative research on the most popular paren-
tal blogs, written by men from Poland, the United Kingdom, and Turkey, three
blogs from each country. The reason for choosing these three countries is that
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they represent differences in fatherhood practices, grounded in demographical
and cultural differences. In the United Kingdom and in Poland, the maternal em-
ployment rate for women (aged 15-64 years old) with children (aged 0-14, by the
age of the youngest child) reaches over 70%, and in Turkey this proportion does
not reach 30% (OECD, 2016).

However, in Poland, right-wing policies encourage women to stay at home
and pursue the traditional role of mother, with “500plus” child benefits (Bisze-
wska, 2018). Also, in Turkey, we can see the sacralisation of mothers in the
political and public discourse (e.g. GUnerigdk, 2016). Rates of female employ-
ment influences the labour division, and consequently motherhood and father-
hood practices and roles. Therefore, these three countries have been chosen
to analyse a possible wide variety of fatherhood experiences and narratives.
The study sample contains 90 blog posts, which have been analysed qualita-
tively using MAXQDA software. This study examines the phenomenon of “dad-
dy blogs” and aims to identify and analyse the construction of masculinity and
fatherhood in these texts.

The concept of fatherhood goes far beyond the biological, genetic creation
of a child. Gregory and Milner (2005), quoting Hobson and Morgan (2002, p.11),
point out that the term “father” has social/household implications, and “father-
hood"” should be seen as the “cultural coding of men as fathers”—including their
rights and duties, responsibilities and statuses, and the models of “good” and
“bad” fathers. Since it is a matter of “cultural coding”, the notion of fatherhood
differs among cultures and is always in the process of being constructed or ne-
gotiated—hboth in relation to other family members (especially the mother of the
child) and community members outside the household (as a social construction).

Many studies demonstrate that understanding of fatherhood and family
gender roles has been forced to change. Childcare is no longer seen as the ex-
clusive duty of the mother, and fathers have needed to contribute to household
tasks to maintain their position in the family (Lee, 2018). Still, the “traditional”
division of labour is strongly established. Lee (2018) quotes multiple studies that
show that even in Western, dual-earner families, fathers are generally less in-
volved in household chores and childcare. They perform lighter tasks (like playing
with children), their time involvement is limited to holidays and weekends, and
in general they play a secondary role in the household. However, there are also
studies that suggest that as the standardised notion of masculinity changes,
more men undertake household and childcare responsibilities (Courtney, 2009).

Along with fields like education, health, violence, and counselling, father-
ing is one of the most important applications of the new knowledge of the con-
struction of masculinity (Connell, 2005). Researchers often adapt the approach
of “doing gender” to analyse parenthood. This approach posits that individuals
performs gender in order to construct gendered behaviour as natural. The term
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was first introduced by West and Zimmerman in 1986 (West & Zimmerman,
2009), and has subsequently been used by Judith Butler (2004), among others.
Butler also uses the term “gender performativity”, to describe how people rec-
reate gender through constant performance; gender norms exist because we act
(perform) them in social practice. However, escaping these norms by making
conscious performative choices is nearly impossible, since certain codes and
behaviours are socially assigned to gender. In the same way that theatrical per-
formances are subject to censorship and criticism, gender performances, “are
governed by more clearly punitive and regulatory social conventions” (Butler,
1990, p. 278). The social construction of gender, addressed by Connell (1995;
2005), is then a way of constructing social practice. It is “a product and producer
of history” (Connell 1995, p.81). “Doing gender” in practice is often correlated to
the division of labour in the household (Lammi-Taskula, 2008).

Action and performance in daily practice, which creates gender norms,
similarly generates motherhood and parenthood—it is the “process of reproduc-
ing socially defined mothers and fathers” (Lee, 2018, p. 26). “"Doing parenthood”,
like “doing gender”, is bound to time and place. This also includes religious,
economic, and political contexts (Lammi-Taskula, 2008). The circumstances of
doing fatherhood and motherhood are characterized by time and place, which
also includes religious, economic, and political influences (Connell, 2005). Indi-
vidual men and women are “doing gender”, as well as parenthood, in a particular
social and cultural context. Thus, gender relations are not fixed; new ways of
interaction can be negotiated, and expectations redefined (Risman, 1998). Par-
enting blogging can also be regarded as a performance or “doing parenthood”.
Likewise, it is governed by social conventions, such as by being a subject of crit-
icism (often in a very explicit way through the comments posted by other users).
Parenthood, like gender, is not about who we are. It is about what we do.

New media and the internet are more and more incorporated into our daily
lives. While some academics analyse new media in terms of new possibilities
for the self-organisation and self-mobilisation of society and democratization pro-
cesses (Castells, 2012) and participatory culture (Jenkins, 2006)—or even draw a
picture of an emancipatory cyber-utopia (Rushkoff, 2002)—others draw attention
to the negative aspects of new media (“dark side of internet freedom”), such
as surveillance (Morozov, 2011) or the purely commercial character of internet
and digital consumerism (McChesney, 2013). Both optimistic and pessimistic
approaches to new media are more relevant with the development of Web 2.0.

Blogs, together with Wikipedia, YouTube, and peer-to-peer distribution are
part of the Web 2.0 movement (the writing and participating network), with the
traditional “audience” in Web 1.0 acting as producer of the content (Scolari,
2009). Some researchers use the term “produsers”—a hybrid of producer and
user—to describe the blogger community (Bruns & Jacobs, 2006). The “boom
year” of blogging was two decades ago, in 1999. In 2004, “blog” was chosen to
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be “word of the year” (Bruns & Jacobs, 2006). Since then, blogs have become
a significant part of the new media culture, praised for being democratic and
revolutionary. They are also described as a way to construct the self and do com-
munity in late modernity (Hookway, 2008).

Technology-focused definitions describe blogs by emphasizing certain
structural characteristics like their reverse chronological order, use of hypertext
links, and the enabling of comments from readers. However, blogs are not only
a web-based tool for sharing information. They “go beyond a purely informative
role and provide a platform for debate, deliberation and the expression of person-
al identity in relation to the rest of the world” (Bruns & Jacobs, 2006, p. 5). Webb
and Lee (2011) list three main characteristic of blogs: 1) Original content; 2) Links
to other blogs; 3) Allowing and/or encouraging readers to comment.

"Blogosphere” is a common term used “to describe the overall communi-
ty of blogs and bloggers, which is interlinked through a large number of cross-ref-
erences between individual blog entries” (Bruns & Jacobs, 2006, p. 5). Among
the various types of blogs, there are generally two main categories: filter blogs
(thematic blogs that collect news and information and share these materials with
the public) and diary-like personal blogs or “self-narratives” (Hookway, 2008;
Lee, 2018; Webb & Lee, 2011).

While the early days of internet blogging and website design required a
certain skillset (e.g. knowledge of HTML), blogging is now much easier and us-
er-friendly. Many blogging platforms are free (e.g. Blogger.com, Wordpress.org),
and one only needs basic computer skills to publish posts. As Bruns and Jacobs
(2006) emphasise, blogs are a very democratic medium:

Anyone with access to a network can participate, the barriers to
entry are low, and there is no central authority to grant publishing
rights or accreditation, nor to prevent bloggers from linking and
responding to information and ideas found elsewhere on or offline
. . . . Bloggers have the chance to question their understanding
of issues, engage in discussions, present their ideas, seek out
approval for their notions, and grasp some sense of purpose, order,
and hope. (p.5)

The ability of others to comment on blog entries has created an online
community of bloggers that is “built by interactions between bloggers and their
readers inside their blogs, and the interactions, such as leaving comments, for-
warding blog entries, and setting up links, between one particular blogger and
other bloggers” (Lee, 2018, p.36). Some researchers argue that online commu-
nities, like blogging communit ies, are no less “real” than offline ones. More-
over, online and offline communities should not be considered to be two dis-
tinct entities. These findings emerge from several studies on “mummy blogs”,
where "“the internet provides a platform for mothers to perform their roles of
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mother and to interact with other mothers” (Lee, 2018, p.41).

Many parents use the internet to record their experiences of parenting.
So, online content—through either social media or blogs—provides us with data
on new constructions of family and gender roles in relation to parenthood. Chil-
dren’s digital presence may start even before birth, since many parents share
ultrasound photos of their babies on blogs or social media. Parents decide on
their children’s digital presence long before their children are in a position to
decide (Leaver, 2015).

In this paper, the researchers mostly focus on the image of fatherhood
and its contexts as expressed in the blogs chosen for analysis. This article does
not aim to explore “daddy blogs” in relation to their online or offline communi-
ties. Rather, it analyses the digital representation of fatherhood in three main
dimensions: the social context, the relationship between the father and the child,
and the father’s identity as an individual.

Research

The growing presence of blogs in academic discourse has followed their
increasing popularity. Most studies on the blogosphere focus on the “twin pillars
of cybercultural studies” (Silver, 2000): virtual communities and identities (Hook-
way, 2008). Blogs offer a number of opportunities to scholars; their content is
publicly available, and it is relatively low-cost and time-efficient to retrieve data.
Since many bloggers can remain anonymous, they may be relatively unselfcon-
scious (Hookway, 2008). Researching public, online content precludes norma-
tive answers, which are a challenge in other research methods such as face-to-
face interviews or surveys (McCullagh, 2008). Blogs allow access to a variety of
data from various groups that are socially or geographically inaccessible to the
researcher (for example, in this study, where content from three different coun-
tries, written in three different languages, is analysed).

In this analysis, researchers have chosen nine popular blogs written by
fathers from three different countries: Poland, the United Kingdom, and Turkey.
This study analyses the last 10 entries (as of April 2018) from each blog. Since
the blogs were publicly available and not password protected, authors were not
contacted for consent to use their blogs in this study. However, to respect confi-
dentiality and protect the identity of the children described in their fathers’ blogs,
this study does not publish the names or titles of the blogs. Similarly, some
qguotations have been slightly changed to protect confidentiality and the identity
of the children. This approach to consent and confidentiality is common in blog-
based research (Lee, 2018).

The main research question was: what model of fatherhood do the au-
thors of the chosen blogs perform or express? To what extent do the fathers
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claim to follow the traditional fatherhood model or to deny it? What does it mean
for the blogger to be a father in the wider, social context? What does it mean
in terms of the relationship with their own child and as an individual? In order
to answer these questions, researchers applied content analysis, and focused
primarily on written content.

Analysis
Becoming a father and displaying fatherhood in a social context.

Blogs allow authors to express and practice their own notions of parent-
hood; therefore, they may also be considered a form of “displaying families”. In
this context, “display” is the process that individuals and groups use to “convey
to each other and to relevant audiences that certain of their actions do constitute
‘doing family things’ and hereby confirm that these relationships are ‘family’ re-
lationships™” (Finch, 2007, p. 67, as cited in Lee, 2018). Display may be a way of
seeking legitimacy when family roles challenge “traditional” ones (e.g. when a
father is the main caregiver; in non-heteronormative families, patchwork families
etc.)—so the display is always in a relation to cultural context. Therefore, parent
blogging may be seen as both “doing fatherhood” and “displaying” it.

Displaying fatherhood is the first category of this analysis. To this cate-
gory, researchers assigned content which—explicitly or implicitly—answers the
question: “What does it mean to be a (good) father?” Researchers sought con-
tent that explained each author’'s understanding of the role of a father, mostly
within a social context and within the community of practice, and in relation to
their own children. A father's and a man's duties, as well as views on gender
roles and feminism, were added to this category.

Thematic categories captured in the analysed blogs and classified as social
contexts of fatherhood, are presented in Table 1.

Table 1. Social contexts of fatherhood: thematic categories
captured in analysed blogs

PL.T|PL2 | PLL3 | UK_T | UK_2 [ UK3 | TR_1 | TR.2 | TR_3

THEMATIC
CATEGORY /BLOG
X X X X
Pregnancy and
becoming a father
X X X

Fatherhood as a task
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X X X X
Father as a “tough
guy” or a “teacher”
Community of men X X X
) : . X X
Relationships with
daughters
X X X X X X X
Comments on
“traditional” and
“modern” upbringings
i X X X X X X
Patriarchy and
understanding of
gender roles
. : X X X X X X X X
Professionalism of
fatherhood

Since the child’s online presence begins before birth, “displaying father-
hood” also starts during pregnancy. In the analysed blogs, the authors shared
their emotional struggle around becoming fathers during their partners’ preg-
nancy. An author from Poland (PL_1) wrote: “I really wanted to be a father, but
| was terrified at the same time. | explored the unknown land and | was over-
whelmed by the responsibility. | also knew how little | knew about fatherhood”.
A Turkish blogger (TR_2) recalled that he was awaiting his son “with fear and
excitement”. It is worth mentioning that traditionally in Turkey men haven’t been
widely included in the pregnancy and postpartum process, however, there is an
“increase in the rates of their efforts to take part in the pregnancy, childbirth and
postpartum processes” (Ergin & Ozdilek, 2014, p. 3).

Becoming a father is also understood literally, as one blogger (UK_3) re-
called assisting at his second son’s birth. When his wife's water broke, he rushed
to the kitchen to “quickly put away the stuff that needed to go in the fridge and
freezer,” and then called the midwife, wondering “whether I'd have to deliver
the baby myself. | wasn't scared and would deal with it if | had to”. This shows
that the process of displaying families begins even before the birth of a child.
Sharing emotional struggle may also suggest breaking with the traditional models
of hegemonic masculinity, a term first introduced by Kessler (Kessler, Ashenden,
Connell, & Dowsett, 1982) and then developed and popularized by R.W. Connell
(1982), along with Carrigan and Lee (Carrigan, Connell, & Lee, 1985). Especially
in Turkey, the commonly accepted model of parenthood is defined by emotional
distance. However, this model—as shown in analysed blogs—is currently chang-
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ing. The “formality-based connection between the father and children is seen to
be decreasing and is being partly replaced by less formal emotional ties” (Borat-
av, Fisek, & Ziya, 2014, p. 303).

In the traditional understanding of gendered personality traits, masculinity
is often described as ‘adaptive-instrumental’ and associated with competence
and striving for achievement (Williams & Best, 1990; Costa, Terracciano, & Mc-
Crae, 2001). It is confirmed in this research, with blogs defining fatherhood as
a "task” or an achievement. Even when the emotional attachment is stressed,
bloggers articulate difficulties when carrying out the practical tasks of parent-
hood. Fatherhood is a difficult undertaking, which one author (UK_1) described
as "incredibly hard”. He also stated that there is “no training and often no guid-
ance” for parenthood. Another author (UK_2) wrote about his anxiety and con-
cerns, stressing that “once a parent, you are forever a parent”. Stress also oc-
curs during pregnancy, which blogger UK_3 described as “a period riddled with
worry, stress and what ifs . . . it's like I'm expecting something bad to happen
until the baby arrives”.

Because fatherhood is described as a “task”, authors use work and ac-
complishment metaphors (describing fatherhood in terms of duties, oras a “24/7
job”). One blogger (UK_2), however, stresses that a father can never rest and
feel as though his task has been accomplished: “there are failures and mistakes

. because being a dad is an endless learning curve”. Therefore, father-
hood is something seen rather as a series of tasks to be achieved (also to be
seen as a “good father” socially) than an emotional relationship with a child.

In the traditional models of fatherhood, it is often visible that a father has
a superior role in relation to children and the partner. It may be expressed by
calling a father a “teacher”, whose role is to pass his knowledge onto the next
generation. A Polish author (PL_1) explicitly names a father, “a guy, who—him-
self—had a tough childhood, with war, his own weaknesses, but can overcome
it all and become an amazing husband and dad”. In this context, it is clear that to
this blogger the father must be a strong figure, whose role is to provide for the
family and display emotional resilience: “Despite struggles he always comes up
to the mark and wins, without being a sugary figure” (PL_1).

While in the British blogs fathers admit their mistakes and see fatherhood
as a learning process, Polish and Turkish bloggers more often emphasise the
traditional role of a father in shaping and teaching their children. Turkish blogger
(TR_1) writes: "This is fatherhood. You will never get bored of giving lessons!”
Another blogger from Turkey (TR_3) quoted a magazine with an article that was
written as a letter from children to parents, stating: “Every step you take, every
decision you take [as a father], shapes who | will be in [the] future”. Another
blogger (PL_1) wrote, “The most important task of a father is to teach children
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to make the right decisions”. The same author, in other posts, underlined that
the role of a father is much more significant than teaching his own children.
Reflecting on a biblical story from the Book of Numbers, he argues that “bad
fatherhood” is a reason the biblical Israelite generations fell:

Being a father is definitely more than just procreation. It is more than
providing food and shelter for a child. It is not about saying what's
wrong and what's right. It is much more. It is a huge responsibility.
Fatherhood is responsibility, steadfastness, sacrifice, it is love,
it is dedication, it is authenticity, it is reliability. The father is the
presence. A father is a person that a child wants to be when he or
she grows up.

This concept of a father—as a role model and a teacher—conforms to the
traditional notion of gender roles.

Hegemonic masculinity is both a process and a construct of cultural in-
teraction. It is also naturalised by socialisation, learning models, and practices
(Connell et.al. 1982). One of the tasks of fatherhood is to be a guide that initiates
his son into a community of men. The role of a father is to demonstrate to his
son “how to be a man”. One blogger (PL_1) wrote:

Our best memories are those with fathers . . . when we were
initiated in this secret world of men, of adults . . . . The father is
always needed, but especially when a teenager transforms from
a boy to a man. Lack of father support will be filled by nonsense
from the internet and from age-mates. The notion of masculinity is
degenerated. If a father doesn’t lead his son, another person will.
Always with fatal effect. This is the reason for sexism, chauvinism,
objectification of women and other nasty things. It happens when
there is no father to say: love and respect your wife and any other
woman.

The same author, listing “manly” activities undertaken with his brothers,
male cousins, and sons (such as firing up the barbecue or chopping wood) de-
scribed them as being done “in our manly pack”, where a young boy can be “en-
compassed by masculine attention and care. He is not alone. He has support”.

Also, a blogger from Turkey (TR_2) associated fatherhood with teaching a
son “how to be aman”: "My son, giving me the pleasure of being a role model . .
.. You are an older brother now. Growing up, you'll have a beard and moustache.
You will have a piercing, drive a motorcycle, and will become a father too”.

These traditional roles of men and narrations about the “community of
men" reproduce hegemonic models of (heterosexual) masculinity.
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While the relationship between father and son was described as taking
part in a special “men’s pack”, the relationship between daughters and fathers
was described from a much more emotional perspective, traditionally seen as
more “suited” in relations with or between women. Two of the analysed blogs
(both written by Turkish bloggers) contained entries about relationships with
daughters (TR_1 and TR_3). Daddy bloggers wished to raise their daughters as
sensitive but strong; having self-respect but caring. Daddy bloggers also shared
high hopes about their daughters. For example, TR_1 wrote:

Live well, fulfil my own imperfections. You're not only my hope, but
the hope of the world. When | write it, you are just five years old
still sleeping with your doll, but maybe you'll find the cure for AIDS,
maybe you'll be a great painter, or maybe a great musician.

Raising a daughter is not an easy task, as there are many qualities fathers
would wish for (or require from) their daughters. Blogger TR_3, writing about (or
to) his daughter, also explored the emotional side of fatherhood, asking, “Can |
raise a beautiful person, loving and respectful, fair, eager to share?”

Blogger TR_3 referred to the way society shapes gender roles, reminding
his audience that “we often forget to let our daughters love themselves in the
first place. We don't teach them to value themselves”. It is notable that when
writing about their daughters, bloggers usually used the letter form, addressing
their posts to their daughters, and using more emotional language. Theses en-
tries more closely resembled virtual diaries or virtual letters to their children.

When discussing relationships within the family, daddy bloggers often
referred to “traditional” and “modern” relationships between parents and chil-
dren, displaying self-reflection on applying (or not) various models of raising their
children. Blogger PL_2 noticed, “We still have this opinion, left after our "tradition-
al upbringing’, that a child must feel worse in order to behave better”. Blogger
UK_2 disclosed that his “parents didn’t spend too much time [with him]”. In his
Turkish "traditional upbringing”, blogger TR_3 noticed that, “we see ourselves
as magnificent parents, celebrating that our child can open a jar—as if it was the
only child in the world who can do this”. He compared traditional parenting to
“marking fields of power"”. He also ironically confronted his own fathering prac-
tices with the modern view of a “perfect father”, who would push his children
towards success:

| don’t understand my friends [other parents]. | don’t have an
ambition for success, | don't wait for my child to be successful in at
least 2 sports and in art (I'd kick up a dust if | had). | don't even make
them listen to classical music. Yes, to such an extent!

Again, traditional and modern upbringings are marked rather by expec-
tations towards children and disciplining them, and in this particular traditional
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upbringing parenthood is rather seen as a project or task.

When fathers represented themselves in their blog posts, they were hu-
morous, tender, and caring. This is opposite to the fathers described by them,
who usually “didn’t spend much time with them"” and presented a traditional,
“cold” upbringing. Similar findings were presented by Friedman (2016, p.97; ital-
ic in original) who wrote,

The intimacy, tenderness, and humor portrayed in many daddyblogs
convey an empowered and engaged fatherhood. As opposed to the
story of fathers often told about fathers (which focuses on either
authoritarian coldness or ineffective charm), the story told by fathers
presents a supple fatherhood that resists easy categorization within
old tropes of masculinity and instead thickens the stories of both
fatherhood and masculinity.

Researching first-time fathers, Asenhed et al. (2014) have also learned
that these blogs are not the best platform for strengthening their identity as
fathers. The new fathers analysed in the 2014 study wished to challenge a tradi-
tional model of fatherhood. The researchers wrote:

The men do not want to repeat the same mistakes as their own
fathers, but to be fathers in their own way . . . . The men express
that they want to challenge current notions of gender. Among adults,
they recognise that men are disadvantaged and not as prioritized as
women in terms of parental leave . . . . Sharing experiences by
reading such blogs, as well as their own writing in the blogs, help
them in their preparations to become fathers. (Asenhed et al., 2014,
p.1316)

Researchers consider blogs to be “a tool in the quest to find a modern
form of fatherhood” but the blogging fathers in the research sample also seemed
to benefit from their blogs’ “support effect” (Asenhed et al., 2014, p.1315). The
findings of Friedman and Asenhed et al. are consistent with the findings of this
analysis.

Writing of a “community of men”, the studied bloggers seemed to sup-
port a traditional understanding of masculinity. However, some of them also took
a stand against patriarchy and sexism. One Turkish blogger (TR_3) writes that,

the biggest reason for violence [against women] is the gender roles
we impose upon our children. Boys, who cannot like ballet, but have
to like football. Girls, who must prefer ballet over football. We teach
our children bullying . . . | blame society and education.

He tried to negotiate the Turkish child-raising model: “To provide balance
of power between men and women, we should not give more strength to wom-
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en. We need to teach boys to share their strength. Instead of raising harsh wom-
en, we need to raise delicate men”. In another entry, the author pointed out that
“movies can teach girls how to overcome patriarchal society. But there are no
movies showing boys how to overcome this [hegemonic] patriarchy”. Another
Turkish blogger (TR_1) even proposed “destroyling] all pop-culture” to ensure
gender equality.

The analysed blogs also criticised patriarchy and the traditional roles im-
posed on fathers, as well as the traditional division of labour in the household,
since they work oppressively against men. One of the UK bloggers (UK_2) com-
mented on a UK shared parenting leave project:

It's clearly a very outdated attitude harking back to the days when
husbands were simply expected to take care of women financially . .
.. More men take on domestic and childcare-focused roles, women
will increasingly be the providers in many households.

Another blogger (UK_1) stressed that hegemonic masculinity and tradi-
tional gender roles lead to discrimination against men. He recalled his own expe-
riences of his divorce and custody battle:

The man in a divorce is an afterthought, especially when it comes
to the children. There seems to be a myth that men can live happily
with only a limited amount of contact with their children . . . . Fathers
love their children, and men need money to survive.

Blogger UK_3 also pointed out that fathers feel like “passengers” when it
comes to becoming a parent and parenthood:

Yes, it's your kid, but you aren’t connected, involved or affected
in the same way— the baby isn't growing in you. You go along
to the appointments to support and be involved but are rarely
acknowledged. This isn't about wanting praise for being there, but
more about wanting to be treated as an equal parent. | remember
times when a midwife has barely looked at me, let alone spoke to
the missus and | as equals. Maybe |'ve been unlucky? Maybe I'm
just a bit sensitive?

Daddy bloggers opined that fatherhood is “undervalued as an identi-
ty” (also found by Friedman, 2016, p.98), and—while acknowledging the role
of mothers—say they feel “detached from the process”, as blogger UK_3 de-
scribed. Their emotional engagement, labour, and role in raising children is un-
derestimated. As Friedman (2016) notes, when documenting the life of their chil-
dren, “fathers are chronicling their involvement with their children, but they are
also showcasing that intentional and thoughtful chronicle as a form of caregiving
labour” (p.91). In both cases, bloggers gave examples of emotional connections
between fathers and their children, which was seen as essential to performing
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as “good fathers”. As blogger UK_1 emphasised, “Men have feelings as well.
Fathers love their children”. Sharing the emotional dimensions of fatherhood,
the analysed bloggers presented a masculinity which can be seen as the oppo-
site of the hegemonic model of a strong, resilient, “tough man”.

When they present father-child relationships, daddy bloggers often posi-
tioned themselves as experts. It may be understood as seeking achievement (a
traditional trait of “masculinity”), but it is also down to the general character of
blogs as source of knowledge and their commercial character. Bloggers wrote
about health, children’s development, psychology, bullying, and cyber-bullying,
and it seems likely that they were motivated to share information rather than just
express themselves. These posts can be also interpreted as “doing families”,
upholding the image of good fathers and “proper” families.

The analysed bloggers frequently shared advice. For example, blogger
PL_2 published a series of “how-to"” entries, such as “How to simply reduce TV
time without crying”. Remarkably, the analysed blogs had similar advice posts:
children and media (especially the internet), health, nutrition, and safety.

Posts about children and media usage or advice and warnings about cyber
bullying were published by all nine bloggers. Blogger TR_3 described how a
boy became a victim of bullying because he liked ballet dancing. Blogger UK_2
shared his doubts and fears when his children said they wanted to become full-
time YouTubers. In one entry, blogger PL_2 advised,

We need to know what a child watches or plays. Otherwise we will
hear stories of 8-year-olds playing ‘GTA" and ‘The Witcher' [video
games containing mature or violent themes and scenes], because
parents have no idea what these games are about.

On the other hand, some entries—usually sponsored ones—were dedicat-
ed to reviewing technology and gadgets, such as Bluetooth speakers (PL_1) or
portable projectors for family movie nights (UK_1).

When discussing the media and bullying, one blogger (PL_2) noticed that
parents are also the subjects of criticism and surveillance on the internet and
social media. He shared examples of comments that criticised the parents of a
toddler who tragically died last year on holiday.

Another commonly shared topic is protecting children and finding the
right balance between providing a safe environment and overprotecting them.
Blogger PL_2 advised, “"You can't protect your child from everything. You can't
watch them 24/7. You can’t hold their hand all the time. And sometimes we are
a second close to a tragedy”. Blogger UK_2 shared his experience of his house
being broken into, which made him warn others and advise on alarm technolo-
gy. He also shared his dilemma when his daughter wants to come back home
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with a friend instead of her parents: “The protective father in me says: 'Traf-
fic!" My head instantly filled up with various ‘What if?' scenarios”. Blogger TR_3
warned parents about low-quality childcare, retelling the tragic death of a toddler
in a nursery: “Don’t send your children to a school that sees them as clients.
Don't give peace to supervisors who don’t control [schools] and make necessary
changes!”

Daddy bloggers also took a position of expertise on children’s health. Blog-
ger PL_3 shared tips on taking care of children with chickenpox, writing to his
readers, “I'm sharing this, because | know that it's always good to read proven
methods, and also | want to have the illness diary”. Similarly, blogger TR_2 de-
scribed his child's hand-foot-mouth illness in order to advise other parents. He
also wrote about the health and psychological benefits of having a pet in the
household, contradicting the view that animals are unsanitary. Bloggers UK_3
and TR_3 advocated swimming lessons for children.

Bloggers UK_1, UK_3 and PL_1 shared advice on healthy meals for the
family (also challenging the traditional division of labour in the household) and
on feeding a “fussy eater”. Blogger TR_2 shared a video about feeding children
eggs, and PL_1 dedicates an entry to TV shows which may help children who are
poor eaters improve their appetites. Blogger PL_2 ironically challenged common
advice, posting a blog titled “Secret: why my children don't get ill?” In this post,
he humorously listed, “traditional Polish meatballs, air pollution, sweets, watch-
ing cartoons and collecting stones”. This post showed the blogger balancing
between the positions of a child-rearing expert and critically assessing advice
commonly shared on blogs.

In order to maintain a position of expertise, bloggers referenced research
and publications and used professional language from the fields of psychology
or medicine. For example, in one of his posts, blogger PL_2 supported his be-
liefs with Twins Early Development Study by Kathryn Asbury and Richard Plomin
(2013). Blogger TR_3 warned parents about easy access to online pornography
for children, quoting the EU Kids report (Livingstone & Haddon, 2009). This be-
haviour showed the tendency to professionalise fatherhood and make it a role
that requires mastering specific areas of knowledge, which bloggers seem hap-
py to share.

Because “displaying fatherhood” online can be subject to ostracism and
judgement, daddyblogs position themselves as experts, and they mention their
failures. Blogger (UK_1) advised, “never beating yourself up for an error of judg-
ment or mistake”.

In the analysed blogs, there is a visible tendency to professionalise fa-
therhood. Being a father requires specialised knowledge, and bloggers position
themselves as experts—on children’s health, wellbeing, or even the technology
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they have tested in a commissioned post. Even when these bloggers wrote
about negative experiences—Ilike a child’s illness or their own mental health
struggles—they revealed this as a lesson, and most of the information provided
was positive. Like the bloggers analysed by Lee (2018), the bloggers in this study
constructed the image of a good/proper father who fits in with social expecta-
tions (also in terms of being logical and action-focused).

An individual perspective of fatherhood.

In the analysed blogs, fatherhood—with its social implications—is not the
only component of the bloggers’ identity. In the analysed blogs, manhood and fa-
therhood were presented from the perspective of an individual, which is mostly
expressed in posts about self-development, happiness, and wellbeing. The most
common topics in these categories are: the role of families and relationships in
life, life-work balance, time management, and the importance of spending qual-
ity time with family. In this context, fatherhood is just one way of fulfilling one’s
identity. Bloggers did mention that fatherhood changes their identity and per-
sonality. Blogger PL_3, writing about music, mentioned that old rock'n’roll stars
have become “older and ‘more normal’ . . . . Travis from Blink 182 still plays,
takes care of his kiddos and leads a life of a responsible father . . . . Rock'n’roll
has created real families”.

Thematic categories captured in the analysed blogs and classified as an
individual perspective on fatherhood are presented in Table 2.

Table 2. Individual contexts of fatherhood: thematic categories
captured in analysed blogs.

THEMATIC PLL1 [PL2 |PL.3 |UK.1 |UK2 [UK3 [TR1 [TR2 [TR.3
CATEGORY / BLOG

Importance of a
happy family; anti-
consumerism

Emotions & mental
health

Importance of a happy family: care, not career.

The analysed bloggers believed that a happy family and healthy relation-
ships are key to one’s wellbeing. “Being a good father”, then, is a necessary
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component of a man’s identity, and being successful must include building a
happy family, not necessarily having a well-paid career. Blogger PL_2 wrote,
“We ought to stop and reflect on what we have. We need to appreciate people
who we love”. He listed "“spending time with family, long walks in a forest are
things which really matters”. Blogger PL_1 declared, “Out of all my priorities, my
family has always been the most important for me”. Reflecting on his divorce,
blogger UK_1 admitted that “thankfully”, he had focused on building relation-
ships with his children.

Bloggers argued that the family is a key to a happy life. They admitted
that their own best childhood memories were formed by spending time with
their own relatives (e.g. UK_2: “I remember baking cakes with my aunt . . . fact
| remember it all these years later says a lot”). They advocated spending more
“quality time” with their children. Blogger UK_1 wrote, “Every moment . . . is
time well spent with your children for simply no other reason than you are with
them”. In another blog post, he added that “As you watch your children grow
up, and this is one of those moments, memories are beautiful to hold and cherish
forever”.

In these blog posts, authors challenged the traditional role of a father who
is only a material provider. On the contrary, they convinced readers that “you
don’t have to spend money to call it quality time”, and in some entries praised
an anti-consumerist lifestyle.” Blogger PL_1 wrote directly that “Consumerism
is not the best path to follow”, describing its effect on families: “We buy more
and more toys for children, and having so many of them, they do not take good
care of them; and then we get angry. It creates more problems than it solves”.
He gave an example of “People, who have everything: house, families, and they
still want more. Because the world told them they should have more”, and de-
scribing Christmas advertisements, he warns that “they [goods] may give you
endorphins, but never happiness”. Blogger UK_1 wrote that spending time with
family is worth more than the money people make working long hours: “Your
children deserve your time. Not just now and again. The memories you make as
your children grow up are worth so much more than money”. Blogger TR_2 also
warned against spending too much money on “private schools, courses, events,
language lessons . . . Never-ending greed”.

Mental health is another topic that used to be taboo when discussing mas-

1 While they wrote posts arguing that money does not provide happiness, bloggers did not avoid
sponsored posts or promoting goods or brands. Sponsored content was found in eight of nine an-
alysed blogs. Because of the peculiar professionalisation of fatherhood in the analysed blogs, and
the very well-specified group of readers, daddy bloggers have the potential to become influenc-
ers. Most of the analysed blogs were attached to active social media accounts, where they also
actively promoted brands. Blogger PL_3 dedicated two blog posts to influencers, demonstrating
the benefits of employing bloggers and instagrammers to promote brands. The brands and goods
promoted in analysed blogs included Spotify, Nissan X-trail, 5-10-15 (kids' clothes brand), the
Britax-Rémer car seat, Water Babies swimming lessons, Haliborange, Vauxhall Grandland X and
more.
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culinity and manhood. Since mental health problems are perceived as a weak-
ness, many men do not seek medical help, and mental health problems are still
stigmatised (Addis & Mahalik, 2003; Smith, Braunack-Mayer, Wittert, & Warin,
2007). The analysed blogs seemed to challenge the traditional notion of a strong,
independent, and emotionally distant father who shows no distress or emotions.
Blogger UK_1 described his divorce, named difficult emotions he experienced,
and specifically discussed his feelings about not winning custody of his children.
Polish bloggers PL_2 and PL_3 encouraged relaxation or meditation, often in
the form of prayer, for mental health. On the other hand, they also wrote about
self-development, in terms of their careers, hobbies, and wellbeing.

Cultural differences.

When the content from the nine blogs is analysed, very minor cultural
differences are visible. Parenthood is defined by traditional gender roles, and var-
ious researchers prove that different cultures show the same pattern of gender
differences. However, cultures would vary in the degree to which sex roles are
emphasized (Costa et al., 2001).

Some topics were specific to the individual countries (e.g. UK bloggers dis-
cussed the new proposal for parental leave, and only Polish bloggers described
relationships with daughters as opposite to sons). Only Polish blogs discussed
religious motivations. In one blog post, PL_1 analysed the lessons about father-
hood he learned from the Old Testament. PL_1 and PL_2 also mentioned prayer
as a form of meditation or relaxation. The Polish and Turkish blogs more notice-
ably emphasised the role of a father as a guide or teacher than the British blogs.
However, all British blogs contained comments on patriarchy and feminism, also
stressing that traditional models of masculinity oppress women and men alike.

It is notable that the analysed bloggers try to challenge traditional notions
of gender and parental roles, and try to portray themselves as modern, active
fathers. However, analysis shows that to some extent they still conform to the
traditional roles. For example, when describing activities with children, they usu-
ally mention lighter tasks (e.g. playing sports, occasionally cooking with children).
In the analysed blogs, only one father seems to be their children’s primary care-
taker. They often discussed “supporting” or “helping” their partner in raising
children, and occasionally named “manly” activities like firing up a barbecue or
chopping wood. Even when they described cooking healthy meals for their fami-
ly, it was an occasional activity and opportunity to bond with their children rather
than their usual, daily task.

While authors all of the analysed blogs seem to comment negatively on
patriarchy and traditional gender roles—with not many cultural differences visi-
ble—it must be stressed that this criticism is embedded in different socio-demo-
graphic and cultural contexts. In the UK, the “traditional” model of families and
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long-lasting stable (and heterosexual) marriages, with the father as a sole pro-
vider and role-model for boys, already started to become archaic back in the 60s
(Richardson, 2014). It is definitely challenged by a decline in marriage rates, but
also same-sex marriages and a more diverse approach to families, with same-
sex parents, patchwork families, and dual-earning households. Social approval
of same-sex relationships has also risen rapidly in the UK over the past 30 years
(Schraer & D'Urso, 2017)

Contrary to the UK, same-sex marriages or civil partnerships,? and child
adoptions by same-sex couples, is not permitted by Polish or Turkish law. In
Turkey, the relationship between a father and a child is traditionally based on
formality and respect (Boratav et al., 2014). According to the various research
projects by government agencies, the majority of Turkish society sees the role
of a man in a family as a bread winner, and the role of a women is defined by
most of those surveyed as “do the daily chores”. The most common model of
a Turkish family is still based on the authority of a father (GlUngor-Baran, 2004).
However, this traditional understanding of fatherhood changes due to political,
social, and economic factors, such as the rise in the rate of female employment,
with men showing greater effort to participate in family life and raising children,
and forming deeper emotional relationships with family members (Mercan &
Tezel Sahin, 2017).

Also, in Poland, fatherhood and masculinity are associated with providing
financially. Their roles and duties are fulfilled in the public sphere rather than at
home and are described as “instrumentally-adaptive”. Only recently has the view
that men (fathers) can be as good parents as women (mothers) been widely ac-
cepted (Dzwonkowska-Godula, 2011). Research on modern fatherhood stresses
passivity and a lack of engagement in the traditional models of fatherhood, nam-
ing present-day fathers “engaged”, “new”, or “modern”. However, research
shows that fathers still feel responsible for providing for the family and believe in
the “specialisation” of parents’ roles—different roles for the mother and father.

This research also proves that in reality various models of fatherhood
function in all three countries, and that modern-day fathers' balance between
patriarchal, traditional duties (still valid in all three cultures) and the “new par-
enthood”, in which the traditional division of labour and cultural differences are
more diffused.

Other findings
The analysed blogs displayed characteristics of both filter blogs (when

they shared tips and advice on fatherhood, masculinity, and related topics) and
personal blogs (when they described their own experiences or addressed posts

2 Same-sex civil partnerships were legalised in 2004 throughout the United Kingdom. Same-sex
marriages are legal in England, Wales and Scotland (Schraer & D'Urso, 2017).
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to their children). However, as bloggers often write from a position of expertise,
their blogs should be categorized as filter blogs.

Another important finding is that daddybloggers did not seem to be en-
gaged in dialogue with one another. While the “mamasphere has cohered into
a collective online storytelling” (Friedman, 2016, p. 92), in the “daddysphere”,
strong interaction between bloggers and their readers seems less prominent.
Links to other “daddy blogs” are rare. While bloggers did answer readers’ com-
ments, most of these comments were written by women, often “mommy-blog-
gers”. Lee (2018), in his study on first-time Taiwanese father bloggers also no-
ticed that “daddy bloggers” want to share a sense of community and preserve
memories for their children to read in the future. However, signs of online com-
munity in analysed blogs were difficult to find, and evidence of any interaction
between bloggers was limited.

Another fact noticed by Friedman (2016), which is confirmed in this study,
is that parenting blogs are strongly monetized. Eight out of nine analysed blogs
contained sponsored content: commissioned posts, affiliate links, and sponsored
reviews. Promoted goods and brands, however, varied from those promoted in
“mamasphere”. There were fewer products dedicated specifically to children,
and more technology, gadgets, or cars—products discursively constructed as
“manly”. Bloggers indeed see themselves as influencers. This topic could po-
tentially be explored further in another study.

Conclusion

Blogs can be analysed as a tool for information, identity, and building and
maintaining relationships. This study found three common areas for expressing
manhood and fatherhood: negotiating fatherhood as social role, describing the
relationship within the family and with children, and constructing an identity on
an individual level, where fatherhood is just an “addition” to an existing identity.
These three areas of discussion complement each other, creating a complex
construction of an identity as a man and a father, and balancing between tradi-
tional and modern roles.

This research confirms what Friedman (2016) noted, that “Daddyblogs
provide an interesting lens on masculinity as interpellated through fatherhood”
(p.94) and “Daddyblogs thus both maintain and interrupt dominant discourses
of fatherhood and masculinity” (p.87). Fatherhood is a part of their identity, but
there are also other identities presented, reaching outside the limits of father-
hood. Being a father is then a work, a display, and a performance, which can be
carried out online as well as offline.

Like Lee's (2018) research, this study found evidence of performance in
the nine analysed blogs. Posts were deliberately planned, and pictures were
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carefully arranged. This confirms Albrechtslund’s (2008) argument that online
presence is anchored in surveillance practices which can empower—and not
necessarily violate—the internet user.

In the analysed blogs, fathers wrote about the traditional notions of father-
hood and manhood, and often challenged outdated approaches to these. They
criticised the traditional methods of child-raising, patriarchy, and the division of
household labour. They also expressed “new fatherhood"” in their online pres-
ence. However, when describing “offline” activities, they still showed signs of
a more traditional division of labour. The traditional notions of fatherhood were
also visible in different narratives when they described their relationship with
their sons (who they teach “how to be men”) and daughters, and in describing
fatherhood as a “community of men”.

With some visible differences between analysed blogs in terms of their
views on parenthood, fatherhood, and masculinity, it is clear that daddy blogs
are part of both practicing fatherhood and presenting (or performing) fatherhood.
They also document changes within societies, as more fathers become engaged
in and willing to challenge the hegemonic notions of masculinity and fatherhood.
This study shows that blogs are not only a platform to present “doing fatherhood”
or “displaying families”, but to perform parenting practices as well—becoming a
new, digital way of being a father, and not merely describing this practice.
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Abstract

Widespread use of internet and mobilization of digital means
of communication came with several transformations in the social
structure. One of the most important transformations in this sense
is individuals, starting to participate in digital communication by uti-
lizing digital communication tools. As digital content, generated in
these media are shared and popularised, readers with access to
this content come up with new information or suggestions, which
are related to their parenting roles and can make use of said con-
tent according to their needs. In this regard, investigating the digital
transformation of the communication of parents with each other, as
well as that with their children based on the mothering role, which
is not independent of the cultural codes of social structure, is con-
sidered to be important. Since motherhood is not only an act of
giving birth, but also a social role with cultural implications attached;
revealing the differentiation in individual tendencies to use digital
communication media according to the mothering model they adopt
is also important. To that end, this study aims to investigate ma-
ternity roles and how women, who assume this role participate in
digital communication processes, thus understanding the cultural
transformation, which is also a by-product of digital communication
process. In line with this objective, semi-structured face-to-face in-
terviews were carried out with 16 mothers, who adopted 2 different
mothering roles (gendered talent/conscious collaboration). Conse-
quently, the study found that the age range of children is a determi-
nant in the way, in which mothers use digital communication tools,
and women, who adopt mothering as collaboration, use both their
social media accounts and mobile applications more actively, com-
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pared to women, who assume the other mothering role. This study is thought
to carry significance in terms of evaluating women's practices, which are cate-
gorized as ‘motherhood models’, based on the duties and responsibilities that
are shouldered within the family, over involvement in and utilization of digital
communication settings.

Key Words: Digital communication, gender, motherhood, digital mother-
hood, cultural ideology.

Evaluation de I'utilisation des médias numérique des femmes par le
biais de modeles de mere comme une idéologie culturelle

Résumé

L’utilisation généralisée d’Internet et la mobilisation des moyens de com-
munication numeériques ont entrainé plusieurs transformations de la structure so-
ciale. Parmi les transformations les plus importantes, il existe le fait de participation
aux médias numeriques en utilisant des outils de communication numériques. Les
contenus numériques créés sur ces supports étant partagés et vulgarisés, les lec-
teurs qui y ont acces proposent de nouvelles informations ou suggestions relatives
a leurs réles parentaux et peuvent les utiliser en fonction de leurs besoins. A cet
égard, il est jugé important d’étudier la transformation numérique de la communi-
cation des parents entre eux et avec leurs enfants sur la base du réle de mere, qui
n'‘est pas indépendant des codes culturels de la structure sociale. Car la maternité
est non seulement un acte d'accouchement, mais aussi un réle social ayant des
implications culturelles. Par conséquent, il est également important de révéler la
différenciation de leurs tendances a utiliser les médias de communication numé-
riques en fonction du modeéle de maternité qu'ils adoptent. A cet égard, I'étude
vise également a étudier le réle de la maternité et la maniere dont les femmes
qui en assument participent au processus de communication numérique afin de
comprendre la transformation culturelle, qui est également un sous-produit du pro-
cessus de communication numérique. Conformément a cet objectif, des entre-
tiens en face a face semi-structurés ont été menés avec 16 meéres qui ont adopté
2 réles de mere différents (talent sexué / collaboration consciente). A la suite de
la recherche, il a été découvert que la tranche d'dge des enfants était un facteur
déterminant dans la maniere dont les meres utilisent les outils de communication
numeériques, et les femmes qui adoptent la maternité en tant que collaboration
utilisent leurs comptes de médias sociaux et leurs applications mobiles plus les
femmes qui adoptent I'autre réle de mére.

Mots clés: Communication numérique, genre, maternité, maternité, idéol-
ogie culturelle.
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Kiilttrel Bir ideoloji Olan Annelik Modelleri Uzerinden Kadinlarin
Dijital Medya Kullaniminin Degerlendirilmesi

0z

Internetin yaygin kullanimi ve dijital iletisim araglarinin mobillesmesi sosyal
yapidaki bircok doniisimii de beraberinde getirmistir. Bu déndisiimlerin en énemili-
lerinden biri ise, bireylerin ebeveynlik pratikleri igin dijital iletisim araglarindan yarar-
lanarak, dijital iletisim ortamlarinda yer almaya baslamalari olmustur. S6z konusu
ortamlarda retilen dijital iceriklerin paylasiimasi ve yayginlastiriimasiyla birlikte, bu
icerige ulasan okuyucular, kendi ebeveynlik rollerine dair yeni bilgiler ya da éneriler-
le karsilasmakta ve ihtiyaclari dogrultusunda bu igeriklerden yararlanabilmektedirler.
Bu bakimdan, ebeveynlerin hem kendi aralarinda hem de cocuklariyla olan iletisi-
minin dijital déndsdmdndn, igcerigi toplumsal yapinin kiltlirel kodlarindan bagimsiz
olmayan annelik rolii lzerinden incelenmesinin de énem tasidigi diistintiimekte-
dir. Clnkl annelik, sadece dogurmakla ilgili bir edinim degil, ayni zamanda kdiltiirel
icerikli bir toplumsal roldiir dolayisiyla kadinlarin benimsedikleri annelik modeline
bagli olarak, dijital iletisim ortamlarini kullanim egilimlerindeki farklilasmanin ortaya
koyulmasi da 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan ¢alisma kapsaminda, dijital iletisim
sdrecinin de bir getirisi olan kdilttirel dondsimdin anlasilabilmesi icin, annelik rolli
ve bu rolti benimseyen kadinlarin dijital iletisim stirecinde yer alma pratiklerinin de
incelenmesi hedeflenmektedir. Bu amag dogrultusunda, Cowdery 2 farkli annelik
modelini (cinsiyetlendirilmis yetenek/bilingli kolaborasyon) benimsemis 16 anne ile
yari yapilandiniimis yiz ylize gdriismeler gerceklestiriimistir. Arastirma sonucunda
ise, annelerin dijital iletisim araglarindan yararlanma bicimlerinde ¢ocuklarinin yas
araliginin belirleyici oldugu, anneligi bir is birligi olarak benimsemis kadinlarin, diger
annelik modelini benimsemis kadinlara gére, hem sosyal medya hesaplarini hem
de mobil uygulamalan daha aktif olarak kullandiklari tespit edilmistir. S6z konusu
calismanin, aile icerisinde (stlenilen gérev ve sorumluluklara dayali olarak ‘annelik
modeli’ olarak kategorize edilen kadin pratiklerini, dijital iletisim ortamlarina dahil
olma ve yararlanma bicimleri lizerinden degerlendirmesi bakimdan énem tasidigi
dusdntlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital iletisim, toplumsal cinsiyet, annelik, dijital anne-
lik, kdltirel ideoloji.
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Introduction

The notion of individuals, starting to participate in digital communication
processes, also within the context of parenting roles, was accompanied by the
production of a large number of content, related to parenting practices in digi-
tal media. Along with the sharing and dissemination of these digital contents,
readers with access to this content started to encounter new information or
suggestions related to their own parenting roles. In this respect, it is considered
that digital transformation of parents’ communication with each other and with
their children are also of great significant for the role of motherhood, the con-
tent of which is not independent of the cultural codes of social structure. That
is because mothering is not only an act related to giving birth, but also a social
role with cultural content, and the motherhood role adopted by the woman is an
important determinant for each individual joining the society, especially until said
individual reaches a specific age. Therefore, it is also of importance to analyse
the motherhood roles in women’s ways to participate in digital coommunication
processes, according to the motherhood role they adopt in order to understand
the cultural transformation, which is one of the advantages of digital communi-
cation process.

From this perspective, the study aims to determine ways of women, who
adopted the role of motherhood, with regard to the participation in digital com-
munication processes, and reveal whether practices of participating in digital
communication processes differ according to the adopted motherhood model.
With an analysis conducted based on two different models, the study aims to
develop a profile related to mothers’ tendencies to participate in digital commu-
nication and use digital media according to the content of roles they adopt within
the family. In line with the aim of the study, first, motherhood role as a cultural
ideology and definitions of two mothering models with regard to the content of
motherhood role as suggested by Knudson and Martin (2005) are addressed.
Afterwards, findings of the study, which were collected through semi-structured
interviews conducted, are provided in a comparative manner, based on two dif-
ferent motherhood models adopted by mothers. It is hoped that this study will
contribute to understanding women's tendencies to participate in digital commu-
nication processes as a result of adopting their motherhood roles, which are so-
cially constructed phenomena rather than a mere physical process, experienced
by women.

Motherhood as a Cultural Ideology

Motherhood is defined as an idea related to femininity and gender (Ar-
endell, 2000) and a natural action, which helps society to reproduce its cultural
ideologies (Baber and Allen, 1995). On the other hand, according to Collin and
Laborie (2015, p.39) motherhood represents both a valued specificity, that is, the
capacity of giving birth to a being, a social function, for which political or social
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rights can be requested, and one of the sources of repression. From this point
of view, motherhood is not only an individual experience, but it also involves a
social expectation, and the necessity of meeting a social expectation manifests
as a reason for the reproduction of the domination on each woman, who is as-
sumed to have or will assume the role of motherhood. Therefore, the content
of the concept of motherhood becomes evident within the framework of the
distinction between becoming a mother as an individual act, and mothering as
a social expectation. Miller (2005, p.3) explains these two practices related to
motherhood, which take place on individual and social levels, as follows:

i

Mothering’ refers to the personal, individual experiences that
women have in meeting the needs of and being responsible for
their dependent children. ‘Motherhood’, on the other hand, refers to
the context in which mothering takes place and is experienced. The
institution of motherhood in the Western world is, then, historically,
socially, culturally, politically, and, importantly, morally, shaped.”

It is observed that many studies, which examine the structuring of moth-
erhood role within the society as a social practice, address motherhood as an
ideology shaped by the socio-cultural structure (Baber and Allen, 1995; Badinter,
1981; Barak-Brandes, 2017; Bernard, 1974; Hays, 1996; Johnson and Swanson,
2003; Ribbens, 1994; Rich, 1995; Stearney, 1994). That is because the role of
motherhood is associated with “the ‘nature’ of femininity in accordance with the
sexist perspective, and attributed to women as a ‘self-sacrificing cover’ by the
patriarchal system” (Bal, 2014, p.61-62). In these motherhood roles, which are
constructed according to the expectations of patriarchal societies, only positive
behavioural patterns are seen, and interests of women are associated with those
of mothers, while interests of children are associated with those of mothers too
(Collin and Laborie, 2015, p.43). In other words, a mother who takes good care
of, feeds and raises her child is both an ‘agreeable’ mother and an ‘agreeable’
woman. The secret to being a good mother depends on the extent to which
child care is undertaken successfully. Therefore, meeting the needs of the child
in the best way, means acting in accordance with the interests of mothers. On
the other hand, this interwoven relationship between femininity and motherhood
excludes fathers from the task of childcare, all the responsibilities assumed due
to role of motherhood are posited within the domain of women. This parenting
system, which is assumed by women and men unequally, contributes to the
continuity of the asymmetrical structure of gender based division of labour. In
this parenting system, in addition to biological motherhood, socio-cultural moth-
erhood is also constructed as a female role and this constitutes one of the basic
sources of gender inequality. In this respect, all women, who undertake the role
of motherhood, take on a significant task for the reproduction of patriarchal so-
ciety's ideology.

Rather than being an instinct, stemming from the nature of women, the
role of motherhood is considered as a social construct, which is dictated by so-
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ciety on the individual, and which also emerges with the expectations of soci-
ety (Badinter, 1981; Marshall, 1991; Phoenix and Woollett, 1991; Tardy, 2000).
Therefore, the motherhood experience is described as a set of social interaction,
which is shaped within the gendered relationship networks and social institu-
tions in a given time and space (Arendell, 2000; Glen, 1994; Thompson and Walk-
er, 1989). However, declining motherhood as a feminine instinct and a constit-
uent of women'’s biological structure, contrary to traditional and popular belief,
requires thinking why only women undertake motherhood practices and why
fathers (i.e. men) remain in the background in this process. This idea brings along
the questioning of the supracultural ideology, which is the product of patriarchal
society, and suggests that motherhood is an integral aspect of female identity,
resulting from the nature of women. Many studies addressing the ideology of
motherhood and social practices, which become prominent as part of this ideolo-
gy (Elvin-Nowak and Thompson, 2001; Glenn et.al., 1994; Hays, 1996) emphasize
the fact that the undertaken role of motherhood shapes the life experiences of
women. The most significant underlying reason is the motherhood myth, which
is idealized by the patriarchal social structure for women. According to Stearney
(1994) the motherhood myth created in patriarchal societies idealizes and' ro-
manticises the experience of motherhood and the perception about motherhood
role as a mandatory role, which is completely independent of cultural boundaries.
On the other hand, Barak-Brandes (2007, p.59) emphasize the fact that the core
of patriarchal ideology assigns women roles, which result from their biological
nature, and require taking care of children, devoting oneself to domestic tasks,
thereby overcoming these responsibilities. In this regard, it would not be wrong
to argue that this role, which is attributed by social structure to motherhood, con-
stitutes one of the bases, on which gender inequality is maintained. Continuous
reproduction of this motherhood ideology meets the needs of patriarchal soci-
ety, maintains it and restricts the social existence of women; for women make
physical, emotional and economic sacrifices to provide the ideal childcare for the
sake of ‘a good motherhood’ and regard this as an integral part of their existence.
Therefore, it can be suggested that, much like the social content attributed to
gender, the motherhood ideology, which is based and imposed upon women, is
also constructed by the social structure.

While motherhood is considered as one of the significant constituents,
which ensure the continuity of the production of socio-cultural ideology, the fact

1 Apart from the emphasis on women's undertaking motherhood experience due to their biological
nature, it is necessary to address developments in reproductive technologies. It is observed that
the experience of becoming a mother and father is shaped thanks to these technological devel-
opments. This also ambiguates the definitions related to paternity bonds and the distinction be-
tween biological and symbolic. For instance, in an artificial insemination scenario with the sperm
of a donor, the father is not the donor. On the other hand, in surrogate motherhood scenarios, the
father gives the sperm, but the mother who gives birth to the child will not be the legal mother.
This mother will be the wife of the person, who provides his sperm. Artificial insemination, which
is achieved by giving ovula, paves the way for making a distinction between genetic mother and
uterine mother. When ‘social mothers’ who adopt and raise the child are added to this list, we
can classify motherhood into three categories (Collin and Laborie, 2015, p.44).
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that parenthood roles shared in each family may not be exactly the same with
each other must also be addressed. Sharing of parenthood roles, contents and
expectations attributed to these roles in question may be different due to differ-
ences in social structure and demographic characteristics of family members.
Also, parenthood is a form of being involved in interpersonal emotional relations
rather than a set of instinctively known and simply expressed behavioural pat-
terns (Erdogan, 2008, p.77). Considering the fact that individuals take part in var-
ious interpersonal interaction processes, based on the parenthood roles they as-
sume, it is not surprising to observe different motherhood and fatherhood roles
as adopted by individuals. In this context, this study aims to determine how and
for which purposes women, who assume different motherhood models, partic-
ipate in digital communication processes within the framework of motherhood
practices, as well as the similarities and differences of the ways women use
digital media.

0.1. Mothering: Is a Gendered Talent? Or Is It a Conscious
Collaboration?

It is possible to list many examples of studies, which define mothering
models based on different variants according to the practices of assuming moth-
ering roles within the family (Budig et.al., 2012; Christopher, 2012; Dreuth, 2003;
McDonagh, 2002; Naples, 1992; Thomson et.al., 2001). In the study conducted
by Cowdery and Knudson-Martin (2005), it was found out that there are two
different mothering models according to the duties-responsibilities defined by
parents within the context of mothering role and how they share parenting roles.
Within this framework, in this study, which investigates the practices of partic-
ipating in digital communication according to the mothering roles assumed by
mothers, it was considered appropriate to investigate this subject based on two
different mothering models defined by Cowdery and Knudson-Martin (2005).

Mothering as a Gendered Talent

This mothering model is generally observed among traditional couples,
who accept mothering as a talent, which is acquired by woman inherently.
The division of labour between these couples is structured according to gen-
der relations and man and woman assume various behavioural patterns within
the framework of roles, which are ‘appropriate for their genders’. Mothers who
adopt this model are primary undertakers of responsibilities related to child care
due to their gender. This brings along a direct, close and strong relationship be-
tween the mother and the child, which is built mostly on childcare. On the other
hand, fathers do not actively participate in this process and take on a secondary
position since they take less responsibility. The fact that fathers participate in the
childcare process less, causes an indirect and more distant relationship with the
child, which is established through the mother.
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Figure 1: Mothering as a gendered talent (Cowdery and Knudson-
Martin, 2005, p.339).
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In this model, the way, in which the relationship of parents with the child,
is differentiated according to the mothering role assumed, which can be ex-
plained via the following steps (2005, p.339-340):

1) Partners believe that mothers have a natural connection and
knowledge: It is assumed that women have a natural talent when it
comes to childcare. Since they give birth, women establish a special
bond with their children and know what children need.

2) Fathers step back: Especially in the early periods after the child joins
the family, fathers believe that they do not possess the necessary
talent and feel insufficient. This is because it is assumed that mothers
are in an instinctive relationship with their children. Therefore, fathers
transfer their responsibilities related to the mothers, whose compe-
tence they accept, and reduce their childcare responsibilities.

3) Mothers organize their time around children: Another reason as to
why children take a more active role in the childcare process is the
popularity of the idea that women have more time to meet the needs
of the child. Accordingly, the parent to take care of the child in division
of labour within the family is determined according to which one of the
parents is more available. Also, in this process, the fact that fathers
remain in the back ground, causes mothers to allocate more time to
take care of their children.

4) Mothers take continual responsibility: The division of labour betwe-
en couples, who adopt this motherhood model is structured in a way
that responsibilities for the effort, related to childcare and their mana-
gement, is assigned to the mother. Therefore, in such family structu-
res, mothers assume almost all the responsibilities of the child, as a

lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 145

result of which the direct bond they establish with their children grows
stronger.

Mothering as a Conscious Collaboration

According to the motherhood model in which motherhood is regarded as
a conscious collaboration, parents assume responsibilities at equal levels in all
processes related to childcare. In non-traditional (post-gender) families, which do
not adopt a division of labour based on gender, fathers want to take responsibility
in childcare as much as the mothers, and share responsibilities related to child-
care with women. Therefore, in these family structures, motherhood is regarded
by couples not as a female role but as duties shared by both men and women.

Figure 2: Mothering as a conscious collaboration (Cowdery and
Knudson-Martin, 2005, p.340).

Father Mother
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Child

In this model, both the mother and the father assume responsibility for
the child on equal levels. This collaboration between the couple ensures that
both parties establish a direct bond with the child. In this context, Cowdery and
Knudson-Martin explain parents’ establishment of a direct relationship with their
children over the following steps (2005, p.340-341):

1) Partners’ assumed responsibility is shared: In families, where
structure motherhood role is a collaboration, it is accepted that
responsibilities related to the child are assumed by the mother and
the father equally.

2) Compensated for biological differences: Biological differences
between post-gender couples do not prevent them from taking
responsibilities towards their children equally. In these families,
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parents seem to develop various strategies to assume tasks, related
to children, equally.

3) Fathers take on tasks: Post-gender fathers consider themselves
responsible for the care of their children at least as much as the
mothers. Therefore, fathers do not establish an indirect relationship
with the child through the mother and mothers do not feel
themselves responsible for fixing fathers’ relations with the child in
such family structures.

4) Open to learning: Post-gender parents exchange information
about childcare with each other. Therefore, fathers play an active
role in meeting the child’s needs. This participation by the fathers
can also be observed when meeting the requests and expectations
of their partners. In addition, being open to learning is important in
terms of constituting a basis for parents to develop new and non-
gendered talents.

5) Mothers do not intervene: As far as post-gender parents, who
collaborate and learn from each other, are concerned, mothers do
notintervene in fathers, who are willing to take roles in family affairs.
On the other hand, fathers, who are not watched over by mothers,
can develop the direct relationship they establish with their children
by taking more responsibilities for the child care.

Digitalization of Motherhood

It is possible to posit that along with the popularization of digital means
of communication, women started to conduct their motherhood practices also
via digital media and to use digital communication tools both in domestic com-
munication and in their communication processes with other parents, in accor-
dance with the motherhood roles they assume. The production of digital content
related to parenting increased as a result of the inclined use of digital media by
parents and their relevant purposes of usage. Nowadays, it is known that there
are web pages, blogs, social media accounts, online message applications and
mobile applications, which only provide content about parenting roles and lots of
content related to various motherhood practices are shared and discussed with
other mothers on these digital media. Moreover, digital media provides multiple
functions for accessing various content related to different purposes and needs
in the process of women's fulfilling of their motherhood practices.

Websites and forums are among the leading items of the said digital com-
munication media. They are important in that they are media on which highly per-
sonal content (women's expectations from motherhood, the problems they have
with their partners during pregnancy, disappointments about their new roles and
so on.) are shared (Lupton and Pedersen, 2016; Pedersen and Lupton, 2016).
That is because these digital media allow women to communicate anonymously
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with others, who go through the same things with them, and receive informa-
tion and advice from women, who encountered the same problems. Thanks to
this user anonymity, women can share their expectations, criticisms about oth-
er family members and particularly their partners, and the problems they have
with each other, without disclosing information about their identities (Madge
and O’Connor, 2006; Pedersen, 2014; Schoenebeck, 2013). Thus, mothers can
both reach the information and social support they seek, and also take part in
a platform, where they can relax by having an exchange of ideas about various
problems. Much like web pages and online forums, blogs are also among digital
media, where mothers share their own experiences with others, and get infor-
mation and advice. Mothers, who write blogs, convey their own experiences
in the form of an autobiography, and they may recommend various products
or services depending on the subject matter. It is seen that various research
studies addressing motherhood blogs consider such blogs as a community and
media, which allow the presentation of an identity, through which the tension
between women'’s own identity and the motherhood they assumed can be ne-
gotiated (Gibson and Hanson, 2013; Morrison, 2010). In addition to blogs, e-mail,
mobile phones and online messaging applications are also among digital media,
which are used for various motherhood practices such as collecting information
and communicating with children. Specifically with the popularization of mobile
phones, the possibility of communicating with several people simultaneously at
any time and place without restrictions, facilitated and expedited the communi-
cation process the mothers establish with each other, with their partners and
with their children. Hence, women, who have the possibility to communicate
online instantly by means of the digital media, reinforced their family bonds, and
had the opportunity to achieve the emotional output they aimed by being in touch
with their children continuously (Longhurst, 2016, p.120). On the other hand,
mothers who have children of young age, had the chance to use digital media
for their own needs while taking care of their children at the same time (Gibson
and Hanson, 2016; Lupton, 2016). This prevents mothers from becoming distant
from their own social surroundings and feeling isolated, thereby providing a psy-
chological support to the mothers. In this context, mobile phones are defined
as tools, which help mothers “get through the day” (Bradley and Guerin, 2010).

One of the most important factors, which allows mothers to communicate
with other members of the family continuously, is the opportunity to interact
with other family members through their social media accounts. Today, individ-
uals use social media sites for several different purposes within the framework
of parenting practices, such as information exchange, getting support for various
problems they encounter or providing support to others, having an exchange
of ideas with other parents going through the same problems or with experts,
and sharing information and developments related to their children (Ammari
et.al., 2014, Cesar et.al., 2018; Drentea and Moren-Cross, 2005; Dworkin et.al.,
2013; Gibson and Hanson, 2013; Lupton, 2016; Lupton and Pedersen, 2016;
Madge and O’Connor, 2006; Morris, 2014; Walker et.al., 2011). Social media
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sites, which have features different from each other, are often preferred by par-
ents for sharing photographs of their children, sharing the development or school
achievements of their children or ideas or concerns about parenting. Such posts
shared by individuals on social media sites also make it easier for them to estab-
lish relationships with other parents, their parents and relatives, while strength-
ening and extending these relationships, thus, possessing a strong social capital
(Archer and Kao, 2018; Jang and Dworkin, 2014; Young, 2011). It was also deter-
mined that, among many different social media accounts, parents use Facebook
more frequently than the others (Ammari and Schoenebeck, 2015; Ammari et.al,
2015; Gibson and Hanson, 2013; Lupton and Pedersen, 2016; Morris, 2014). As
far as studies investigating the reasons as to why mothers prefer Facebook are
concerned, it can be suggested that especially the mothers who have children of
younger ages use Facebook for the purpose of sharing their personal experienc-
es related to motherhood on group pages, and communicating with others, who
feel like them (Gibson and Hanson, 2013; Lupton, 2016; Lupton and Pedersen,
2016; Morris, 2014; Robinson et.al., 2019). In addition to this, it is observed that
mothers prefer Facebook also for announcing their pregnancies and develop-
ments throughout their pregnancies with their family members and friends (Am-
mari et.al., 2015; Bartholomew et.al., 2012; Morris, 2014). On the other hand,
limited number of studies, which investigate mothers’ and pregnant women'’s
purposes of using other social media, were also identified. Among these are re-
search studies, which address the ways pregnant women share their pregnancy
on Instagram (Eagle, 2019; Tidenberg, 2015; Yam, 2019) or how YouTube is used
by mothers as a source of information (Keelan et. al., 2007).

Finally, mobile applications provided to the use of mothers should also be
mentioned at this point. There are several mobile applications, which provide
several different content, which can be used for motherhood practices. For in-
stance, there are myriad applications, through which pregnant mothers can fol-
low the development of their babies on a daily basis, women who would like to
become pregnant can calculate their ovulation periods, keep nutrition and sleep
calendars for their children after birth, shop for their children or keep track of their
weight loss after birth. In this context, it is observed that especially pregnancy
applications are preferred more than the other applications (e.g. fitness-related
applications) (Dolan, 2013). Mothers prefer these applications over the others,
because most women regard applications related to motherhood and pregnan-
cy as information sources and functional tools that provide support to them
during this process, since they can be easily and instantly accessed via mobile
phones, thanks to their convenient format (Hearn et.al., 2013; Johnson, 2014;
Kraschnewski, 2014; Lagan et.al, 2010; Lupton, 2016; Lupton, 2017; Lupton and
Pedersen, 2016; O'Higgins et.al., 2015).
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Research Process

The research process of the study, which aims to determine the ways, in
which women participate in digital communication processes and make use of
digital means of communication according to the motherhood model they adopt
in the family, is explained in detail below.

Aim of the Research and Research Questions

The research portion of study aims to determine the ways, in which wom-
en participate in digital coommunication processes and make use of digital means
of communication within the framework of motherhood roles, and whether their
tendencies to participate in digital communication processes differ according to
different motherhood roles. To that end, a profile is created about how mothers
participate in digital communication and use digital means of communication ac-
cording to the content of the roles they adopt within the family, with an analysis
to be conducted on two motherhood models. In accordance with this aim, re-
search questions addressed within the scope of the study are as follows:

RQ1: How do women make use of digital means of communication
for their motherhood roles? How does the way women make use
of digital means of communication for motherhood roles, according
to the motherhood model they adopt?

RQ2: Do women use social media accounts for motherhood roles?
Do social media accounts preferred by women, who participate
in social media within the scope of their motherhood roles and
their purposes of using these accounts differ according to the
motherhood model they adopt?

RQ3: For which needs do women prefer mobile applications within
the framework of motherhood roles? Do the ways in which women
use mobile applications and their preferences differ according to the
motherhood model they adopt?

Research Method

In order to find answers to the questions determined in accordance with
the purpose of the research, it was considered appropriate to conduct a descrip-
tive field research based on semi-structured interview technique. In semi-struc-
tured interviews, there is a general plan already designed for the study, the
researcher can change the questions, despite the predesigned ones, accord-
ing to the course of the interview, make certain changes in the content without
deviating from the main concept of the research, and address open-ended ques-
tions to interviewees (GUler et al., 2015, p.115). Therefore, by taking the subject
of the research into account, it was considered that it would be important to ask
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open-ended questions to participants when deemed necessary by the research-
er, in addition to the interview form prepared in advance, in the process of deter-
mining the motherhood models adopted by women within the family and their
tendencies to make use of digital communication media.

Study Group

The study aims to make a comparison, based on different motherhood
models developed by Cowdey and Knudson-Martin (2005). In this regard, it was
considered necessary to take the sample selection criteria used by the research-
ers in their own studies, in order to preserve the validity of criteria related to two
motherhood models in question. Therefore, the participants of the study were
first selected among those, from whom most answers can be received. Also,
all the participants included in the study are individuals, who have heterosexual
marriages and undertake parenting roles and responsibilities within the family. In
addition, in order to present a profile of the participants, the economic status of
the individuals included in the study was selected as the upper-middle class. As
per the aim of the research, the participants’ access to internet connection and
possession of smart phones are among the criteria taken into account.

On the other hand, it is seen that, all the participants in the studies carried
out by Cowdery and Knudson-Martin (2005) have children who are younger than
5 years old. However, the participants in this study were selected from individ-
uals, whose children’s age range is between 0-14 years old, so that the way, in
which women participate in digital communication processes for their mother-
hood roles are presented with greater variety, and how women with children of
different age ranges participate in digital media can be compared. For the same
reason, attention was paid to ensure that demographic variables such as the
educational background, occupation of the participants show diversity. In qualita-
tive research, it is more important to reach individuals who can answer research
questions best than the representation of the population. Therefore, this is closer
to sampling methods used for qualitative purposes (Yildirrm, 2013, p.290-291).
To that end, researchers reached suitable participants by using snowball sam-
pling, in accordance with the criteria for the study. Furthermore, attention was
paid to ensure that the number of participants adopting two different mother-
hood models, was equal, and the interviews ended when it was decided that
sufficient amount of responses were collected with the interview questions, and
the number of participants and data collected by means of the participants were
expanded until a saturation point is reached. When the number of participants in
both groups became equal, interviews were halted, yielding the interviewing of
16 women in total, 8 participants from each group. The table showing the demo-
graphic data of the participants included in the study are given in the table below:
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Table 1: Demographic distribution of participants

Child's Age
Name Age Educational Status Occupation Number of 1st 2nd 3nd
S.G. 42  High School Housewife 2 14 10
F.O. 29  Graduate Degree Psychologist 1 2
H.M. 41 Undergraduate Manager in a private 1 12
Degree company
LA. 31 Primary School Housewife 1 6
AC. 40  Primary School Housewife 3 14 12 9
N.C. 37  Primary School Housewife 2 14 11
H.K. 37 University Personnel in a private 1 12
company
H.M. 39  University Manager in a private 1 13
company
TA. 33  Doctorate Academician 1 8
B.B. 38  Graduate Degree Business owner 2 13 7
Z.E. 34 University Business owner 1 2
S.i. 37  University Expert in a private 1 4
company
H.U. 42 University Manager in a private 2 13 9
company
E.T. 43  Doctorate Doctor 1 12
B.G. 36  Graduate Degree Expert in a private 1 3
company
S.B. 43 University Business owner 1 13

Various questions based on the basic characteristics of different mother-
hood models were addressed to the participants in order to determine which
motherhood model participants adopt in addition to their demographic features.
Participants were then divided into two different groups, according to their re-
sponses to the questions. There is no doubt that the entirety of practices, which
all women adopt or are pushed to adopt throughout their undertaking of the role
of motherhood, is specific. However, all practices that are categorized as moth-
erhood models correspond with the roles, which are assumed actively by wom-
en within the family. From this point of view, domestic practices women assume
via their daily motherhood experiences, as relayed by them, are matched with
Cowdery and Knudson-Martin's (2005) criteria to describe motherhood model
at this stage of the study. Accordingly, the table which shows the motherhood
models that participants belong according to the basic characteristics of different
motherhood models found in their own family structures.
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Table 2: Distribution of participants according to the motherhood
model they adopt
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Data Collection Tool

Within the scope of this study, aiming to reveal the differences between
how women participate in digital communication processes and make use of
digital means of communication according to the motherhood model they adopt,
it was considered necessary to determine the motherhood model participants
adopt first. For this reason, the interview form was prepared in two stages. In
the first stage of the form, in addition to questions intended for determining
the demographic data of the participants, questions developed by Cowdery and
Knudson-Martin (2015) based on the basic criteria that define different mother-
hood models (for mothering as a gendered talent: partners believe mothers have
natural connection, fathers step back, mothers organize time around children,
mothers take continual responsibility; for mothering as a conscious collaboration:
compensated for biological differences, fathers took on tasks, open to learning,
mothers did not intervene) were used. Researchers hence attempted to deter-
mine which motherhood model participants adopt first. In the second stage of
the form, participants were asked questions about how they made use of digital
communication tools for motherhood roles, for which purposes they used social
media accounts and which mobile applications they preferred. Also, attention
was paid to ensure that questions in the interview form have the simplest lan-
guage possible. After the interview questions were prepared, the form was giv-
en its final form by consulting to three specialists on the subject.
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Validity and Reliability

Ensuring validity and reliability is of great significance in the process of
categorizing and analysing the answers collected from the participants. In this
regard, researchers had an exchange of ideas with two academicians, who have
expertise in data collections for internal validity. Data analysis was controlled and
compared with literature and similar research analysis. By means of this com-
parison, it was observed that findings are consistent with the literature and con-
tributed to achieving internal validity. For external validity, statements of partici-
pants, who were interviewed during the preparation of the research report, were
directly quoted. In addition, usage of purposeful sampling and achieving the aim
of reflecting the research subject as a whole, despite the fact that themes are
different, contributed to external validity (Yildirim, 2013, p.13).

In order to achieve internal reliability within the scope of this study, data
obtained from participants was recorded, joint interview protocol was applied in
the interviews, data was collected under common headings and results were
collected. Additionally, making use of theoretical background of the study in in-
terview data analysis phase and the way these questions formed the relevant
themes of the study to the extent that they are supported by research data, were
other influencing factors that ensured internal reliability. Researchers paid atten-
tion to ensure that the research process was first explained in detail, in order to
achieve external reliability for the study. Also, findings obtained were supported
by quoting the opinions of participants, while different opinions in the collected
data were not ignored and excluded. Finally, two academicians, who specialized
in this field, checked the codes and themes found on the basis of data and re-
viewed the comments inferred, as a result of analyses.

Data Collection and Analysis

Statements of participants were recorded with both a sound recorder and
by means of note-taking techniques during semi-structured interviews, conduct-
ed with the participants. Each interview was conducted face-to-face, continued
for a period of 25-30 minutes and completed between the dates of 05/03/2018
and 14/04/2018. Later, statements of participants were transcribed and content
analysis and descriptive analysis techniques were used for the analysis of col-
lected data. Codes, themes and sub-themes were defined by means of content
analysis technigue. On the other hand, direct quotations were used by means of
descriptive analysis technique, in order to reflect the opinions of interviewees or
observed individuals in a remarkable manner (Yildinm and Simsek, 2011, p.224).
Themes and sub-themes found as a result of data analysis are given below:
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Table 3: Themes and sub-themes found as a result of data
analysis

Age of child 0-3 age range
3-14 age range
Mother-Child Interaction Entertaining children
Communicate with children
Searching information about nurturing
Usage of social media Get recommendation about household works
Get recommendation and information about variety needs
Usage of mobile application For daily requirements

For daily requirements and perinatal process

Child’s Age: When statements of participants were analysed, it was ob-
served that age range is the most important factor in terms of determining how
participants make use of digital coommunication tools. Accordingly, as far as the
ways mothers adopting both different and same motherhood models make use
of digital communication is concerned, it can be suggested that this varies ac-
cording to the age range of the child. Two important age ranges that distinguish
the statements of participants from others, were determined as 0-3 and 3-14,
while these two age ranges were accepted as two sub-themes. It is observed
that digital communication tools are regarded by participants with children of
younger ages, while participants with children of older ages consider it as a more
important requirement for communicating with their children.

Mother-child interaction: Another prominent theme in the statements of
the participants was the idea that the basic purpose of using digital communica-
tion tools in parenting process is to ensure interaction between the mother and
the child. On the other hand, three sub-themes were found, based on women'’s
tendencies to use digital communication tools in the interactive process with
their children. Women use digital communication tools for entertaining the child,
communicating with the child and searching for information about childcare.

Usage of social media: One of the themes observed in the analysis of
participants’ statements was the usage of social media. Social media usage ten-
dencies of women, who participated in the study, differ according to the moth-
erhood model they adopt. Usage of social media is divided into two sub-themes,
namely, getting suggestions about domestic works and getting information and
suggestions about other various needs.

Usage of mobile applications: The final theme observed in the analysis of
participant statements was the usage of mobile applications. It was found that the
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motherhood models participants adopted caused a difference in their tendencies to
use mobile applications. On the other hand, usage of mobile application is divided
into two sub-themes; namely, usage for daily needs and usage during pregnancy.

Findings

Findings on participants’ opinions about their use of digital commmunication
tools and their tendencies of using social media and mobile applications are pre-
sented below.

Preferences of Mothers in Using Digital Communication Tools

Various questions about how they make use of digital communication
tools were asked to participants, who adopt two different motherhood models in
the study. These include questions about the purposes women participate in dig-
ital communication, and how digital communication tools make their daily lives
easier within the framework of motherhood roles. Accordingly, among the major-
ity of women who adopt motherhood as a gendered role, those with children of
older ages stated that they use digital communication tools to be in contact with
their children, while mothers with children of younger ages stated that they use
these digital communication tools to entertain their children.

"I generally use it for being in touch with my children. We
communicate about family issues or | talk to my children on our
Whatsapp groups. We have various \Whatsapp groups, for instance,
the group for me and my daughters, another group with the father,
and another one with grandmother and grandfather. So we keep in
touch in all of these groups.” (S.G.)

“"We are texting our children on Whatsapp very frequently. Most
of all, we use it to ask questions to each other when we cannot be
together in person. For instance, when my daughter is about to buy
something, she takes the photo of the product and sends it when |
am not with her. In this way, | don't even have to ask where the kids
are or what they are doing.” (A.C.)

“l mostly exchange messages with my children. | can follow my
children. | can check where they are, how they are doing, whether
they went to school. If they need anything... For such purposes. |
can reach my children far more easily and quickly. Therefore, as a
mother, | can say that it makes my life easier. For instance, when my
child forgets a homework or a lesson note at home, | can instantly
take its picture and send it.” (H.M.)

“| use it the most when | am entertaining my child. | open a cartoon
from YouTube, he/she watches it while | am feeding him/her so he/
she stops crying. That's why | can say that it serves quite well for
me.” (F.0.)
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As far as the statements of women, who adopt motherhood role as a
collaboration are concerned, it is observed that participants with children of old-
er age may use digital communication tools in order to be in contact with their
children and find information according to the needs of both their children and
themselves; while participants with children of younger age use digital commu-
nication tools to entertain their children:

| use it especially for entertaining my child. There are videos, which
show several advertisements in a sequence. Advertisements spark
their interest a lot. | open them especially when | am feeding my
child or when he/she is moody.” (S.1.)

"We open them for attracting our child’s attention to something.
For instance, we give it when he/she cries too much. But this has
also become a problem, because now she brings the phone and
asks us to open it. (...) | sometimes look for baby food recipes or
follow blogs our YouTube videos, which share post pregnancy care
recommendations.” (B.G.)

“"When | was pregnant, | was following blogs or reading the
comment written by others when | had any health problems.” (Z.E.)

On the other hand, another important aspect that shows the difference
between the statements of participants is the fact that, contrary to participants
who adopt the other motherhood model, participants, who regard motherhood
as a gendered talent, consider digital media tools a medium, where they can get
information about motherhood roles. In this sense, it can be said that women,
who adopt motherhood as a conscious collaboration, do not only benefit from
digital communication tools for childcare and relevant supervision, but also eval-
uate them as media, from whence they can access information. Therefore, it
would not be wrong to mention the diversity in ways of utilization of digital com-
munication media throughout mothers’ interactions with their children, depend-
ing on the motherhood model they adopt or are pushed to adopt.

Mothers’ Tendencies to Use Social Media

Participants who adopt two different motherhood models were asked
qguestions about which social media accounts they prefer and how they use
these accounts in the context of motherhood roles. Accordingly, it was found
that majority of women who adopt motherhood as a gendered role have Insta-
gram, followed by Facebook, Twitter and Pinterest. All of the participants, who
use Instagram actively, stated that they use Instagram in order to get various
suggestions about domestic works in the process of raising their children by
communicating with their friends by means of their accounts.

"“| use Instagram the most. We keep in touch with my children on
Instagram. | can see the photos they share, and where they are. We
send photos to each other on Instagram. | also communicate with
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my friends, | get their opinions for such things as recipes, house
decoration and hosting guests.” (N.C.)

"I only use Instagram. | follow accounts, which provide useful
information about clothes, flower care works, craftworks and
domestic works on Instagram. | implement what | see on such
pages. For instance, | take the recipe of a meal or cake, and prepare
it myself. | share the meals | cook at home. (...) | have friends from
other cities, even those who are living in Germany on Instagram.
We follow each other and always keep in touch.” (A.C.)

"l use Instagram. | check Pinterest occasionally. But | am not a very
active user on Pinterest. | usually use it for forming opinions. For
instance, | prepared many ornaments and gave gifts to the guests
for my child’s first birthday, based on the photos | saw on Pinterest
and Instagram.” (F.O.)

“| generally use it for my home. If there is a suggestion about my
home, | check that out. If it is practical, | apply it myself. | have tried
something like a stain remover, for example. If | like it, | share it with
my friends too. | also use it for recipes. | even send it to my kids
sometimes. Should | look this tonight or should | buy something
that | like.” (N.C.)

“| follow the agenda. Recipes, decorations. For example, there are
some accounts that give decoration ideas about houses or offer
presentation suggestions, sometimes | shop from where they
suggest and look. | check what celebrities are doing.” (H.K.)

The majority of participants, who adopt motherhood role as a collabora-
tion, also stated that they use Instagram and Facebook actively. Twitter and Pin-
terest are also among the other social media accounts preferred by those partic-
ipants. Participants’ purposes of using social media accounts can be explained
as follows: receiving information about their friends, finding suggestions about
domestic works, sharing their ideas about various subjects and announcing infor-
mation and news about themselves and their children to their friends. Some of
the statements of participants, which come to the forefront among others, are
given below:

"I use Instagram actively especially for business. But other than
that, | also use it for keeping in touch with my friends, sharing news
about myself, my family and other things in my life with them and
announcing events, developments that | approve or disapprove. |
guess it is a kind of habit from work. | share various recipes and
various recommendations about home decoration and life. | mean,
| can say that | both follow pages and share things myself.” (B.B.)

"l use Instagram, | also have a Facebook account but | haven't used
it in quite a while. | follow accounts which give recipes, sell products
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such as clothes or jewellery or accounts which provide advice that
may make everyday life easier.” (S.1.)

"l use Facebook and Instagram. | mostly share photos on Facebook.
| watch the videos my friends share or read articles, which provide
information on certain subjects. (...) Sometimes, Facebook reminds
me of the baby photos of my children, which | had shared in the
past. Like "You had shared this 4 years ago’. This is quite a good
feature, you can use it like a personal collection. (...) On the other
hand | follow foreign accounts on Instagram. | like accounts, which
provide practical advices about domestic works or daily life.” (H.U.)

"I have Facebook and Instagram accounts. | use both of them, but
| spend more time on Instagram. | follow the accounts of many
celebrities, and check some of the magazine accounts, and accounts
of those who give make-up recommendations. As a matter of fact,
| can say that | can find whatever | am looking for. There are even
accounts, which rebroadcast short TV series. (...) | am not following
many of them now, but | was following some foreign accounts
during my pregnancy period. There were accounts, which shared
developments related to specific stages of pregnancy on a daily
basis. | still check them, but not as frequent as | did in the past.”
(S.B.)

As far as social media accounts preferred by participants, who adopt dif-
ferent motherhood models and their purposes of using these social media ac-
counts is concerned, it is observed that participants, who adopt both mother-
hood models, use their Instagram accounts very actively. While it is observed
that women, who adopt motherhood as a gendered role consider their Instagram
accounts as a platform on which they follow the contents shared and get various
suggestions and ideas about domestic works; participants, who adopt mother-
hood as a collaboration follow content on their Instagram and Facebook accounts
are more diverse. Another difference between the participants is that women,
who adopt motherhood role as a collaboration, state that they produce content
on their social media accounts. Thus, the evaluation of mothers’ statements re-
garding their social media usage reveals that the adopted motherhood model
differentiates the manner, in which mothers take part in social media. According-
ly, mothers, who adopt motherhood as a gendered talent, state that they follow
digital content more and receive suggestions about recipes, home decoration,
flower gardening and stain removal. At this point, it would not be erroneous
to claim that the social media content, used for motherhood practices are also
consumed in line with the gender role, in the event of the women'’s adoption
of the type of motherhood role that is in accordance with the gender role. On
the other hand, mothers, who adopted motherhood as a collaboration appear to
consume digital content, in addition to using social media to acquire information
and suggestion in different topics. From this vantage point, it is possible to posit

lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 159

that women, who share motherhood with their spouses in a division of labour,
diverge from consuming digital content, according to the gender roles, which are
deemed suitable for them, and produce their own content, concerning their own
motherhood practices.

Mothers’ Tendencies to Use Mobile Applications

Participants, who adopt different motherhood models were asked ques-
tions about whether they utilized various mobile applications within the frame-
work of their motherhood roles, and for which needs they prefer the mobile
applications they use. Accordingly, it was observed that all women, who adopt
motherhood as a gendered role, use the mobile applications of their social media
accounts. Participants also stated that they use mobile applications of certain
shopping and discount websites, mobile banking applications and applications of
airline companies.

“Yes, | use mobile applications. | mostly use shopping applications
and for business, airline applications.” (H.M.)

"l do not use applications much. | use the mobile applications of
banks and applications of airline companies. | also check applications
of shopping sites from time to time.” (F.O.)

On the other hand, all participants, who adopt motherhood as a collabo-
ration, stated that they use mobile applications for various needs. In addition to
mobile applications of shopping and discount websites, banks and airline compa-
nies, there are various applications, which women use for tracking the develop-
ments in their own bodies and their babies during pregnancy, for playing lullabies
for their babies, following their weight and calorie values, navigation purposes
and travelling. Accordingly, some of the remarkable statements made by the
participants about the mobile applications they use are given below:

"I used mobile applications a lot both before and during my
pregnancy. There are various applications, which calculate
ovulation times before pregnancy, | used such applications a lot.
Afterwards, | used applications, which provide information about
the development of the baby on a weekly basis. It sent notifications
about the development phase of the baby every week. Even my
husband downloaded it. Now | use lullaby applications for the baby.
There are also applications, giving advice about the baby. | also use
them. Such applications give advice about where to buy summer
clothes for the baby or which baby food can be prepared for which
vegetable etc.” And for myself, | use the applications of shopping
sites, airline companies and travel applications.” (B.G.)

There are shopping applications of stores, which sell children’s
products and applications that give advices about nutrition. |
use such applications, although not very frequently. | also used
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pregnancy calendar applications, when | was pregnant. It gave
information about the development of the baby and the weeks, on
which mothers must feed the child with which vitamins.” (Z.E.)

"l used mobile applications during my pregnancy the most. An
application provided information about the developmental stages of
the baby throughout my pregnancy period. It also informed me about
my emotional and physical condition, what | would go through and
the condition of the baby during that specific week. Both | and my
husband had bought its premium version. (...) Now that the children
have grown up, | do not use any applications related to them. | now
use applications that count your steps, calculate calories or the
shopping applications of some sites.” (T.A.)

When the applications preferred by participants, who adopt different
motherhood models, and their aims of using these mobile applications are evalu-
ated, itis observed that women, who adopt motherhood as a gendered talent, do
not use mobile applications actively. Mobile applications of some shopping and
discount web sites, banks and airline companies are among the applications they
use. On the other hand, it is observed that women, who adopt the other mother-
hood model, make use of mobile applications more actively, and the applications
they use show quite the variety. Therefore, it can be suggested that participants,
who adopt different mothering models, use mobile applications differently and
for different purposes. It is also observed that these participants use mobile
applications more actively before and during pregnancy. Thus, it can be claimed
that mothers, who assume motherhood as a collaboration, use mobile applica-
tions relatively more actively than others, and utilization of mobile applications
differ, according to the adopted motherhood model, apart from the intensive
usage of mobile applications during pregnancy or immediately after the birth.

Conclusion

The study aims to analyse the digital communication process involvement
practices of women, who take part in these processes and consume various
digital content within the context of motherhood practices comparatively. To
that end, participants were divided into two groups according to the mothering
model they adopt, and questions concerning their ways of using digital media,
and tendencies to use social media and mobile applications, were addressed to
the participants. An evaluation of the research findings displays that the most
significant determinant for the way female participants, who adopt different
motherhood models, make use of digital communication tools, is the age range
of their children. While participants with children of younger ages prefer digital
communication tools to entertain their children, participants with children of old-
er ages use digital communication tools, in order to receive information about
their various needs, related to motherhood role. In this regard, research results
are of importance, since they reveal how women, adopting different motherhood
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models, make use of digital communication tools, which varies according to the
age range of their children. Another aspect that shows difference between the
statements of participants is the fact that, contrary to participants who adopt the
other motherhood model, participants, who regard motherhood as a gendered
talent, consider digital media tools a medium, where they can get information
about motherhood roles. Within the framework of this observation, it can be
suggested that women, who adopt motherhood as a collaboration, are aware
of the fact that digital media is an environment, which provides information, in
accordance with motherhood roles.

When social media accounts, preferred by mothers, who adopt different
mothering models, and their purposes of usage of these social media accounts,
are analysed, it is observed that participants, who adopt both mothering models
mostly use Instagram. It can also be suggested that women, who assume moth-
ering role as a collaboration, also use their Facebook accounts actively, much like
Instagram. On the other hand, it is observed that women, who take on mother-
hood as a gendered role, prefer following the content shared on their social me-
dia accounts, and consider social media as a platform, on which they get various
suggestions and opinions about domestic chores. It may be posited that women,
who adopt motherhood as a collaboration, use their social media accounts more
actively; because the content subjects, followed by women, who adopt moth-
erhood as a collaboration model, show more diversity. Another difference ob-
served between the participants was that, mothers, who adopt motherhood role
as a collaboration, stated that they create content (such as sharing their opinions,
announcing information and events) on their social media accounts.

When the applications preferred by participants, who adopt different
motherhood models, and their aims of using these mobile applications are evalu-
ated, it is observed that women, who adopt motherhood as a gendered talent, do
not use mobile applications actively; but they use applications such as shopping,
banking and airline companies, which meet their daily needs. On the other hand,
it was found out that women, who adopt the other motherhood model, make
use of mobile applications more actively, and the applications they use shows
quite the variety. It is observed that women, who adopt this model, prefer mobile
applications, related to pre-natal and post-natal periods at rather higher levels.
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Table 4: Digital media tools usage preferences of women, who
adopt motherhood as a gendered talent
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Therefore, it can be suggested that preferences of women, who adopt
motherhood as a conscious collaboration, regarding their usage of both social me-
dia accounts and mobile applications, show that they participate in digital commu-
nication process more actively. Also, the finding which indicates the fact that par-
ticipants who adopt this motherhood model use mobile applications mostly during
pre-natal and post-natal periods is important, in that it supports the results of pre-
vious researches (Hearn et.al. 2013; Johnson, 2014; Kraschnewski, 2014; Lagan
et.al, 2010; Lupton, 2016; Lupton and Pedersen, 2016; O'Higgins et.al. 2015).

In addition, some of the participants, who adopt this motherhood model,
also stated that these mobile applications related to pregnancy are also used by
their partners. This statement is considered important in that it indicates how
participants share the motherhood role in collaboration with their partners, and
confirms the categorization of motherhood model, in which participants, who
adopt this motherhood model are included.

Table 5: Digital media tools usage preferences of women, who
adopt motherhood a conscious collaboration
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Consequently, it is considered that the study takes the distinction between
mothering models suggested by Cowdery and Knudson-Martin (2005) one step
further by investigating it, based on the ways, in which mothers take part in
digital coommunication; and also provide a new perspective, in terms of revealing
the ways these different mothering models participate in digital communication
processes, as well as their tendencies to use digital media tools.
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Abstract

Advertisements that put particular emphasis on the gender
equality and show a growing body of “girl power” theme recently,
are stated as “femvertising” which is the combination of French
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word of woman (femme) and English word of advertising in literature. Femver-
tising themed advertisings emphasize on women’s power. It is possible to eval-
uate these ads as a result of globalization and the changing structure of wom-
en’s role in society. In this study, it was aimed to determine whether consumer
perceptions of these advertisements and these perceptions’ changes according
to gender. Within the scope of research, in- depth interviews were conducted
with 15 people and the data obtained from the questionnaire were subjected to
descriptive content analysis. As a result, it was found that female and male con-
sumers’ views on the advertisements were generally different. In addition, it has
been found that femvertising themed ads can be represented by a limited group
of products and that the image of women in advertisements may represent a
very limited part of our country. However, it is among the findings of the study
that it was suitable for the target market and didn’t carry social mission but it
could be accepted positively in terms of increasing awareness. It was found that
consumers expect some concrete benefits from the companies that are used
femvertising in their ads, findings showed that the commercial concern about
the ads is perceived as a fashion.

Keywords: Advertising, femvertising, qualitative research, in-depth inter-
view.

Les évaluations des consommateurs concernant les applications
publicitaires sur le theme de la femme: une recherche qualitative

Résumé

Les publicités récentes utilisant le theme du “pouvoir des femmes” et qui
misent 'accent sur I'égalité entre les sexes se sont désignées sous le mot-valise
“femvertising”. Ce mot est composé du mot francais “femme” et duanglais
“advertising”. Ce type de publicité a le but d’attirer I'attention au pouvoir des
femmes. Il est possible d’évaluer ces publicités comme un produit de la mondi-
alisation et de I'évolution du réle des femmes dans la société. Cette étude vise
a déterminer les perceptions des consommateurs concernant ces publicités et
voIr si ces perceptions changent en fonction du sexe. Pour ce but, des entretiens
approfondis ont été menés avec 15 personnes et les données obtenues a partir
du questionnaire ont été soumises a une analyse de contenu descriptif. En
conséquence, il a été trouvé que les avis des consommateurs variaient selon le
sexe. Enoutre, il a été constaté que ce genre des publicités peut étre appliquées
a un groupe de produits limité et que I'image de la femme dans ces publicités ne
peut représenter qu’une partie trés restreinte de notre pays. On peut conclure
que ce sont des publicités qui conviennent a leur marché cible, mais pour la
méme raison, elles ne peuvent pas étre chargées d’une mission sociale. Cepen-
dant, on doit accepter aussi qu’elles créent une certaine conscience et augmen-
tent la visibilité des sujets concernant le “pouvoir des femmes”. Aussi, il a
été constaté que les consommateurs attendent des preuves concretes de la
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part des entreprises réalisant ce type de publicités puisque tous les participants
soulignent que la mission principale des publicités est indéniablement commer-
ciale. En outre, il est possible de dire que la plupart des participants voient ce
courant comme un “mode”.

Mots-clés: Publicité, femvertising, recherche qualitative, entretien appro-
fond.

0z

Cinsiyet esitligine vurgu yapan ve son dénemde sayisi artan “kadin giict”
temall reklamlar literatiirde Fransizca kadin (femme) ve Ingilizce reklam (advertis-
ing) kelimelerinin birlestiriimesiyle “femvertising” kavrami olarak ifade edilmek-
tedir. Kadin temali reklamlar, kadin giicline vurgu yapan reklamlardir. Bu reklam-
lari kiresellesme ve kadinin toplum igcindeki roliintin degismesinin bir Grind
olarak degerlendirmek mimkdinddr. Bu ¢alismada, s6z konusu reklamlara yonelik
tlketici algilarinin ve bu algilarin cinsiyete gére degisip degismediginin belirlen-
mesi amaclanmistir. Calismada 15 kisi ile derinlemesine gériismeler gergeklestir-
ilmis, soru formundan elde edilen veri betimsel igerik analizine tabi tutulmustur.
Sonucta, kadin ve erkek tiiketicilerin s6z konusu reklamlara bakisinin genellikle
farkli oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bunun yani sira, kadin temali reklamlarin sinirli
bir drlin grubuna uygulanabilecegi ve reklamlardaki kadin imajinin llkemizin ¢ok
sinirl bir bolimdnd temsil edebilecegi bulunmustur. Ancak, hedef pazarina uygun
oldugu, reklamlara sosyal bir misyon yiiklenemeyecegi yine de farkindaligi art-
tirmasi yoniyle olumlu karsilanabilecegi ¢calismanin bulgulari arasindadir. Tiiketi-
cilerin bu ¢alismalara girisen isletmelerden somut birtakim faydalar bekledigi ve
s6z konusu reklamlardaki ticari kayginin yadsinamazligi reklamlardaki bu egilimin
gelip gecici bir moda olarak algilandigr bulgularina da ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, kadin temali reklamcilik, kalitatif arastirma,
derinlemesine gortisme.
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Giris

Kadin temali reklamcilik kavrami, literatlrde ve internet ortaminda kadinin
glclne vurgu yapan reklamlar igin kullanilan bir terimdir. Akestam ve digerleri
(2017), kadin temali reklamciligi (femvertising) geleneksel kadin stereotiplerinin
disina cikan reklamlar olarak tanimlamistir. inceoglu ve Onayli-Sengl (2018) ise,
calismalarinda bu yaklasimi “kadin odakli reklamcilik” olarak tanimlamislardir.
Kiresellesme ve sinirlar ortadan kalkan yeni dinya dlzeni ile tlketici anlayis
ve davranislarinda degisimler meydana gelmeye baslamistir. Farkh cografya ve
yasam tarzina sahip insanlarin birbirleriyle kolayca iletisime gegmesi, insanlarin
ufuklarnin agilmasinda da édnemli rol oynamistir. Dinamikleri toplumsal degisim-
lere kokten bagli olan pazarlama etkinlikleri de gesitli sekillerde kendisini bu yeni
dlzene uyumlandirmaya calismaktadir. Kadin temali reklamcilik kavrami, kadinin
toplumdaki yerinin degisimini yansitan bir reklam ve pazarlama gabasi olarak ni-
telendirilebilir. Ancak, bilindigi gibi pazarlama etkinlikleri gogu zaman samimiyeti
sorgulanan etkinliklerdir. Reklam ve iletisim galismalarini ticari kayginin bir GrinU
olarak géren tlketiciler her zaman “hassas konulara” dokunan reklamlara slp-
heyle bakmaktadir.

Kadin temali reklamcilik kavramina iliskin literattr arastiriidiginda, bu yaklasi-
ma iliskin birbirinin zitti gortslerle karsilasiimaktadir. Bazilari yaklasimi ylzeysellikle
ve feminizmin iginin bosaltilmasi, ticarete konu edilerek degersizlestirmeye calisil-
masi olarak gorlrken; bazilari ise bu uygulamalara daha sicak bakmakta, uygulama-
nin toplumdaki degisimi yansittigini, farkindalik yaratmakta bir ara¢ oldugunu be-
lirtmektedirler (Johnston ve Taylori 2008; Murray, 2013; Beale ve digerleri, 2016).

Ulasllabilen internet ortamindaki pazarlama/reklam eksenli sitelerde ve
akademik veri tabanlarinda kadin temali reklamlardan bahsedilmeye 2014 yilinda
baslandigl saptanmistir (Mahdawi, 2014; Zmuda ve Diaz 2014; Zotos ve Tschila
2014; https://www.theguardian.com/commentisfree/2014/apr/23/feminism-ad-
verts-great-way-sell-stuff). S6z konusu reklamlarin gekilmeye ve yayinlanmaya
devam edilmesiyle birlikte ilerleyen vyillarda konuya iliskin haberler ve akademik
calismalar yapiimistir. Buna karsin, literatlr incelendiginde konunun genellikle
teorik olarak ele alindigi, tlketici yonld bakis agisina sahip galismalarin oldukga
kisith oldugu gortlmustir. Bu calisma bu bosluktan yola ¢ikilarak olusturulmus-
tur. Calismada, kadin temali reklamlarin tlketiciler tarafindan nasil algilandigi, bu
algilamalarin kadin ve erkek tlketiciler arasinda farklilik gosterip gdstermedigi de-
rinlemesine gorlismeler ile tespit edilmeye calisiimistir.

Postmodernizm ve Tiiketici

Firat ve Venkatesh (1995), modernizmin genel geger aciklamalari benimse-
yen bakis agisini sig bir gelenekgilik olarak nitelemis ve postmodern bakis agisinin
tlketimi anlamada dnemli acilimlar sunabilecegine dikkat cekmislerdir. Postmo-
dernizm, tiketim toplumunun dogasi ile drtlsen bir akimi temsil etmektedir. TU-
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ketim toplumu, reklamlar ve postmodernizmin ig ice ge¢gmis ve giinimuz sistemi-
ni temsil eden kavramlari olarak disintlmektedir (Baudrillard, 1998).

Postmodernizmle birlikte, tlketici davranisini anlamanin ve agiklamanin tek
bir yontemi olmadigi dislncesi n plana ¢ikmistir (Goulding, 2003). Firat (1991),
postmodern dinya dizenindeki yeni tlketiciyi anlamak icin bu kavramin derin-
lemesine ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. Miles (1999), postmodern bakis
acgisinin tlketiciyi anlamada kullanilabilmesi igin daha esnek ve yaratici yaklasim-
lar benimsenmesi gerektigini vurgulamistir. Tim bu gerekgeler, postmodern tU-
keticiyi anlamanin nitel gerekliligini ortaya koymaktadir (Goulding, 2003). Buna
ek olarak, Simmons (2008) narsisizm, kendini soyutlama ve vyalnizlik ile tanim-
lanabilecegini soyledigi postmodern tlketicilere ulasmada internetin énemli bir
ara¢ olduguna vurgu yapmistir. Buna gerekge olarak, internetin dogrudan, gergek
zamanl, kisisellestirilmis etkilesimlere olanak tanimasi gdsterilmistir. Dolayisiyla,
postmodernizmin, feminizm ve internet teknolojileriyle yakindan iliskili bir kavram
oldugunu ve ginimuz popduler kaltdrinin kagmnilmaz bir pargasi oldugunu séyle-
mek mimkdnddr.

Feminizm ve Pazarlama

Pazarlama etkinlikleri agisindan, dalga olarak nitelenen dort farkli feminizm
yaklasimindan bahsedilmektedir. 1850°'lerde Sufragette hareketi ile ortaya ¢ikan
feminizm akimi, ilk dalga olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde, pazarlama et-
kinlikleri, davalarini genis kitlelere duyurmada feministlerin de kullandigi bir arag
olarak karsimiza gikmaktadir (Scott, 2005'ten aktaran Maclaran, 2015). 1960-1980
yillari arasi, ikinci dalga dénemi olarak kabul edilmekte, bu dénemde pazarlama
karsiti metinler 6n plana gikmaktadir. Bu metinler, reklamlarda kadin bedeninin
metalastirimasini ve kadinlara domestik roller bigilmesini elestirmektedir. 1990’
yillarda ortaya ¢ikan UglncU dalga, irk, cinsiyet, sosyal sinif, yeterlilik, etnik kimlik
gibi kavramlarla birlikte feminizmi ele almaktadir. Dérdincl dalga ise, populer
kaltarle birlikte cinselligin normallestirildigi donemi ifade etmektedir. Pazarlama
etkinliklerinin bu normallestirme sirecine moda, mizik endustrisi ve sosyal med-
ya ile hizmet ettigi kabul edilmektedir (Maclaran, 2015). Sosyal medya feminizmi
olarak da adlandirilan dérdincU dalga feminizm, ginlik hayatta cinsiyetciligin se-
bep oldugu durumlarin tartisilabilecedi bir ortam sunmaktadir. Dérdiincl dalga, fi-
kir paylasimi, kiresel politikaya katilim ve kesisimler Gzerine kuruludur (Retallack
ve digerleri, 2016).

Feminizm, her zaman medya ile iliskilendirilen bir kavram olmustur. Femi-
nizmin medya ile iliskisinin sonuglar kizginlik, kiskirticilik ve katilimeilik gibi farkli
sekillerde disa vurulmustur (Lilburn ve digerleri, 2000). Ozellikle reklam etkinlik-
lerinde feminizm ve kadin etkisini hissetmek mimkdndur. Bu durumun erken or-
neklerinden biri olarak 1960’larda Virginia Slims'in Urlnlerini pazarlamak igin glclU
kadin imajina vurgu yaptigi reklamlar gdsterilmistir. Buna karsin, toplumda kadinin
rolintn donlstmi ve feminist yaklasimin anlasilirhiginin ve etkisinin artmasiyla



174 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

birlikte kadinin reklamdaki roltinin de degistigini gdzlemlemek mimkinduar. 20.
ylzyill boyunca reklamlarda ev islerinin nasil daha kolay yapilacagini, nasil daha
temiz es ve anne olunacagini, naslil pasif ve yerel birer ev kadini olunacagini dikte
eden erkek sesleri 1970'lerle birlikte farklilasmaya baslamistir (Baxter, 2015).

1970'li yillarin basindan bu yana, reklamlarda kadinlara ve erkeklere bigilen
roller akademik calismalarla da arastinlmaktadir. Reklamcilar, mal ve hizmetleri-
ni pazarlamak igin toplumda genel kabul géormUs cinsiyet rolleri Gzerinden rek-
lam etkinliklerini gergeklestirmektedir. International Journal of Advertising, 2016
yilinda “Reklamda Cinsiyet Stereotipleri” baslikli bir sayl yayinlamistir (Grau ve
Zotos, 2016). 1970-2002 vyillar arasinda dinya genelinde cinsiyetle iliskili rek-
lamlari inceleyen bir galisma, reklamlarda stereotiplestirmenin git gide azaldigini,
buna karsin reklamlarin kadinlari ve erkekleri farkl etkiledigini ortaya koymustur
(Wolin, 2003). Feminist hareket ve toplumdan kadinin degisen rolinln etkisiyle
reklamlardaki farkli kadin tasvirlerini ele alan bir galisma, bu tasvirleri dort baslk
altinda toplamistir. Bunlar, “geleneksel rollerdeki kadinlar”, “dekoratif rollerdeki
kadinlar”, “geleneksel olmayan rollerdeki kadinlar” ve “erkekle esit tasvir edilen

kadinlar”dir (Zotos ve Tsichla, 2014).

Pazarlama etkinliklerine feminist bakis agisi, 1990l yillarin basinda ortaya
cikmistir. Cinsiyet, pazarlama etkinlikleri agisinda dnemli bir pazar bélimlendir-
me aracidir. Bunun yaninda, yine ayni donemde pazarlama, reklam ve pazarlama
arastirmasi gibi alanlarda kadinlarin gorinUrligu artmaya baslamistir. Bununla be-
raber, pazarlamaya feminist bakis agisinin Frankfurt Okulu ya da postmodernizm
gibi pazarlamaya yalnizca yeni bir bakis agisi getirecegi distncesi bu akimin yan-
lis degerlendiriimesine neden olmustur (Catteral, Maclaran ve Stevens, 1997).

Feminizmin reklam etkinliklerinde kullaniimasi feminizm savunuculari ta-
rafindan hos karsilanmamaktadir. Feministler, bu tarz etkinlikleri degisim yarat-
ma kapasitesinden yoksun ve sadece farkindalik yaratabilecek ylzeysel ¢abalar
olarak gérmektedir. Femininistlerin bir diger argiimani, reklamlarin hedef kitlesi
gogunlukla kadinlarken, reklamlari ortaya ¢ikaranlarin erkekler olmasidir. Baxter
(2015) bu akimin “ad-her-tising” olarak da adlandirildigini belirtmistir. Calismasin-
da bu reklamlari kadini glglendiren, feminizm, kadin aktivizmi, kadin liderligi ve
esitligi gibi konulara odaklanan reklamlar olarak tanimlamistir. Ancak bu reklamlar
da samimiyetsiz olarak degerlendirilmistir (Baxter, 2015). S6z konusu reklamlar
sabun kdpUgu gibi gelip gecici olarak nitelenmekte, bu reklamlarla “pembe yika-
ma” (pink washing) yapildigi belirtiimektedir (Zmuda ve Diaz, 2014). Basinin ve
pazarlamanin feminizmi Grinleri satma amagl kullanmalari siklikla elestiriimekte-
dir (Mahdawi, 2014). Plank (2014) ise, begenilsin ya da begenilmesin kadin temali
reklamlarin kendisinden bahsettirdigini kabul etmek gerektigini belirtmistir.

Maclaran’in (2015) pazarlama etkinliklerinde kadini ne sekilde kullanildigina
iliskin literatlr analizinde, feminizmin pazarlama etkinlikleri itibariyle taniminin ve
islevinin degistigini ortaya koymustur. Dans (2018) gerceklestirdigi nitel calisma
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ile bu tUr reklamlarin pazarlama iletisiminde tlketicilerle kisisel degerleri Uzerin-
den iletisime gegcmede ve onlari ikna etmede etkili oldugunu ortaya koymustur.

Lazar (2006) da reklamlarda gUclU kadin imgesini Singapur érnekleminde
inceledigi calismasinda yeni ve popller “post-feminizm” akiminin medya-dostu
ve tUketici odakli bir yapida oldugunu belirtmistir. Gill (2008) pasif, gligsiz ve edil-
gen kadin imajinin déntstmine dikkat gekerek giinimuizde reklamlarda aktif, gU-
zel, glclU ve akilli kadinlari tasvir edilmeye basladigini belirtmistir. Marcus Reker
(2016), “geng kizlar” Uzerinden yurttldlen feminist reklam etkinliklerinin feminist
ideolojiyi ve aktivizmi pazarlayarak satin alma glclne donistirmeye calistigini
ancak bu yaklasimlarin aslinda sistematik cinsiyet esitsizliginin oldugu toplumda
satin almanin 6tesine gegcemedigini ifade etmistir.

Alkan (2016), gltgcli kadin imgesinden yola ¢ikarak olusturulan reklamlari
inceledigi elestirel calismasinda kadinlari glglendirme séylemindeki reklamlarin
ayni zamanda ticari hedeflere ulasma kaygisinda olduklarinin altini gizmistir. Aile
ve is yasaminda kadinin rolindeki degisiminin reklamlara da yansidigina deginen
bir diger calisma reklamcilikta Uzerinde durulmasi gereken ¢ unsura dikkat gek-
mistir. Bu unsurlar, dijital platformlardaki reklamlarda kadin ve erkek temsilleri,
daha dnce gormezden gelinen LGTB (lezbiyen, gey, transsekslel ve bisekstel)
bireylere yonelik reklamlar ve glgli kadin imajina vurgu yapan kadin temali rek-
lamlar olarak belirlenmistir (Grau ve Zotos, 2016).

Johnston ve Taylor (2008), kadin temali reklam yurdten bir kisisel bakim
markasinin bu yaklasimini gizellik algisini kirmasina ragmen kadinlarin glzel his-
setmelerinde ve kendilerine glivenmelerinde kendi Grdndnd bir arag olarak sun-
masl yonUyle elestirmistir. Bir baska calisma, ayni markanin s6z konusu reklam
kampanyasinin farkindalik yaratmasi noktasinda olumlu karsilanabilecegini sdyle-
mistir (Murray, 2013). Bati'nin glzellik ideallerine karsi ¢ikan reklamlara geng ta-
keticilerin tepkisini, ayni markanin reklamlari Gzerinden ele alan bir ¢calisma, geng
tUketicilerin bu reklamlara olumlu tutum gelistirdigini ortaya koymustur. Buna kar-
sin galismada, s6z konusu reklamlarin sisman/zayif gibi cinsiyetgi tanimlari yine
de vurguladigini ve dolayisiyla yine de sorunlu oldugunu belirtmistir (Beale, Mal-
son ve Tischner, 2016).

Toplumda kadinin degisen rolind agiklamada cinsiyet kimligi kavrami da
onemlidir. Cinsiyet kimligi, gecmiste dogustan gelen, disil ve eril olmak Uzere
ikiye ayrilan kisith ve kisitlayici bir kavrami simgelerken glinimuzde anlam de-
gistirmistir. Postmodern tiketici kaltiriinde cinsiyet kimligi tUketicilere Grlnler,
esyalar ve gesitli yapilarla dahil olabilecekleri adeta maskeli balodaki maskelere
benzetilmistir (Kacen, 2000). Fischer ve Arnold (1994), cinsiyet, cinsiyet kimligi
ve cinsiyet rollerine karsi tutumun birbirinden farkli kavramlar oldugunu kantitatif
bir calisma ile ortaya koymustur. Bu ¢alismada ayni zamanda tiketici davranisini
anlamada bu kavramlarin tek tek ve toplu etkilerinin de g6z dnliinde bulundurul-
masi gerektigi belirtiimistir.
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Reklam ve Kadin Temali Reklamcilik

Pazarlama kampanyalarinda kadin glcl temasini on plana g¢ikarmak son
doénemlerde reklamlarda siklikla gorilmektedir. Kadin tlketiciler Gzerinde gergek-
lestirilen bir arastirma s6z konusu reklamlarin markaya iliskin gérUsler, satin alma
niyeti ve marka ile kurulan duygusal bag Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur (Drake, 2017).

Isletmelerin basarili olmasi acisindan tiketicilerini anlamasi, onlarin ihtiyac
ve isteklerini belirleyerek onlara essiz bir deger énerisi yaratmasi énemlidir. He-
def kitlesini kadin tlketicilerin olusturdugu isletmeler kadinlarin davranislarini ya-
kindan takip etmeli ve onlara uygun mesaijlari iletisim faaliyetlerinde kullanmalidir.
TUketicilerin aliskanliklari, ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda satin aldiklari mal
ve hizmetler ¢ok fazla degisiklik gdstermese de reklam mesajlarinda degisiklikten
sOz etmek mumkindlr (Baxter, 2015).

Kadin temali reklamcilik geleneksel kadin imajina meydan okuyan bir reklam-
cilik olarak tanimlanmaktadir (Akestam ve digerleri, 2017). Literatlrde yer alan diger
bir tanima gore ise kadin temali reklamcilik; kadinlari, feminizmi, kadin aktivizmini,
kadin liderligini, esitligini konu alan ve kadinlari hedefleyen reklamcilik faaliyetleri
olarak agiklanmaktadir (Baxter, 2015). Kadin temali reklamcilik baska bir ifadeyle
kadinin toplumdaki rolt igin farkindalik yaratmaya ve kliseleri yeniden sekillendir-
meyi amaglayan pazarlama kampanyalaridir (Kapoor ve Munjal, 2019). Kadin temal
reklamcilik feminizm ile iliskilidir ancak bu reklamlar feminizmi savunmamaktadir.
Reklam faaliyetlerinin en 6nemli amaci markanin stratejik amaglarina hizmet et-
mesidir. Yine de kadin temali reklamlarin kadinlarin giiclenmesine ve 6zgurligine
gercekten katkida bulunmasi beklenmektedir (Qiao ve Wang, 2019).

Literatirde kadin temali reklam kampanyalarini inceleyen Becker-Herby
(2016), bu reklamlarin tasidigi bes dzellik oldugunu ileri stirmusttr. Bu 6zelliklerden
ilki reklamlarda kadinlara 6zgU 6zelliklerin kullanilmasi, ikincisi kadin temali reklam-
larin dogasi geregi kadinlarl motive edici ve kendine gliven verici duygulari saglayici
mesajlar vermesi, UglincUsU geleneksel olarak ev isleri ile ugrasan, kadinlik gérevle-
rinin disina ¢ikan, kliselere karsi ¢ikan yapisinin olmasi, dérdinclsU ise reklamlarda
erkek bakis acgisina hitap etmeyen cinselligin yer almasidir. Bu tir reklamlarda
makyaj ve gercekci olmayan cinsellik ¢ok nadir olarak gorllir. Son 6zellik olarak
ise reklamlarda kadinlara ait 6zelliklerin 6zgln olarak tasvir edilmesidir. GUnimUzde
markalar tiketicilerle iliskilerini gelistirirken sosyal konulara odaklanmaktadirlar. Bu
noktada isletmelerin kadin temali reklam mesajini tliketicilere nasil iletecekleri ve
bu mesajin markaya olan uyumu énemlidir. Yapilan bir ¢alisma kadin temali reklam
etkinliklerinin hem distk hem de yiksek uyum durumunda tercih edilebilecek bir
segenek oldugunu ortaya koymustur (Champlin ve digerleri, 2019).

Kadin temali reklamlari kullanan markalarin bu reklamlari tercih etmesinin
cesitli nedenleri vardir. Bu nedenlerden biri marka kimliklerini politik ve kiltirel
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olarak bilingli ve cinsiyet esitligine énem veren bir kimlik olarak konumlandirma-
landir. Digeri ise kamuoyuna karsi acik bir sekilde kadin haklarini savunucusu rol
Ustlenerek kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerine katkida bulunmalaridir. Ka-
dinlarin satin alma karar strecindeki rolinin de kadinlara yonelik reklamlari cazip
hale getirdigi sdylenebilir (Hunt, 2017).

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci kadin temal reklamcilik uygulamalarina yonelik tlketi-
ci algilarini tespit etmektir. Literatlr incelendiginde s6z konusu akimi inceleyen
calismalarin genelde teorik diizeyde kaldigi ve konuyla ilgili reklam ve dokiman-
lar icerik analizine tabi tutularak gergeklestirildigi gorilmektedir. Bu galismanin
onemi, s6z konusu kadin temali reklamcilik uygulamalarinin tiketiciler gdziinden
derinlemesine incelenerek ortaya cikariimasidir.

Arastirmanin amaci kapsaminda uzmanlik alanlari farklilasan 15 kisiyle derinle-
mesine gordsmeler gerceklestiriimistir. Kadin ve erkek tlketicilerin algilarinin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek Gzere farkli alanlarda uzmanlasmis dokuz erkek ve alti kadin
bireyle goristlmustir. Bu kisilere iliskin 6zet bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 1: Katiimcilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas Meslek/ uzmanhk Kodu
alani

Kadin 24 Sosyolog K1
Erkek 38 Ozel Sektor Calisan K2
Kadin 37 Ozel Sektér Calisani K3
Kadin 29 Ozel Sektor Calisan K4
Erkek 30 Ozel Sektér Calisani K5
Erkek 30 Ozel Sektor Calisan K6
Erkek 32 Ozel Sektor Calisant K7
Erkek 41 Akademisyen K8
Erkek 31 Akademisyen K9
Kadin 26 Uzman Psikolog K10
Erkek 31 Ozel Sektor Calisan K11
Kadin 30 Akademisyen K12
Erkek 43 Ozel Sektér Calisan K13
Kadin 40 Kamu Personeli K14
Erkek 29 Akademisyen K15
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Ornekleme ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada, nitel arastirmada amacgli drnekleme yontemlerinden kolay ula-
silabilir durum 6rneklemesi yontemi kullaniimistir. Bu érnekleme tird, konunun
tanidik bir érneklem UGzerinden ¢alisilmaya daha uygun oldugu disdndldiugu igin
tercih edilmistir (Yildinm ve Simsek, 2011).

Veri toplama yontemi olarak standartlastiriimis agik uclu gértisme yontemi
kullaniimistir. Standartlastiriimis agik uglu gérisme yontemi, tim cevaplayicilara
ayni sorularin ayni sirayla soruldugu, birden ¢ok gorismecinin oldugu nitel aras-
tirmalar igin dénerilmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2011). Bu gcalismada birden fazla
gorismeciyle veri toplandigi igin bu segcenegin uygun oldugu distndlmastar.

Verilerin analizinde, betimsel analiz yonteminden yararlaniimistir. Betimsel
analizde gorisme oncesi belirlenen temalar dogrultusunda elde edilen veriler tas-
nif edilmeye cgalisilmaktadir. Dogrudan alintilara yer verilmekte, bulgular dnceden
belirlenmis temalar ekseninde yorumlanmaktadir (Yildirm ve Simsek, 2011). Bu
calismada da, elde edilen bulgular soru formu olusturulurken belirlenen temalar
Isiginda degerlendirilmis, yorumlama slrecinde pazarlamaya 6zel yapilabilecek
yorumlara odaklaniimis ve en basta belirlenen temalar analiz sirasinda genisletil-
meye/detaylandiriimaya galisilmistir. Arastirmanin verileri Ocak- Subat 2018 tarih-
leri arasinda derinlemesine gortisme yoluyla toplanmistir.

Arastirmada Kullanilan Yarn Yapilandirilmis Soru Formu

Derinlemesine gortismelerde kullanilan yari-yapilandirilmis soru formu, ko-
nuya iliskin literatiir ve internet kaynaklarinin taranmasi ile olusturulmustur. inter-
netteki ve literatlrdeki kaynaklar incelendiginde konunun dort tema altinda ele
alinabileceg@i disinUimuUstlr. Bu alt basliklar, “postmodernizm ve kadin temal
reklamcilik kavramlarinin gelisimi”, “feminizm ve toplumsal cinsiyet rollerinin al-
gllanmasi”, “kadin temali reklamcilik kavraminin kadinlar ve erkekler tarafindan
algilanmasi”, “sosyal medyada paylasim ve etkilesim” ve “marka-trin-tiketici
tercihi” olarak gruplanmistir. Arastirma sorulari bu alt basliklar kapsaminda olus-
turulmustur. Bu baglamda, gortismelerde kullanilan sorular ve sorularin olusturul-

masinda yararlanilan kaynaklar asagida yer almaktadir.

1. Feminizm ve kadin temali reklamcilik arasindaki iliski hakkinda ne di-
stndyorsunuz?

2. Tuketim toplumu iginde kadinlarin rolt hakkinda ne distnUyorsunuz?
(https://spark.adobe.com/blog/2017/03/10/femvertising-what-is-it-and-
how-to-do-it-well/)

3. Kadin temall reklamcilik bir etiket mi, bir reklam taktigi mi, bir sosyal
hareket mi?

4. Kadin temali reklamcilik deyince ne akliniza geliyor?

5. Hangi markalar akliniza geliyor?
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6. Bir birey olarak kadin temali reklamcilik yapan isletmelerin Grlnlerini
tercih eder misiniz?

7. Sosyal medyada bu tarz reklamlari paylasiyor musunuz? (https://spark.
adobe.com/blog/2017/03/10/femvertising-what-is-it-and-how-to-do-it-
well/)

8. Markalarin feminizmi kullanmasi hakkinda ne distntyorsunuz? Sizce
bu iyi mi kdtd mu, nasil degerlendiriyorsunuz? (https://www.theguar-
dian.com/lifeandstyle/2015/oct/12/femvertising-branded-feminism)

9. Kadinlara iliskin “duygusal” ya da “olmasi gereken” olarak tanimlana-
bilecek bir durumun, tiiketim toplumunun ya da reklamlarin bir pargasi
haline getirilmesi hakkinda ne dlsUnUyorsunuz? (https://campaignjr.
com/femvertising-gercekten-kadinlari-guclendiriyor-muy/)

10. internette konu arastirildiginda kadin temali reklamciligi “reklamciligin
gelecegi” olarak gormeye kadar giden disilncelere rastlanmaktadir.
Reklamlarda bu akim sizce gelecek vaat ediyor mu? Bir moda mi? Ol-
masi gereken bir sey mi? Bu sayede reklama sosyal bir misyon yiklen-
digi soylenebilir mi? (http://www.brandba.se/blog/femvertising)

11. Markalarin kadin temali reklamcilik kapsamindaki reklamlarinin islet-
melerin kadin calisan sayisi ve katkisi ile iliskisi sizce dnemli mi? Na-
sil olmali? Bu isletmelerdeki kadinlarin gelisim ya da sosyal haklarina
iliskin konularda ne durumda oldugunu biliyor musunuz? Bu konuyla
ilgileniyor musunuz? (Becker-Herby, 2016)

12. Geleneksel ve gagdas reklamlardaki kadin stereotipi hakkinda ne dU-
stinlyorsunuz? Degisim var mi? Hangi yonde? Bu degisimin kaynagi
sizce isletme icinden mi pazardan mi geliyor? (Akestam ve digerleri,
2017)

13. Kadin temal reklamcilik uygulamasi yapan isletme/lrtn ile feminist ba-
kis acisinin uygun olmasi sizce 6nemli mi?

14. Bu reklamlar s6z konusu isletme hakkindaki disUncelerinizi etkiler mi?
O Urlnleri tercih etmenize neden olur mu?

15. Bu reklamlar feminizm hakkindaki distncelerinizi etkiler mi?

16. Cinsiyet esitligini savunmak ile feminizm sizce ayni sey mi? Bu iki kav-
rami kendi bakis aginiza gére tanimlar misiniz? Kendinizi feminist ola-
rak tanimlar misiniz? Neden? (Abtibol ve Sternadori, 2016)

17. Feminizmi populerlestirmek sizce dogru mu? Bu konuda ne distni-
yorsunuz?

18. Kadin temali reklamcilik yapan isletme ya da markalarla duygusal bir
bag kurmanizin kolaylastigini séyleyebilir misiniz? (Drake, 2017)

19. Feminizmin metalastiriimasi hakkinda ne disdndyorsunuz?

20. Kadin temali reklamcilik feminizm ile ortistyor mu yoksa onun tam
tersi mi?

21. Pazarlama ve reklamcilikta bu akim sizce gagdas feminizm hakkinda ne
soyliyor? (Jalakas, 2016)
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Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bulgulari, cesitli basliklar altinda incelenmistir. Bu basliklar
olusturulurken, belirlenen temalardan yola gikilmis, bu temalar cevaplayicilardan
elde edilen veri dogrultusunda pazarlama etkinlikleri ekseninde yorumlanmistir.
Buna gore arastirma bulgulari asagidaki yedi baslik altinda ele alinmistir.

1. Katihmcilarin feminizmin reklamlarla populerlestiriimesine iliskin goris-
leri

2. Katihmcilarin kadin temali reklamlarin hedef pazarina iliskin gérisleri

3. Katiimcilarin kadin temali reklamlardaki Grtnlere iliskin gorUsleri

4. Kadin ve erkek katihmcilarin kadin temali reklamlara iliskin gorisleri

5. Katilimcilarin kadin temali reklamlarin sosyal medyada paylasiimasina
iliskin gorusleri

6. Katilimcilarin kadin temali reklamlarin Grintn degerlendirmelerine olan
etkilerine iliskin gorusleri

7. Katihmcilarin kadin temali reklamcilik yapan isletmelerden sosyal konula-
ra iliskin duyarlilik beklentilerine yonelik gortsleri

Asagida bulgulara iliskin detayli agiklamalar bu basliklar itibariyle yer almaktadir.

Katilmcilarin Feminizmin Reklamlarla Popiilerlestiriimesine iligkin
Gorusleri

Katilimeilarin feminizmin reklamlar araciligiyla populerlestirimesine yonelik
gorisleri farkhlik gostermektedir. Bu konuya kadin katiimcilarin olumlu baktig
ancak erkek katihmcilar arasinda gorUs ayriliklarinin oldugu goérilmastdr.

Olumlu bakis acilarina 6rnek olarak kadin katihmcilardan birinin asagidaki
ifadesi gosterilebilir.

“Reklamlarin  toplumun dinamigini etkileyen ve bu dinamikten
beslenenbirisleyisivar. Bu etki-tepkiisleyisinde feminizmin giindeme
geliyor olmasini da olumlu buluyorum. Reklamlarin her kesimin, her
an ulasabilecedi ve yapisi sebebiyle bir sekilde akilda kalicihgr var.
Bunlar da gz 6ntne alindiginda reklamlarin bir meseleyi daha kisa
surede glndeme getirip ¢ok uzun stre hafizalarda tutmaya yarayan
yapisi feminizm gibi sdylenmekten geri durulan ve maalesef kotl
bir algisi olan terimleri gerek olumlu hale getirmeye gerek glindem
yapmaya yarayabilir.” (K1)

Erkek katiimcilardan konuya olumlu yaklasan bir katilimcinin ifadesi ise
asagidaki gibidir.

"...popllerlesmeye baslayinca biraz asil ideolojik amacindan

uzaklasabiliyor o bakimdan ¢ok dogru olmayabilir ama bir yandan
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da populerlesmesi bu haklari bir yerde sdylediginden en azindan
herkesin kulagina bir kere galinmis ya da bir yerde géormus oldugu
icin daha gUcla dile getirebilmek agisindan énemli oluyor.” (K3)

Olumsuz yaklasima 6rnek olarak ise asagidaki erkek katihmcilarin ifadeleri
gOsterilebilir.

“Tlrkiye sartlarinda her gin kadin cinayetleri olurken, her gin
kocalarindan siddet goren kadinlar varken feminizmi populerlestirmek
bu cinayetlerin ve bu siddetlerin artmasina sebebiyet verir. Feminizm
maalesef Turk toplumunda erkegin vurdugu tokatla yok olan bir
kavram.” (K2)

“Bence reklam malzemesi yapillmamasi gerekiyor, buradan yani
kadinlar Uzerine zaten hep oynaniyor, reklamlar da onlarin Gzerine
donUyor, onlarin Uzerinden daha ¢ok para kazaniliyor, ama toplumda
kadinlar esit degiller, kadin erkek esitligi yok, hep ikinci planda her ne
kadar okusalar, ¢ok iyi yerlere gelseler de yine kadinlar ikinci planda
bizim toplumumuzda.” (K8)

Katiimcilanin Kadin Temal Reklamlarin Hedef Pazarina iliskin
Gorisleri

Katilimcilar s6z konusu reklamlardaki kadin imajinin toplumumuzun kaguk
bir kesimini yansittigi konusunda hemfikirdir. Buna karsin, katilimcilarin bir kismi
bu sebeple reklamlari etkisiz-gereksiz bulurken, bir kismi ise reklamlarin belirli bir
kesimi yansittigini ancak digerlerine de ilham olabilecegini distindugunu sdyle-
mislerdir.

Olumsuz gorlslere 6rnek olarak katilimcilarin ifadeleri asagida yer almak-
tadir.

“Sadece okumus, alim gulcU yiksek, iyi egitim almis kadinlarin ki
bana kalirsa bu Turkiye ortalamasi dikkate alinirsa sadece %30'luk
kesimin agzina bal calarak bakin bdyle kadinlarimiz var biz her seyi
basaririz algisini vererek o markanin drtnlerini almaya calisan basit
reklamlardan olusuyor. Kéyde tarlada cgalisan teyze de aksam bu
reklamlara denk geliyor vay be bdyle insanlar varmis diye izleyip
gOricu usuld evlendirildigi kocasinin ayaklarini yilkamaya devam
ediyor.” (K2)

“Hayir, kesinlikle. Pembe dizilerle beyinleri yikanmis tGlkemin pembe
hayalleri bunlar.” (K8)

Bir baska katimci ise reklamlarin toplumun klgUk bir kesimini yansittigini
kabul etmekle birlikte hedef pazarina uygun oldugunu belirtmistir.

"...bir strl pazar analizleri, anketler, calismalar vs. oldugu igin daha

cok pazarin ihtiyacina gore hangi gruba ne satmak istediklerine gére
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bigimleniyor... sanki Istanbul, izmir gibi blylk sehirlerde yasayan
kadinlara seslenircesine, ¢lnkl artik bu kadinlar ¢ok bakimli ve
kendilerini daha guglU hissetmek istiyorlar, ¢lnkU yalniz yasiyorlar,
evlenmenin o kadar oncelikli gerekli olmadigini dusundyorlar
ve bunlarin SES gruplarina baktigimizda onlarin C gruplarinda D
gruplarinda olan kadinlar degil biraz daha yine o bahsettigimiz
A grubu B grubu kadinlari, dolayisiyla bu kadinlarin ihtiyaci olan
hikayeleri yaratmak gibi 6zetlenebilir yani bunlar ¢cok da bdyle sosyal
hareket yaratmak degil de biraz daha onlara seslenebilmek onlarin
ilgisini cekebilmek icin Uretilmis hikayeler.” (K12)

Katilmcilarin Kadin Temali Reklamlardaki Uriinlere iliskin Gorisleri

Katiimcilar, kadin temali reklamlarin kadinlara yonelik Grlnlere ydnelik ya-
pildigr konusunda hemfikirdir. Buna karsin katilimcilarin bir kismi bu durumun Gra-
ndn ozelliklerinden kaynakli oldugunu séylerken bir kismi ise bu tarz reklamlarin
kadinlara yonelik olmayan Urlnler i¢in yapilmasinin aslinda yaratici bir adim ola-
bilecegini soylemislerdir. Bu duruma iliskin kadin katiimcilardan birinin ifadesi
asagida yer almaktadir.

“Bu bence marka icin dnemli, stratejisini ona gore kuruyor, hijyenik
ped reklaminda tabii ki yapacak, sampuan reklaminda tabii ki yapacak,
ama kadin UrlnU olmayan bir seyde yapabilecegini zannetmiyorum
illa ki kadinla ilgili bir seyde bunu kullaniyor.” (K12)

Kadin temali reklamlarin kadinlara yonelik Grlnler disinda kullaniimasinin
yaratici bir gcalisma olacagina iliskin erkek katilimcilardan birinin gorUst ise asagida
yer almaktadir.

“Feminizmmden bahsediyorsak tam tersi olmasi gerekiyor aslinda,
yani kadinlara yonelik dGrtnleri kaldirip bu herkese yonelik bir Grin
gibi ortaya ¢ikmasi lazim, belki o nedenle kozmetik markalari
yapmiyor olsa bu ¢ok daha farkli olur, boya markasi yapiyor olsa
veya erkeklerin ¢ok kullanacagl bir marka yapiyor olsa daha da
blyUk bir arti saglyor olabilir belki de. O bakimdan yani hem daha
dUrist olduguna inanabilirim hem de bu sefer erkekleri de biraz daha
dlslindurtebilir yani bir tiras bigaginin feminist bir reklam yapiyor
olmasi ¢ok daha enteresan olabilirdi aslinda, evet zor da olur onu
bir sekilde anlamlandirmasi ama orada daha bdytik bir fikir ve daha
dlrUst bir sey gikabilir belki.” (K15)

Kadin ve Erkek Katilimcilarin Kadin Temal Reklamlara iligkin Gorisleri
Kadin temali reklamcilik uygulamalarinin kadin ve erkekler tarafindan algi-

lanmasi temasi altinda olusturulan feminizm ve kadin temali reklamlarin iliskilen-
dirilmesi basliginda ise, kadin katilimcilarin kadin temali reklamlari tanimlamalari
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istenmistir. Katiimcilar kadin temali reklamlari bir kadin dayanismasi olarak gor-
mekte ve bir reklam hareketinden ¢ok sosyal hareket olarak degerlendirmekte-
dirler. Erkek katilimcilar ise bu reklamlarin bir “kandirmaca taktigi” oldugunu vur-
gularken, Urln satisina yonelik bir gidileme oldugunu disinmektedirler. Kadin
ve erkek katilimcilarin bu reklamlarin kadinin toplumdaki yerini yansitmadigi di-
stincesinde fikir birligine sahip olduklari bulgusuna ulasiimistir. Bu tlr reklamlarin
bir tlr pazarlama taktigi oldugu ve amacinin ise daha fazla trln satmak oldugu

dUsindlmektedir.

Kadin ve erkeklerin geleneksel ve ¢agdas reklamlardaki kadin stereotipi
hakkinda gorisleri soruldugunda ise katiimcilar geleneksel reklamlarda erkek
egemen bir stereotipin oldugunu ama c¢agdas reklamlarda giderek toplumun do-
nistmunden kaynaklanan glcli kadin figirinin ortaya ¢iktigr bulgusunda ortak
gorUs belirtmektedirler. Kadin katiimcilardan birinin konuya iliskin gorUsleri asa-
gidaki gibidir.

“Ne yazik ki kadin stereotipi gerek geleneksel reklamlarda gerek

cagdas reklamlarda hep erkekler tarafindan konumlandirilan,

belirlenen bir durumdadir. Geleneksele nazaran cagdas reklamlarda

ve kadin temali reklamcilik akimiyla kadina kendini ifade etme sansi

verilen erkek hegemonyasindan bir tik ayrismismis bir gdz sunabilme

imkani tantyan reklamlar s6z konusudur.” (K1)

Bir erkek katilimcinin ifadesi ise asagidaki gibidir.

"Bir degisim mevcut ve bu degisim olumlu yonde bir degisimdir.
Fakat bu tamamen pazardan gelmektedir. Kadin cinsinin is yasaminda
ve tuketim kararlarinda s6z sahibi olmasinin artmasi ile bu degisim
gerceklesmistir.” (K7)

Katihmcilarin  Kadin  Temali Reklamlarin  Sosyal Medyada
Paylasilmasina lligskin Goriisleri

Kadin temali reklamlarin sosyal medyada paylasiimasina iliskin sonuglar in-
celendiginde kadin ve erkek katilimcilarin konuya iliskin farkh goérislerde oldugu
sonucuna ulasiimistir. Bu durum dogrudan kisisel bir tercih olarak agiklanabilece-
gi gibi sosyal medyada isletmelerin paylasimlarinin sosyal medyanin ilk yillarina
oranla azaldigi disinUlmektedir. Sosyal medyada paylasim yapma ve yapmama-
ya iliskin katiimcilarin ifadeleri asagida yer almaktadir.

“Sadece Instagram’da Facebook’ta reklam olarak 6ntne distyor
zaman zaman ama ben paylasildigini gérmedim, belki de baz
Urdnler direk kadin igerikli oldugu igin, kadinlara hitap eden UrUnler
oldugu icin bana gelmemis de olabilir, kadinlar kendi arasinda belki
paylasiyordur.” (K13)

“Evet, begendiklerimi paylasiyorum. Kesinlikle kadinlarimizin bu
sekilde giglu duruslar sergilemesini istiyorum. Yani bu reklamlarda
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gOsterilen hayal diinyasinin yasadigimiz cografyada gergceklesmesini
istiyorum.” (K2)

“Sosyal medyada bu tarz reklamlari, genelde reklam paylasmiyorum
eskiden, eskisi gibi insanlar artik ¢ok paylasim yapmiyor, bir
haber belki paylasabiliyorlar o ylizden daha ¢ok eglenceli igerikler
paylasildigindan reklam paylasiimiyor belki... daha ¢cok fenomenlerle
iletisime gegme, onlarin paylasmasini saglama, belki bir miktar para
verme, Unluler, blog yazarlar gibi isimlerin paylasmasini saglama
bdylece o donguyu arttirma ve normal insanlarin da paylasmasini
desteklemek gibi bir slreci baslatiyor tabii reklamlarin da bir
sekilde yaratmak istedigi etki bu yani sadece TV'de yayinlanmasi
degil sosyal medyada paylasilmasi onlar icin daha avantajli bitdn
olgimlerini ona gore yapiyorlar zaten ama ben paylasmayi tercih
etmiyorum onun yerine daha baska bir sey paylasip daha farkl bir
etki uyandirmayi tercih edebilirim. Ama yine de biliyorum ki insanlar
etkilenip paylasabilirler hoslarina gidiyor boyle filmlestirilmis bir
sekilde.” (K12)

Katilimcilarin Kadin Temali Reklamlarin Uriiniin Degerlendirmelerine
Olan Etkilerine lliskin Gorusleri

Katiimcilarin kadin temali reklamlarin Grdnd degerlendirmelerine olan et-
kilerine yonelik goruslerinin farklilastigl bulgusuna ulasiimistir. Katilimeilardan bir
kismi sz konusu reklamlarin bir GrinU satin almalarini etkilemeyecegini belirtir-
ken bir kismi ise bu isletmelerin Grlnlerini tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Konuya iliskin olumlu goérls belirten kadin katilimcilardan birine ait ifadeler
asagida yer almaktadir.

“Benim tercihlerimi karsiladigr surece bir Urdnle ilgileniyorum;
onun disinda birebir markalari arastirmiyorum. Ancak marka ile ilgili
herhangi bir haber vb. duyar ya da gorlrsem, etkilenir ve tercihlerimi
degistirebilirim.” (K3)

Konuya iliskin olumlu gorUs belirten erkek katilimcilardan birine ait ifadeler
ise asagida yer almaktadir.

"Erkek olarak ihtiyacim olabilecek bir sey ise, tercih ederim. Kadinlara
tavsiye de ederim.” (K6)

Katihlmcilarin Kadin Temali Reklameihik Yapan i§letmelerden Sosyal
Konulara lligkin Duyarlilik Beklentilerine Yonelik Gorusleri

Katiimcilarin tamaminin kadin temali reklam c¢alismasi gerceklestiren is-
letmelerin bu duyarliliklarini daha somut birtakim etkinliklerle de kanitlamalarini
bekledikleri gordimustur.
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Konuya iliskin katilimcilarin gérislerine iliskin érnekler asagida yer almak-
tadir.

"...Kadinlarin taciz edildigi, cocuk isci kullanilan ya da firsat esitliginin
olmadigi bir sirketin drlnlerini asla almam.” (K4)

Bu dusUnceyi destekleyen diger bir katilimcinin distnceleri ise asagidaki
gibidir.

“Kadin temali reklamlari yapan markalarin, kadin sayisi galisanlarin

sayisinin 6nemli oldugunu distntyorum. Reklamlarda kullanip kendi

reel hayatinda kullanmayan bir firma, bir marka ne kadar inandirici

olabilir? Ne kadar kadinlarin glvenini kazanabilir?” (K6)

“Benim icin Grinun islevselligi dnemlidir, reklami degil. O Grin hangi
sosyal sorumluluk projelerine bltge ayiriyor? Kadinlan kullanarak
Urtn satan bu firmalar, kag kiz cocuk okutuyor?” (K2)

Sonug ve Oneriler

Kadin temal reklamlara iliskin derinlemesine gértsme verileri incelendi-
ginde kadin ve erkek tiketicilerin s6z konusu reklamlara iliskin farkl algilara sahip
oldugu bulunmustur. Gortstlen kadin katiimcilarin tamami bu reklamlarin ticari
kaygisinin oldugunu disunmekle birlikte reklamlarn yine de olumluya yakin bir
tutumla karsilamaktadirlar. Buna karsin, erkek tiketicilerin bir kismi bu reklamlara
olumlu bakarken, bir kismi s6z konusu reklamlarin kendilerini ilgilendirmedigi igin
kendilerine bir sey ifade etmedigini belirtmislerdir. Erkek katihmcilarin bir kismi
ise bu reklamlari tamamen olumsuz karsiladiklarini ve bu reklamlardan rahatsiz
olduklarini belirtmislerdir. Bu durum, s6z konusu reklamlarin bazi tiketiciler igin
amacinin tersi bir sekilde cinsiyet farkini pekistirdigi seklinde yorumlanabilir.

Kadin temali reklamlarin cinsiyet ayrimini pekistirdigine iliskin bir baska bul-
gu ise reklama konu olan UrUnlerin kadinlara yonelik Grdnler olmasiyla ilgilidir.
Katihmcilarin belirttigi gibi, bu reklamlara konu olan Grlnler kisisel bakim Grtnleri
gibi kadinlara yénelik drtnlerdir. Katilimcilardan biri erkeklere yénelik bir Grlne
bu bakis acgisini uyarlamanin zor oldugu kadar ilgi ¢ekici ve ses getirici olacagini
belirtmistir.

Kadin ve erkek katiimcilar reklamlarda resmedilen kadin figlrinin Glkemi-
zin ¢ok kuguk bir kesimini temsil ettigini disinmektedir. Bu noktada katilimcilar,
bu reklamlarin kadinin toplumdaki dondsimunU yansitmak gibi Gtopik bir islevden
uzak oldugu konusunda hemfikirdir. Katilimcilarin bir kismi bu reklamlarin hedef
pazarindaki calisan, egitimli, kendine vakit ayiran kadin profiline uygun oldugunu
belirtirken, bir kismi ise reklamlan UGlke gerceginden ve degisim yaratma yeti-
sinden uzak olmakla degerlendirmistir. Katiimcilar reklamlarin olumlu bir duygu
yaratmadan oteye gidemeyecegini belirtmislerdir.
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Katilimcilarin hemfikir oldugu diger bir konu reklamlarda ticari kayginin
yadsinamayacagidir. Tuketiciler reklamlarin ilk hedefinin ticari oldugunu disin-
mektedir. Reklamlarin ticari kaygi tasisa bile farkindalik yaratmalari 6zellikle kadin
katihmcilar tarafindan olumliu degerlendirilmektedir. Buna ek olarak, katilimcilar
reklamlarda kadin kimliginin ve cinsiyetinin bir sekilde her zaman kullanildigini,
kadinlari mutlaka kullanacaksa metalastirmadan kullanmasini daha olumlu karsila-
diklarini belirtmislerdir.

Temalarda incelenen diger bir konu reklamlarin sosyal bir misyonu popu-
lerlestirmesidir. Katiimcilar bu noktada farkl gérUslere sahiptirler. Farkindalik sag-
lamak ve kitlelere ulasmak noktasinda s6z konusu reklamlara olumlu bakanlar
oldugu gibi kavramin popdilerlestirilerek iginin bosaltildigini disinenler de vardir.
Bu noktada katiimcilardan biri TUrkiye'de kavramin henliz tam olarak iceriginin
bilinmedigini belirtilmistir. Katilimei, feminizmin hendz tam olarak anlasiimadigi Gl-
kemizde konuyu reklamlarda popllerlestirerek kavramin anlasilmadan islevinden
saptirilabilecegini diisinmektedir. Ote yandan, bazi katilimcilar ise reklamlarin
herkese ulasabilen aracglar olmasi yontyle bu konuda farkindalik yaratici ve egitici
bir rolU olabilecegini belirtmislerdir. Bu yonulyle farkindalik yaratmak igin kavramin
popuUlerlesmesine olumlu bakanlar da vardir.

Kavramin popllerlesmesine olumlu bakan katilimcilarin uzlastigi diger bir
konu ise reklam cabasinin somut ¢iktisinin olmasi gerektigidir. Katiimcilar gesitli
sivil toplum kuruluslari ile isbirligine giderek, kazanglarinin bir boliminU gesit-
li sosyal sorumluluk projelerine aktararak, kamu kuruluslar ile birlikte calisarak
isletmelerin samimiyetlerini géstermesini beklemektedirler. Ayrica, kadin tema-
Il reklam yapan isletmelere yonelik beklentilerden bir digeri de bu isletmelerde
kadin galisanlarin sayisi, calisma kosullarn ve Ucretleri gibi konulara hassasiyet
gOstermeleri yonindedir.

Kadin temali reklamlara tiketicilerin bir kismi gelip gegici bir moda gozUy-
le bakmaktadir. Katilimcilarin bir kismi her iki kavramin da gelip gegici oldugu-
nu, bir gesit kimlik insa etme, farkli olmaya galisma gabasi olarak gérduklerini
belirtmislerdir. Ote yandan katilimcilarin bir kismi kadin kimliginin toplumda dé-
nlsecegini dolayisiyla bu akimi gelip gegici bir moda olarak gérmediklerini belirt-
mislerdir.

Katiimcilarin s6z konusu reklamlari sosyal medya hesaplarinda paylasma
durumlarina iliskin gérUsleri de farklilik géstermektedir. Katilimeilarin gogu bu rek-
lamlari sosyal medya hesaplarinda paylasmadigini belirtmistir. Bu durum ttketi-
cilerin sosyal medya kullaniminin ilk dénemlerinde oldugu kadar bu ortamlarda
icerik paylasma egiliminde olmamalariyla da agiklanabilir. Bu duruma ¢6zim 6ne-
rilerinden biri katiimcilardan gelmistir. Reklamlarin yayilmasinda tek tek tiketici-
lerden degil, artik dijital mecrada s6z sahibi olan fenomenleri harekete gegirme-
nin daha etkili olacagi belirtilmistir.
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Calismanin diger bir bulgusu ise bu reklamlarin satin almaya etkisi ve
farkindaligl arttirmadaki rollyle ilgilidir. Katilimeilarin gogunlugu, sadece kadin
temall bir reklam oldugu igin bir isletmenin Urlnlerini tercih etmeyecegini
belirtmistir. Bu noktada, isletmelere amaca yonelik pazarlama etkinlikleriyle birlik-
te s6z konusu reklam stratejilerini sekillendirmesi 6nerilmektedir.

Katihmcilar kadin temali reklam kavrami acgiklandiktan sonra bu yaklasimi
benimseyen markalarin isimlerini saymislardir. Yani, katiimcilarin s6z konusu rek-
lamlarin farkinda oldugu séylenebilir. Bu durumun tdketicinin ilgilerini gekmede
ve bilinirlik yaratmada kadin temali reklamlarin etkili oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla, kadin temali reklamlarin marka bilinirligi yaratmada etkili oldugunu
soylemek mUmkdnddr.

Bu calisma, kadin temali reklamlar hakkinda tiketici gértslerini almasi ve bu
gorUslerin kadin ve erkek tlketiciler arasinda degisip degismedigine odaklanmasi
yonuyle konu hakkindaki diger ¢alismalardan farklilasmaktadir. Gerek yerli, gerek
ise yabanci literatlrde bu konunun genellikle dokiman inceleme, icerik analizi ve
soOylem analizi gibi nitel analiz yontemleriyle calisildigi goriimastir. Bu galisma,
konuya iliskin tUketicilerin degerlendirmelerini ortaya koymasi bakimindan énem
tasimaktadir. Calismanin bulgularina gore kadin temali reklamlar yapmak tlketi-
cilerin dikkatini gektigi kadar onlari isletmenin soyledikleri ile yaptiklari arasinda
karsilastirma yapmaya da itmektedir. Dolayisiyla, boyle bir yaklasim benimseyen
isletmelerin kadin haklarinin yaninda oldugunu somut faaliyetlerle desteklemeleri
gerekmektedir. Yine bulgularda bahsedildigi gibi, bu reklamlarin sosyal sorumlu-
luk projeleriyle desteklenmesi de mimkindur.

Gelecekte yapilacak galismalarda farkli tiketici gruplarinin galisilmasi éne-
rilebilir. Bu galisma, tlketici algilarinin kadin-erkek tlketicilere gore farkhligina
odaklanmistir. Gelecek galismalarda bu reklamlarin farkli kusaklar (Y, Z kusaklari
gibi) tarafindan nasil gérildigu ve yorumlandigi incelenebilir. Bunun yani sira ge-
lecekte bu konu iliskin nicel galismalar da gergeklestirilebilir.
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Abstract

Negative public relations, which is defined as the non-com-
pensatory distribution of disparaging news about an individual or
institution through media or word of mouth, is considered within
the scope of strategic communication management. Since pub-
lic relations is mostly oriented towards creating a positive image,
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The framing strategies in public relations; aiming to change the at-
titudes and behaviors of both the organization and the target audi-
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Le concept des publiques négatives comme une nouvelle cause de
crise institutionnelle

Résumé

Les «relations publiques négatives», définies comme la distribution de
nouvelles dénigrantes concernant un individu ou une institution sont considérées
comme relevant de la communication stratégique. Puisque les relations pub-
liques sont principalement orientées vers la création d'une image positive; les
relations publiques négatives, consistant a produire consciemment un contenu
négatif, sont rarement abordées dans la littérature. Les stratégies d’encadre-
ment en relations publiques; visant a changer les attitudes et les comportements
organisationnel et du public cible de la maniere souhaitée; protégent la réputa-
tion de I'entreprise face a des relations publiques négatives. Le but de cette
étude est que des relations publiques négatives peuvent provoquer des crises
de nouvelle génération. L’importance du concept en termes de la communica-
tion stratégique a été révélée par des exemples sectoriels. Il a été conclu que
des relations publiques négatives fondées soit sur les pratiques des concurrents
soit sur des valeurs pouvaient nuire a la réputation institutionnelle.

Mots-clés: Gestion de la communication stratégique, relations publiques
négatives, théorie d’encadrement, crise organisationnelle.

0z

Bir birey ya da kurum hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluy-
la olumsuz hatta kétiileyici haberlerin, telafisi olmayan bir sekilde dagitiimasi
olarak tanimlanan “negatif halkla iliskiler”, stratejik iletisim yénetimi kapsamin-
da ele alinmaktadir. Halkla iliskiler uygulamalari cogunlukla olumlu imaj yaratma
yonelimli oldugundan; bilin¢li olarak olumsuz igerik (reterek rakibi yok etme te-
melli negatif halkla iliskiler kavramina alan literatiirde ¢ok az rastlanmaktadir. Hem
orglitiin hem de hedef kitlenin fikir, tutum ve davranislarinda istenilen yénde
degisim yaratmayi amaclayan halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan ¢ercev-
eleme stratejileri, negatif halkla iliskiler uygulamalari karsisinda kurumsal imaj
ve itibarin korunmasini saglayabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; negatif halkla
iliskiler uygulamalarinin rakipler arasinda yeni nesil kurumsal krizlere neden olabi-
leceginin tartisiimasidir. Calisma kapsaminda kavramin stratejik iletisim yénetimi
acisindan énemi, sektorel érnekler lizerinden ortaya konmustur. Rakiplerinin per-
formansa bagli ve degerler temelli negatif halkla iliskiler uygulamalarinin marka-
larin kurumsal itibarina zarar verebilecekleri ve halkla iliskiler uzmanlarinin da bu
kosullar icinde yonetebilecekleri “cercevelere” sahip olmalarinin énemli oldugu
sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik iletisim yonetimi, negatif halkla iliskiler,
cerceveleme kurami, kurumsal kriz
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Giris

Halkla iliskilerin bilgi toplama, kamuoyunu bilgilendirme, olumlu kurum
imajl olusturma ve bu olumlu imaji koruma, hedef kitlelerle iletisim saglama, he-
def kitlelerin beklentileri ile kurumun hedeflerinin ortlismesini saglama, stratejik
iletisim yonetimi uygulamalarinin sonuglarini degerlendirme gibi temel islevlerinin
onemi kriz dénemlerinde daha ¢ok kendini gostermektedir.

Sherrell ve Reidenbach (1986, s. 37) tarafindan “bir Grtn, hizmet, kurum
ya da birey hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluyla olumsuz hatta ko-
tUleyici haberlerin telafisi olmayan bir sekilde dagitilmasi” durumu; Tirkge halkla
iliskiler literatiiriinde ingilizce’den (black public relations veya negative publicity)
tercime edilerek kullanilan “negatif halkla iliskiler” olarak tanimlanmaktadir. Kar-
silasilmasi olasi fakat kurum Gzerinde olumsuz etki yaratabilecek bu durumlarin
onlenmesini ya da en az zararla atlatilabilmesini saglamak amaciyla ortaya konma-
sI beklenen kriz ydnetiminde, kurulusun politikasini etkileyen bir yénetim gorevi
olmasi ve uygulanacak iletisim yontemlerinin belirleyici 6zellik tasimasi sebebiyle
stratejik iletisim yonetimine ihtiyag duyulmaktadir.

Bu baglamda galismanin ilk bélimlerinde stratejik iletisim yonetimi ve ne-
gatif halkla iliskiler ve ¢erceveleme kurami kavramlari detayli olarak agiklanacak,
kurumsal krizlere neden olabilecek negatif halkla iliskilerin yaratabilecegi olumsuz
etkilere deginildikten sonra bu olumsuz etkilerin giderilmesine ydnelik olarak kul-
lanilan stratejik iletisim uygulamalari ele alinacaktir. Calismanin son bélimunde
ise negatif halkla iliskiler uygulamalarina iliskin sektorel drnekler stratejik iletisim
yonetiminin bu strecte 6nemi baglaminda degerlendiriimeye galisilacaktir.

Stratejik iletisim Yonetimi Kavrami

Stratejik iletisim yonetimi kavramini agiklamadan once stratejik olma 6zelligi-
nin iletisim sUrecine nasil katkida bulundugunu anlamak igin bu kavraminin kékenine
inmek gereklidir. Literatlrde “strateji” Latince yol, gizgi ya da yatak anlamina gelen
“stratum”; ve Yunanl general Strategos’'un savas sanatini ve bilgisini tanimlamak
icin kullanilan “strategos” kavramlaridir. Dilimize “strateji” olarak Fransizca'dan ge-
¢en kavramin Tirkge'de gotlirme, gonderme, sirme, ve gitme anlamlarinda kulla-
nildigr belirtimektedir (Bozkurt, 2015, s. 30). Wilson ve Ogden’a (2008, s. b5) gore,
“strateji genel hedefe ulasmada iyi koordine edilmis bir yaklasimdir. Boyle bir mlca-
delede, genel hedef belirli bir toprak pargasini ya da sehri glivenceye almak olabilir.
Strateji, hedefe ulasmak i¢in kurumlarin tim boélimlerinin ortaya koydugu koordineli
bir cabadir. iletisim, kurumun genel hedeflerine ulasirken izleyecedi tutumun belirlen-
mesine yardim ettiginde ve diger bitln kurumsal olusumlarla uyum iginde galisarak
koordineli ve istikrarll sekilde verilen gabalari desteklediginde, stratejiktir”.

Rekabete dayanan ekonomik bir sistem icerisinde ise “strateji”, yeniligi,
ilerlemeyi ve gevreye uyumunu saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol
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altina alan bir arag olarak konumlandiriimaktadir. (Bozkurt, 2015, s.32)

Hax and Majluf'a (1988, ss. 99-109) gore stratejinin alti boyutu vardir: “Bu
altl boyuta gore strateji kurumun amacini olusturmakta, kurumun rekabet alanini
ve iginde bulundugu ya da bulunmasi gereken sektorl tanimlamakta, bir kurumu
etkileyen kurum disi firsatlara, tehditlere ve kurum igi glcli ve zayif 6zelliklere
verilen slrekli ve uyarlanabilmektedir. Rekabet avantaji saglamak, kurumun ku-
rumsal, ticari ve islevsel olmak Uzere tim hiyerarsik seviyelerini kapsamak ve
icraatlardan ya da kurumlardan gelen kazanglari/maliyetleri dogrudan veya dolayli
olarak alan kurum igindeki/disindaki paydaslar igin motive edici bir gii¢ olarak ken-
dini var etmek” gibi boyutlari da bulunmaktadir.

Ozellikle 1980'lerden itibaren sikca kullanilmaya baslandigi belirtilen strate-
jik yonetim ise; stratejinin sadece planlama ile sinirli olmadigr; bu planlarin uygu-
lanma ve sonuglarin degerlendirilmesi asamalari ile de yakindan ilgili olmasi agi-
sindan degerlidir. Clnku stratejik yonetim isletmelerin genel yonetim slreglerinin
bir parcasi oldugundan; isletmenin i¢ ve dis gevresiyle ilgili bolimleri kapsamak-
ta ve uzun vadede isletmenin genel hedeflerinin neler olacagini belirlemektedir
(Bozkurt, 2015, ss. 35-36).

Kurumsal degerlerin temel bilesenlerini bir araya getiren stratejik yone-
tim, kurumlarin iletisim sureclerinde gUgli taraf olmalarini saglamakta ve hedef
kitlelere verilen mesajlarin daha etkili olmasi igin galismaktadir. Stratejik iletisim
strecinde her zaman iki taraf vardir; birinci taraf stratejisi olan ve bu stratejiyi
uygulama gicU olandir; ikinci taraf ise stratejinin uygulandigi taraftir. “Stratejik
iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak igin kullanilan bir
kavramdir. Stratejik iletisim yonetiminde iletisim, kurulusun ydnetim fonksiyonu
olarak ele alinir. Stratejik iletisim ydnetiminin bakis acgisi en temel anlamda halkla
iliskiler, reklamcilik ve pazarlama iletisimini tek bir odakta battnlestirir” (Cinarli,
2013, s.5). “Bir kurulus tarafindan misyonunun yerine getirilmesi igin enformas-
yonel, ikna edici, sdylemsel ve iliskisel iletisimin bir amaca uygun olarak kullanil-
masl!” (Hallahan vd. 2007, s. 17) olarak tanimlanabilecek ‘stratejik iletisim’; fikirler,
hedefler, hizmetler ve Urlnler igin hedef kitlelerde anlayis ve destek olusturmayi
amagclar” (Smith, 2004, s. 3).

Isletmeler icin butiinlesik iletisim stratejileri olusturmanin ise, halkla iliskile-
rin evrimi ile daha olanakli hale geldigi ve bu anlamda da halkla iliskiler uygulamala-
rinin stratejik ¢6zUmler yaratabilme gUcine sahip oldugu vurgulanmistir (Bozkurt,
2015, s. 51). Ancak rekabetin yogun yasandigi piyasa kosullarinda halkla iliskile-
rin sadece kurum lehine pozitif bir algl yaratmak islevi olmadigi; bazi durumlarda
rakibi ortadan kaldirma amaciyla yapilan “negatif halkla iliskiler” galismalarinin
da isletmeler tarafindan yapildigi goriimektedir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin
stratejik iletisim sUrecinin analiz ve arastirma asamalari sonrasinda rakip aleyhine
negatif halkla iliskiler mesaijlari olusturmasi, tam da bu noktada bu mesajlari uygu-
layanin neden glcli oldugunu gdstermesi agisindan énemlidir.
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. Kriz Yaratan Bir Stratejik lletisim Yontemi Olarak Negatif Halkla
lligkilerin Uygulamalarinin Kriz lletisiminden Farki

Kara halkla iliskiler (Black Public Relations-BPR) veya negatif halkla iliski-
ler kavramsal agisidan aslinda “bir kisinin veya bir kurumun itibarini ve kurumsal
kimligini yok etme streci” olarak tanimlanmaktadir. Rakiplerden bir veya birkagi-
nin kurumun hedef kitleleri nezdindeki pozitif imajina ve itibarina zarar vermeye
calismasidir. Kara halkla iliskiler (BPR); imaj olusturma, olumlu imaji pekistirme
odakli stratejik iletisim yonetimi faaliyetlerinden farkli olarak; bilisim givenligi, en-
dUstriyel casusluk, sosyal mUhendislik ve rekabet istihbarati gibi bireysel ve/veya
kurumsal itibara zarar verebilecek yeni sektorlerin ortaya gikmasiyla da iliskilen-
dirilmektedir. Kisaca, kara halkla iliskiler kampanyalari tim profesyonel lekeleme
stratejileri, endUstriyel casusluk, propaganda ile bireysel ve kurumsal bilgilerin
“hack”lenmesini kapsamaktadir. Her kara halkla iliskiler kampanyasinda ise veri-
ye erisim hayati bir anlama sahiptir (https://www.gnucitizen.org/blog/what-is-bla-
ck-pr/, erisim tarihi: 8.12.2018).

Negatif halkla iliskiler konusu ve icerigine gore performansa bagli ya da de-
gerlerle iliskili olarak siniflandinldigr belirtiimektedir (Pullig vd. 2006). Performansa
bagll negatif halkla iliskiler genellikle bir kurumun mal ya da hizmet sunumu hatasi
gibi islevsel niteliklerini icermektedir. Degerler temelli negatif halkla iliskiler ise, ku-
rumun yonetici ve galisanlarinin karistigi cinsel taciz skandali gibi sosyal ve/veya etik
konulari kapsamaktadir. Buna ek olarak, performansa dayali negatif halkla iliskilerin
ortaya ¢cilkma nedenleri i veya dis kaynakli olarak kendi iginde de siniflandiriimakta-
dir. ic nedenlerden kaynaklanan olumsuz tanitimlar genellikle bir kurumun mal/hiz-
met kusuru veya pazarlamasini icermekte; yonetimdeki eksiklikleri ile dogru orantili
olarak iliskilendirilmektedir (Sherrell ve Reidenbach, 1986, s. 37). Dis kaynakli nega-
tif halkla iliskilerin ise yonetimin kontroll disinda gergeklestigi 6ne sirllmektedir.
Bu baglamda belirtilen negatif halkla iliskiler uygulamalarinin kurum ici ya da kurum
disi nedenlerden kaynaklanan kriz durumlarina benzedigi soylenebilir. Halkla iliski-
ler calismalari kapsaminda degerlendirilen kriz durumlarindan farki olarak ise, rakip
firmaya ydnelik olarak bilingli, planli ve stratejik olarak hareket edilen negatif uygu-
lamalar olmasi gosterilebilir. ClnkU kriz iletisimi yonetiminde genellikle isletmelerin
kurumsal iletisim departmanlari ya da kriz ekipleri i¢ ya da dis kaynakli kriz durumlari
ile bas edecek kriz planlarini uygulamaya kovarlar. Reaktif kriz iletisimi sUrecinde,
halkla iliskiler uzmanlari mevcut krizi ve krizden dogan zararlari engellemeye calisir-
lar. Negatif halkla iliskiler kavraminda ise rakip markanin halkla iliskiler uygulayicila-
rinin, “bir kisinin veya bir kurumun itibarini ve kurumsal kimligini yok etme streci”
perspektifinden bilincli bir yaklasim 6ne ¢ikmaktadir. Ozetle negatif halkla iliskiler
krizi dnlemek degil, rakibe yénelik bilingli kriz yaratmak amaciyla yapilan stratejik bir
iletisim yonetimi olarak karsimiza gikmaktadir.

Negatif halkla iliskiler uygulamalarinin kurumlar Uzerinde yarattigi etkiyi in-
celeyen calismalarda; negatif etki tasiyan durum ve etkinliklerin, medyanin gln-
dem yaratma tercihi nedeniyle, olumlu haberlere gore daha ¢ok yer aldigi (Dean,
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2004), hedef kitlelerin de olumsuz haberlerden daha gok etkilendikleri dne surdl-
mustdr (Mahajan, vd. 1984; Wangenheim, 2005). Bu nedenle kurumlar, negatif
halkla iliskiler uygulamalarina maruz kaldiklarinda itibarlarini koruyabilmek icin en
kisa siirede harekete ge¢gmelidir. Kurumlarin rekabet avantaji saglayabilmesi agi-
sindan stratejik olan kurumsal itibar elde etmek kadar onu korumak ve surekliligi-
ni saglamak da énemlidir. Kurumlar kendi yapilarini, faaliyet gosterdikleri sektorel
ve cevre kosullarini dikkate alarak 6zgun itibar riski degerlendirmeleri yapmalidir.
Bu sUrecte stratejik iletisim uygulamalari kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ve
paydaslariyla iletisim kurmasinda dnemli rol Ustlenmektedir. Bu baglamda halkla
iliskiler uygulamalarinin etik yonU dikkat gekmektedir.

Halkla iligkiler etigi acisindan negatif halkla iliskiler uygulamalari

1990l yillarda adindan s6z ettirmeye baslayan ve oncUlleri Pearson, Heath
ve Toth olan halkla iliskiler retorik okuluna goére halkla iliskiler; kurumlarin séz-
I, yazil, gorsel ve/veya davranissal olarak Urettigi sembollerin halk agisindan bir
anlam ifade etmesini saglamaktadir (Gregory, 2003, s. 11'den aktaran Sayimer,
2006, s. 3). Buna ek olarak gelisen iletisim stratejileri sayesinde halkla iliskilerin
tanima ve tanitma islevleri de 6ne gikmaktadir. Halkla iliskiler uygulayicilari, hedef
kitlelerini bilgilendirmek ve mesaijlarini iletebilmek adina basin biltenleri, bildiriler,
kurum ici yayinlar gibi birgok aragtan yararlanirken, temsil ettikleri kurum ve ku-
rulus hakkinda yanlis imaj olusturmamaya ve asilsiz haberler vermemeye dikkat
etmelidirler. Bu slrecin meslek etigi agisindan édnemli olmasi ile birlikte alanin
itibarina da etki edecegi belirtiimektedir. Ayrica halkla iliskiler uzmani tarafindan
medya mensuplarina iletilen bir olayin habere dontismesinin saglamasi adina etik
ilkelerden taviz vermenin de dogru bir yaklasim olmadigi vurgulanmaktadir. Bu
anlamda medya mensuplarinin da en az halkla iliskiler uzmanlar kadar sorumlu
oldugu ifade edilmektedir. Clnk{ haber degeri tasimayan olaylarin medyada ikili
iliskiler kullanilarak yayinlatiimasinin hem alana, hem de her iki meslek gurubunu
temsil eden kisilere zarar veren bir uygulama oldugu kaydedilmistir (Selvi ve Al-
tan, 2016, ss. 298-299). Etik agidan 6nemli olan, etik prensipler degil, etik davra-
nislardir (Aydede, 2004, s. 55); “glven” kavrami, halkla iliskiler uygulamalarinin
merkezinde yattigi icin, mesleklerini gliven sarsici bir sekilde icra edenler, kendi-
lerine oldugu kadar meslektaslarina da zarar verirler. Etik davranis, uygulayicilar
igin is glivencesi, meslek grubu icin saygl, gliven ve itibar demektir.

Bu degerlendirmeler isiginda rakip marka aleyhine yUrUtilen kara / negatif
halkla iliskiler uygulamalari kapsaminda halkla iliskiler uzmanlarinin gercege dayal
olmayan karalama kampanyalar yapip bunu hizli bir sekilde medya araciligi yay-
maya calismalari bu maksatla yapilan halkla iliskiler uygulamalarinin etik bulunma-
masina neden olmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin kendilerine yénelik bir negatif
halkla iliskiler faaliyetine karsi stratejik iletisim yonetimi perspektifinden hareket
ederek gerekli dnlemleri almasi, olasi krizlerin 6nline ge¢gmesi, imaj ve itibarinin
zarar gormemesi adina 6nemli goriimektedir.
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Negatif Halkla iliskiler Uygulamalarina Karsi GCerceveleme Kurami

Cergeveleme teorisi iletisim biliminin butdn alanlarinda kullanilan teorik ve
ampirik bir paradigma haline gelmistir (Ozarslan ve Giiran, 2015, s. 33). iletisim ve
siyaset alanindaki uzmanlar genellikle “cergeveleme” kavramini iki sekilde kullan-
maktadirlar. Bunlardan ilki, iletisimin ya da medya bi¢iminin gergevelenmesidir.
Burada sozctikler, gorseller, sunum sekli, konusmaci vb. s6z konusu olmaktadir.
Ikincisi ise bireyin kendisine sunulan durumu kavramasi anlamina gelen bireysel
cerceve ya da duslnsel gercevedir (Chong ve Druckman, 2007, ss. 100-101).

1980'lerden itibaren toplumsal insacilik yaklasimi temelinde sosyal bilim-
lerin batln disiplinlerinde hizla yayginlasan gergeveleme teorisinin son on yilda
batida yayinlanan kitle iletisim ders kitaplarinda da yerini aldigi kaydedilmistir
(Ozarslan ve Giiran, 2015, s. 34).

Cercevelemeyi psikoloji alaninda ilk kullanan Bateson bu kavrami, bir etki-
lesimin nasil tanimlanacagina ve belli bir baglamdaki iletisimsel eylemlerin nasil
yorumlanacagina dair ipuglari veren “bir mesajlar (veya anlamli eylemler) sinifi
veya takimi” (1972, s. 186) olarak ifade etmistir. Sosyoloji alaninda ise Goffman’in
1974 yilinda vyayinladigi “Frame Analysis” kitabi (1974) kitle iletisim haricinde-
ki iletisim calismalarinda gergeveleme konusundaki literatirde referans haline
gelmistir. Goffman’a gdre “Bir durum hakkindaki tanimlar, olaylara (en azindan
toplumsal olaylara) hikmeden duzen ilkeleriyle ve bizim sbz konusu olaylara 6z-
nel aldkamizla uyum halinde insa edilir (1974, s.11). Sosyolojik bir bakis agisiyla
cerceveler; insanlarin, kendi ¢gevrelerinde akan bilgiyi “bulmalarina, anlamalarina,
tanimlamalarina ve etiketlemelerine (yaftalama)” yardim eder (Goffman 1974, s.
21), ayrica “mevcut siyasi segenekleri daraltmaya” vyararlar (Tuchman 1978, s.
156). Goffman (1974) ile Snow ve arkadaslari (1986) bireylere, olaylari kendi ya-
sam alanlari ve genel olarak iginde yer aldiklari diinya gergcevesinde belirleme,
anlama, tanimlama ve etiketleme imkéani veren bir gergeveyi “bir yorum kalib”
olarak tanimlamislardir (Ozarslan ve GUran, 2015, s. 3b).

Bununla birlikte cergeveleme kuraminin uygulamaya dontk olarak, simdiye
kadar daha cok siyasal iletisim ve habercilik alanlarinda kullanilmis oldugu; ancak
ozellikle halkla iliskiler ve yeni medyanin gelismesiyle gergevelemenin halkla ilis-
kiler uygulamacilari icin sundugu pratik imkanlari artirdigi kaydedilmistir (Giran ve
Ozarslan, 2013, s. 299).

Cergeveleme, insanlarin bir meseleyi inceleyip degerlendirirken, belli “cer-
ceveler”e yani meselenin belli niteliklerine ve sonuglarina yogunlasip diger nitelik
ve sonuglari ele almadiklar slreci kastetmektedir. Grunig ve Hunt tarafindan ta-
nitilan iki yonlU simetrik halkla iliskiler kavramina gore, halkla iliskiler uygulayicilari
hem 6rgltiin hem de halkin (hedef kitle) fikirlerinde, tutumlarinda ve davranisla-
rinda degisim meydana getirmek igin ugrasmaktadir (Grunig vd. 2006, s. 582'den
aktaran Guran ve Ozarslan, 2013, s. 301). Halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan
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dolasima sokulan gergeveler blyilk oranda medya cercevelerine dontismekte ve
hedef kitleye aktariimaktadir. S6z konusu ¢ergeveleme slrecinin ilk asamasinda
halkla iliskilerin kayda deger bir roli oldugu ifade edilir. Ayrica ¢ergevelemenin
isleme mekanizmasinda “dahil etme” ve “dislama” ile birlikte “vurgu” sirecinin
bulundugu belirtilir (Guran ve Ozarslan, 2013, s. 302).

Murphree tarafindan FEMA (Federal Emergency Management Agency)
nin basinda ¢ikmis 584 basili mecradaki haberi (zerine yapiimis bir arastirmada
ise (2009, s.337) kasirga afeti Uzerine haberleri nasil ¢cerceveledigi ve kurulusla-
rin siklikla kendilerini yeni medya da dahil olmak Gzere halkla iliskiler bakis agisi
ile gerceveledigi kaydedilmistir (Murphree, 2009, s. 338). Ayrica arastirmacilarin
cergeve rekabeti konusunu anlamaya calistiklari belirtilmistir. Buna gore cergeve
rekabetinde glcll gergeve, zayif cerceve karsisinda Ustln gelmekte ve bireyden
istendik duygu, distince ve davranisin gergeklesmesinde glclU olan kazanmakta-
dir (Chong ve Druckman 2007, s. 111). Bu noktada bir haber kaynagi olarak halkla
iliskiler uygulamacilarinin medyanin bir meseleyi gergeveleme bigimine dnemli
etkide bulunabilecegi ifade edilir (Guran ve Ozarslan, 2013, s. 305).

Arastirma sorusuna ve duruma gore gercevelemenin anlaminin degismesi
ise dikkat cekmektedir. Literatiirde 1000'den fazla atif oldugu belirtilen “gerge-
veleme teorisinin” kisi ici, kisiler arasi, grup, 6rgUtsel, orgUtler arasi ve toplumsal
dlUzeylerde analiz edilebilecegini belirten Hallahan'a gore (1999, s. 209) cerceve-
lemenin halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilabilecegi en az yedi durum bulun-
dugu belirtiimektedir. Bunlar:

Durumlarin Cergevelenmesi: Gerek kurum igindeki gerekse kurum disin-
daki paydaslarla iletisimde yonetimin karsi karsiya bulundugu karar alma durum-
larinin gergcevelenmesinde halkla iliskilerin ¢cergevelemeden yararlandigi belirtilir.
Buna 6rnek olarak ise gikar gatismalarinda arabuluculuk yapiimasi, sirket satin
almalari, birlesmeleri gibi kararlarin gergcevelenmesinde hissedarlar, calisanlar gibi
hedef kitlelerin tepkilerine gore gcerceveleme yapilmasi gosterilmektedir.

Niteliklerin (6zelliklerin) Cergevelenmesi: McCombs ve arkadaslarinin med-
ya arastirmalarinda ikinci dereceden giindem kurma olarak kabul ettikleri nitelik
(6zellik) cercevelemesi belli konu, mesele ve nesnelerin dnemini artirip 6n pla-
na gikarilmasi olarak tanimlanir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin bu noktada temsil
ettikleri davalarin, adaylarin, Uriin veya hizmetlerin belli yonlerini 6éne ¢ikararak
Ozellik cergevelemeyi rutin bir sekilde kullandiklari kaydedilir. Diger yandan, bazen
olumsuz degerlikli gagrisimlar olusturmak da, rakiplere yonelik mesajlarda yararli
olabilmektedir. Ornegin olumsuz siyasal aday reklamlari, muhtemel secmenler
arasinda olumsuz gagrisimlar olusturmak igin bir rakip adayin istenmeyen, olum-
suz 6zelliklerinin (6rnegin; “hikimet kaynaklarinda musrif” veya “sugla micade-
lede yumusak”) vurgulanmasindan yararlanmaktadir. Bu 6zelligin dzellikle negatif
ya da kara halkla iliskiler calismalari uygulamalar arasinda yer almasi da dikkat
cekmektedir.
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Riskli Tercihlerin Cergevelenmesi: Burada bireyler sadece 6zellikleri deger-
lendirmek degil, ayni zamanda belli bir risk dizeyinin bulundugu bir ortamda iki
bagimsiz secenek arasinda tercihte de bulunmak zorundadirlar. Arastirmalar, ter-
cihler kazang cinsinden gergevelendiginde insanlarin risk almaktan kaginma egili-
mi gosterdiklerini, fakat tercihler kayiplar cinsinden gergevelendiginde daha fazla
risk almaya yatkin olduklarini ortaya koymustur. Halkla iliskiler uygulayicilari isleri
geregdi bazi durumlarda insanlardan risk almalarini istemek durumunda olduklarin-
dan, riskin gercevelenmesi konusu onlara, karar alma suregleri hakkinda yararli
bilgiler saglayabilmektedir.

Eylemlerin Cercevelenmesi: Eylem gergevelenmesinde is birligini artirma-
ya yonelik, bagimsiz segeneklerin olmadigi ikna girisimleri Gzerine yogunlasildig!
belirtilir. ikna uzmanlari icin burada mesele, istenen hedefe ulasmak igin gereken
cerceveleme nasil olmalidir? Sorusu olmaktadir.

Meselelerin Cergevelenmesi: Ticari kuruluslar, kamu kuruluslar, siyasi par-
tiler, sivil toplum orgUtleri gibi her tirlG siyasi ve toplumsal hareket ve ¢ikar grup-
lari taraf olduklari meselelerin kendi bakis agilarindan gergevelenmesini isterler.
Bunu saglayabilmek igin hem konularin medya gtindemine gelmesini hem de
Ustelik kendi tercih ettikleri gergeveleriyle gelmesini isterler. Mesele savunucu-
larinin destek toplama, ittifaklar kurma, simgeleri degistirme ve kullanma ve ka-
musal medyada etkin bir tanitim pesinde kosma eylemleriyle bir glindem kurma
sUrecine giristikleri belirtilir.

Sorumluluk Cergevelemesi: Tanimlarin 6tesinde ¢ogu mesele (tartisma
konusu) ve toplumsal sorunlar neden olma ve sorumluluk sorularini ortaya ¢ikar-
maktadir (yani olaylarin nedeni olarak kim takdir edilecek veya kim suglanacak).
Sorumlulugun atfedilmesi her zaman bir durumun nesnel (objektif) gergeklerini
dogru olarak yansitmaz ve olaylarin anlatilisina gére carpitilabilir. Bu durum ise,
halkla iliskiler agisindan dnem taslyan bir baska gergeveleme tlriine girmektedir:
Sorumlulugun cergevelenmesi. S6z konusu garpitmalar isletmelerin krizle karsi
karsiya kalmasina neden olabilecegi icin bu durumun da negatif ya da kara halkla
iliskiler uygulamalarina érnek teskil etmesi s6z konusu olabilir.

Haberlerin Cergevelenmesi: Haber medyasinda yayinlanan haberlerin ya-
risina yakinini saglayan halkla iliskiler uygulayicilar haber ¢ergevelemesine basta
katilmaktadirlar. Belli bir haber éykisinU bir muhabir veya editére sunan halkla
iliskiler mensubu iki ayri fakat yine birbiriyle ilgili slrecte etkin rol oynamaktadir.
ilki haber konusunun kendisine ilgi uyandirmaktir. ikincisi ise haberin, kaynagin
tercih ettigi cerceveye yatkin olarak gergevelenmis oldugunu (yani haberin, mis-
terinin hosuna gidecek sekilde gercevelenmesini) saglama almaktir.

Buna gore Hallahan'in (1999, s. 209) halkla iliskiler uygulayicilarinin aslen
“durumlarin, niteliklerin, tercihlerin, eylemlerin, meselelerin, sorumlulugun ve
haberlerin gergcevelenmesinde mdusterilerinin ¢ikarlarini gbzeten cerceveleme
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stratejistleri” olarak calistiklarini ileri sirmesi dikkat gekmektedir. Cerceveleme
stratejisti olarak calisilacaksa, kurulusun stratejik hedefleri ve amaglari bakimin-
dan hangi medya kuruluslarinin hangi gergeveleri kullandiklarinin bilinmesi dnem
tasimaktadir. Buna gore halkla iliskiler calisanlarinin, krizlerin genellikle ortaya
cikardigl bilgi boslugunu karsilamak igin habercilerin anlatilarla nasil galistiklarini
anlamasi gerektigi vurgulanmaktadir (Giran ve Ozarslan, 2013, s. 310).

Halkla iliskiler uzmanlari “Spin doctor / Déngli Uzmanlari” ve “imaj Yaratici-
larn” olarak toplumsal gergekligin yaratilmasinda énemli bir role sahiplerdir. Hatta
dis dinyada kurumsal gergekligi yaratma asamasinda kendilerine anahtar bir rol
verilmektedir. Tam olarak halkla iliskilerin cergevelemede entegre edilmis bir roll
oldugu vurgulanmaktadir. Sayet halkla iliskileri toplum ve kurum arasinda karsilikli
olarak yararli iliskiler olusturma ve devam ettirme sireci olarak tanimlarsak, ortak
sorunlarin giderilmesi ve etkili iliskilerin olusmasi igin gereken kosullar bir cergeve
olusumunu gerekli kilacaktir (Hallahan, 1999, ss. 206-207). Ancak Hallahan halkla
iliskiler uzmanlarinin gergeveleme kuramindan ¢ok fazla yararlanmadigini; oysa
gelisen programlar igerisinde halkla iliskiler uzmanlarinin bir gergeve stratejisti
olarak temelde operasyonlarini gergeklestirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ona
gore cerceveleme kararlari halkla iliskiler faaliyetlerinde belki de en dnemli strate-
jik tercihlerden biri olarak gortlmektedir. Bununla birlikte ¢cergceveleme halkla ilis-
kiler calismalarinda dogru imaji yansitacak gorsel ve sozclklerin segimini saglama
avantajl da sunmaktadir (Hallahan, 1999, s. 224).

Sonug olarak gerceveleme insanlarin bilgiyi nasil degerlendirecegini, karar-
larini nasil alacagini ve ne sekilde eyleme gegecegini belirlemektedir (Hallahan,
1999, s. 224). Negatif ya da kara halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda ku-
rumun kendi aleyhine gelisen cergeveler karsisinda stratejik olarak kendi halkla
iliskiler ekibinin buna karsilik gelecek cerceveleri 6nceden hazirlamasi ya da bek-
lenmedik durumlarda reaktif bir sekilde gergeveler olusturarak kurum imaji ve
itibarini korumasi gerekmektedir.

_ Stratejik lletisim Yénetimi Acisindan Negatif Halkla iligkiler
Orneklerinin Degerlendirilmesi

Negatif halkla iliskiler uygulamalari konusu ve igerigine gére performansa
bagli ya da degerlerle iliskili olarak siniflandirlmaktadir. Bu bélimde bu uygula-
malar arasinda dne ¢ikan rakip istihbarati ve kurumsal casusluk tanimlari sektor
ornekleriyle ele alinacak; bu uygulamalar karsisinda zor durumda kalan kurumlarin
OzUr dileme ornekleri stratejik iletisim acisindan degerlendiriimeye calisilacaktir.

Kurumlar igin rakip hakkinda bilgilere erisim olarak tabir edilen rakip istih-
barati konusu kurumun maliyetini distdrme, dogru karar alma, hizli karar alabilme,
bilginin niteligi, zamandan kazanma, kurumun sistematik gelisimi gibi nedenler-
den dolay dnemlidir (Stefanikovaa ve Masarovaa, 2014, s.669). Rakip istihbarati
kavrami literatlirde siklikla isletmeler, Grdnler, onlarin galisanlan ve isletme cevre-
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si hakkinda elde edilen bilgileri iceren istihbarat faaliyetleri olarak tanimlanmakta-
dir. Burada blylk olgctide kavramin endustriyel casusluk, ticari sirlar ve glivenlik
konularr ile iliskilendirildigi belirtiimektedir (Walker, 1994, s. 277). Prescott ise; ra-
kip istihbarati konusunun (¢ asamadan gectigini belirtmistir. Buna gore ilki 1960-
1970 yillarini iceren ve isletmeler tarafindan resmi olmayan ve taktiksel hedefleri
iceren verileri toplama amacini tasimaktadir. ikinci evre ise 1980'li yillari iceren
rekabet ve endistriyel analizlerin popuUler oldugu yillardir. 1990°li yillarda baslayan
GclncU evre rekabet istihbaratinin stratejik karar aliminda katki sagladig, rakibin
pazarlama ve planlama galismalarindan faydalanildigi, hem taktiksel hem de stra-
tejik Gnemde bir kavram halini almistir (Mortet ve Nadi, 2013, s. 30).

1999 yilinda Cin'de yapilan bir arastirmada isletmelerin pazar arastirmala-
rinda rakip sorusturmalarindan dengeli bir sekilde yararlandiklari ve daha ¢ok bu
isin pazarlama ve satis departmani tarafindan Gstlenildigi tespit edilmistir. Dikkat
ceken baska bir bulgu da; Cin'deki isletmelerin yarisindan fazlasinin rekabet istih-
barati ile ilgilenmeleri olmustur (Mortet ve Nadi, 2013, ss. 36-37). Sonug olarak
rakip istihbarati ne endustriyel casusluk, ne de pazar arastirmasidir. Bu kavram
tamamen yasal, isletmelerin rekabet stratejilerini belirlemede kullandiklari temel
unsurlardan biri olarak ifade edilse de; hem bireysel hem de kurumsal etik anla-
yisina uygun rekabet kosullarinda gergeklestiriimesi gerekmektedir. (Mortet ve
Nadi, 2013, s. 39).

Kurumsal casusluk ise giderek dnem tasiyan baska bir kavramdir. Bilgi hir-
sizligi isletmeler icin giderek artan ve savasmanin gin gectikge daha zor bir hal
aldigi ciddi bir sugtur. Bu kavram igin verilebilecek en klasik érnek ise Rusya ta-
rafindan Uretilen TU-144 model slpersonik ugaktir. S6z konusu ugak Avrupa'da
Uretilen Concorde ugaklara garpici sekilde benzemektedir. Bu tesadUfi bir durum
olarak gorilmemektedir. Performansa bagli ve i¢ kaynakl bir negatif halkla iliskiler
uygulamasi kapsamina giren bu 6rnekte; Sovyet doneminde yapilan Konkordski
adl ugak, Avrupa, Amerika ve Rusya arasindaki Soguk Savas déneminde kar ama-
cl gldulerek Uretilen ilk stpersonik ugaktir. Savas sadece gokyilzinde dlnyanin
en iyi ucak tasarimcilar arasinda olmamis, yer ylzinde de Rus gizli servisinde
calisanlar tarafindan da gerceklestirilmistir. Ticari bilgilerin casuslugu konusunda
1996 yilinda Ekonomik Casusluk Yasasi'nin (Economic Espionage Act (EEA) kabul
edilmesi ise bu noktada dikkat cekmistir (Rothke, 2001, s.1-2). EEA'nin kabul edil-
mesindeki temel neden ise Volkswagen ve General Motors sirketleri arasinda ya-
sanan ¢ekismedir. General Motors sirketinin eski yoneticilerinden Jose Lopez'in
cesitli tasarimlari ve ticari sirlari galdigi ileri sirtlmustdr. Volkswagen Lopez'in
aklini gelmis, GM'nin yeni Urlnleri ve o anki teknolojileri igin yaptigi planlar 6g-
renerek bu gizli bilgileri Volkswagen’e aktarmistir. Buna bagli olarak GM Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde Volkswagen hakkinda yasal takip baslatmis; Lopez bu
bilgileri gizlice Avrupa'ya aktarmis; 1996 yilinda Alman hikimeti Lopez ve diger
kisiler hakkinda cezai islem uygulamistir (Rothke, 2001, s. 3). General Motors'un
yoneticisinin davranislari boyutuyla bu 6rnekte degerlerle iliskili negatif halkla ilis-
kiler uygulamasindan da s6z edilebilmektedir.



202 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

Kurumsal casusluk konusunda, degerlerle iliskili negatif halkla iliskiler kap-
samina giren bir diger érnek de; 2002 yilinda isvec'te Sony Ericsson’da calisan
Afshin Bavand'in firmaya ait bilgileri bircok lilkeye aktarmasidir. Ancak isve¢ hi-
kimeti gerekli midahaleyi hizli bir sekilde gergeklestirerek isletmenin daha bu-
yUk bir zarar ugramasinin éntine gegmistir (Holmstrém, 2010, s. 40).

internet teknolojileri sayesinde kurumsal casusluk uygulamalarinin daha
da kolaylastigi 6ne sirilmektedir. Buna gore internet givenlik konusunda birgok
tehlikeyi beraberinde getirmistir. Ozellikle kurumlarin bilgi yénetiminde giivenlik
onlemlerinin hacklenmesi, kurumsal verilerin galinmasi ve bunlarin yasal olmayan
bir sekilde dagitiimasi sik rastlanan érneklerdendir. Buna gére her kurumun biyudk
ya da kig¢lk olmasina bakilmaksizin kurumsal casusluga karsi dnlemler almasi ge-
reklidir. Kurumlarin kendilerine yonelebilecek tehditleri, kendi icerisindeki zayif /
hassas noktalarini, olabilecek riskleri, saldirgan ya da korumaya donuk, ellerindeki
bilgilerin niceliksel ve niteliksel analizini gergekgi bir sekilde ortaya koymasi ve
degerlendirip uygulamaya gegmesi dnemlidir (Rothke, 2001, ss. 5-6).

Insanlarin baskalariyla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisi yapmasini saglayan
sosyal ag Facebook’'un, segim dénemlerinde veri madenciligini stratejik iletisimle
birlestirerek siyasi danismanlik veren ingiliz firmasi Cambridge Analytica ile yasadig
kriz de dijital cagda ses getirmistir. 2014 yilinda, Cambridge Universitesi'nde gérev
yapan Prof. Alexander Kogan tarafindan ABD se¢meni hakkinda ayrintili profil gikar-
mayl amaglayan anket uygulamasina Facebook araciligi ile hem katilanlarin hem de
arkadaslarinin bilgileri toplanip, tim veriler Cambridge Analytica'ya satilmistir. Profil
detaylarina sahip oldugu 50 milyon kisilik potansiyel segmen verisini kendi elindeki
veriler ile birlestiren sirket, bu datay birgok farkli ABD baskan adayinin kampanya-
sinda reklam hedeflemesi amaciyla kullanmistir. Sirketin yonetim kurulu baskani
Alexander Nix'in, Facebook taki kullanici verilerini 2016'daki baskanlik segimlerinde
Donald Trump lehine kullandiklarini itiraf etmesi blyUk krize yol agmistir. Bu krizin
ardindan hisse senetleri hizla deger kaybeden, kullanicilari tarafindan #deleteface-
book (Facebook'u sil) kampanyasi baslatilan Facebook'un sahibi Mark Zuckerberg
bir yazili aciklama yaparak su sekilde 6zur dilemistir: “Verilerinizi koruma sorumlu-
lugumuz var, eger bunu yapamiyorsak sizi de hak etmiyoruz demektir” mesajini
yayinlamistir (Webrazzi, 2018). Bu krizde Facebook'un en dnemli stratejik hatasinin
kullanicr verilerini izinsiz toplayan Cambridge Analytica’'nin erisim iznini kaldirma-
masi gosterilebilir. Bu yonlyle performansa bagli i¢ kaynakli bir kara halkla iliskiler
ornegidir. Buna ragmen Zuckerberg'in tim sorumlulugu kabul etmesi, kriz s6zcUsU
olarak bizzat kendisinin konusmasi ve 6zur dilemesi marka itibarina yonelik yapici
bir tutum gelistirilmesine katki saglamistir.

Bankacilik sektorl agisindan bakildiginda da; belli pazarlama unsurlarinin
bankalarda krizlerin olusmasina neden oldugu kaydedilmektedir. Bunlar igerisin-
de yer alan dissal pazarlama faktorleri ise su sekilde siralanmaktadir: Rakipler
tarafindan kara / negatif halkla iliskiler kullanimi, medyada resmi nitelikte olan
negatif yayinlar, musteriler tarafindan agizdan agza negatif bilgilerin yayilmasi ve
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musteriler tarafindan blog ve sosyal medya araclari Uzerinden yayilan negatif bil-
giler (Masiukiewicz ve Howzan, 2015, s. 148). Krize sebep olan i¢sel pazarlama
faktorleri arasinda ise likidite kaybi ve musterilerin birikimlerini cekmeyi reddet-
meleri gdsterilmektedir. Bundan baska slrekli musterilere yaniltici faiz oranlarinin
sunulmasi ya da Urlnle 6zelligi ile ilgili yanlis bilgilendirme vb. yer almaktadir.
Buna gore halkla iliskiler tarafindan kurum igin yaratilan itibar en degerli kaynak-
larindan biridir ve isletmenin degerini artirma ya da didstrme giclne sahiptir.
Halkla iliskiler reklamdan daha ucuz olmakla birlikte, tiketicileri etkileme glcl
daha ylksek bir iletisim aracidir. Bankalar igin ise, itibarin ylksek olmasi olmaz-
sa olmaz sartlardan biridir. Ancak yapilacak kara halkla iliskiler galismalari etkisi
yuksek olarak belirtilse de, tehlikeli olabilmektedir. Kara halkla iliskiler; negatif ta-
nitim, kampanya ve diismanca pazarlamaya halkin gdztinde rakibi kétileme, ona
ait verileri maniplle etme ve propagandaya karsilik gelmektedir. Bu uygulamalar
etik degildir. Bu noktada yapilan halkla iliskiler ¢alismalari yasal ve yasal olmayan
seklinde ikiye ayriimaktadir. Kara halkla iliskiler bu noktada sirketten giderek artan
musterilerin ayrilmalarini durdurur, rakiplerin musterilerini de kendine ¢ekmeye
calisir. Stratejik amaci agisindan ise asagida bankacilik sektoérline ait detaylan-
dirllacak érneklerde kara halkla iliskiler tirlerini su sekilde ayirmak mumkdnddr
(Masiukiewicz ve Howzan, 2015, s. 148):

a) Rakibi yok etmek Uzere strateji planlamak. (Taipei'deki Ypsylon Bankasi
ornegi)

b) isletme tarafindan halkla iliskilerin yanlis strateji icin kullanilmasi (Polon-
ya'daki MBank ve Pekao Bankasi érnekleri)

Sonug olarak bankalarin kara halkla iliskiler uygulamalari halkin bilgi ve veri
glvenligi temeline dayandigi icin tehlikelidir. Ayrica kara halkla iliskiler
uygulamalarinin masterilerin karar ve davranislarinda degisiklik yarat-
masi da dikkat cekmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Masiu-
kiewicz ve Howzan, 2015, s.149);

a) MUsterilerin bankaya glveni azalir.

b) Musterilerin bankaya bagliligi kaybolur.

c)iliskinin zayiflamasi, olumsuz sézclklerin agizdan agza yayilmasi, hizmet
saglayicilarin degisimi (mUsteri gogu)

¢) Bankanin deger kaybetmesi, bankanin iflasi.

1970'li yillarda Taipei'de Ypsylon Bank'in rakibi yok etmek Uzere yaptig
negatif halkla iliskiler uygulamasinda, rakip X bankasinin finansal hizmetlerini zayi-
flatmak Uzere bir program kullanmistir. Banka rakibi tarafindan kendine yapilan bu
tehdidi hissetmistir. Kampanya asamalari su sirayla ilerlemistir (Masiukiewicz ve
Howzan, 2015, s.149);

1) Ypsylon Bankasi birgok farkli gazetede galisan gazetecilere rakip hakkin-

da kotU haberler yayinlamalari ve iftira atmalari igin risvet vermistir.

2) Sonraki giin Ypsylon Bankasi, sabahin erken saatlerinde rakip bankanin
sehir merkezindeki subelerinde yaya kaldirmlarina kadar uzayan issiz
kimselere para vererek yapay kuyruklar olusturmustur.

3) Ertesi glin pek ¢ok sabah haberinde rakip markanin kot finansal duru-
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mu hakkinda haberler verilmesi saglanmistir.

4) Ypsylon Bankasili basin réportajlarindan birinde - sorulmamasina ragmen
-rakip bankaya ylksek dizeyde bir likidite akisi oldugunu beyan etmis-
tir.

5) Endiseli musteriler bu durum karsisinda bankadaki paralarini gekip diger
bankanin subelerinde kuyruk olusturmaya baslamislardir.

6) Uc giin sonra da rakip banka iflas ettigini duyurmustur.

Performansa bagli dis kaynakli bu negatif halkla iliskiler drneginde gorildagu
Uzere planli bir iletisim cabasi ile medyada yayinlanan iftiralar ve sdylentiler, bir
bankanin subesi dnlnde yaratilan yapay davranissal tepkiler ve negatif bilgiye
basvurma (bankadaki likidite akisi haberi gibi) bir bankanin iflas etmesine neden
olabilecek gligtedir. Dolayisiyla kara halkla iliskiler kampanyasi bu agisidan hizl bir
sekilde basari saglamistir (Masiukiewicz ve Howzan, 2015, ss. 149-150).

Negatif halkla iliskiler karsisinda durabilmenin yolu kurumlarin itibar, imaj
ve kurumsal kimliklerini koruyabilmeleri agisindan stratejik bir yapilanmaya sahip
olmalaridir. Literatlr taramasinda da belirtildigi Gzere halkla iliskiler uygulamalarin-
da birgok halkla iligkiler calismasinin temeli olusturmasina ragmen gergeveleme
kurami istenilen sekilde yaygin bir kullanima sahip degildir. Isletmeler ve isletm-
elerin halkla iliskiler departmanlari bu tarz bir tehditle karsi karsiya kaldiklarinda
gerceveleme kuramini stratejik iletisim yonetiminin bir parcasi olarak kullanma-
hdirlar. ClnkU banka 6rnegi 6zelinde oldugu gibi gerveleme rekabetinde gugli
olan zayif olan karsisinda basari elde etmektedir. Kara ya da negatif halkla iliskiler
calismasinin basarlya ulasmamasi adina her kurumun kendi kimyasini, misyonunu
ve itibarini koruyabilmesi igin artilarini, eksiklerini, zayif ve hassas noktalarini, ken-
di ve rakibi hakkindaki bilginin ne sekilde elde edildigini, kullanildigini ve yayildigini
gercekei temeller Uzerinde bilmesi ve kendisi igin gUglU bir cergeve gikartmasi
onemli olmaktadir.

Sonug

Bir kurulusun misyonunu yerine getirmek igin iletisimi belli bir amaca yone-
lik olarak kullanmasi olarak tanimlanan stratejik iletisim 6zellikle bir Grln, hizmet,
kurum ya da birey hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluyla olumsuz
hatta kotlleyici haberlerin telafisi olmayan bir sekilde dagitiimasina olarak ifade
edilen "kara ya da negatif halkla iliskiler” uygulamalari ile isletmeler i¢in daha da
onem arz eden bir nitelige sahip olmustur.

Kurum igin temel mihenk tasi olan ve halkla iliskiler calismalari ile olusturul-
masl uzun bir zaman alan kurumsal itibar, imaj ve kurumsal kimlik uygulamalari-
na karsi yine halkla iliskiler uzmanlari tarafindan gergeklestirilen rakip markayi bu
Ozelliklerini kaybettirme hedefli ve kotl niyet tasiyan halkla iliskiler uygulamalari
karsimiza gikmaktadir.
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“Bilginin” &zellikle de dogru ve gugli bilginin énemli bir rekabet unsuru
haline gelmesi ile ise kuruma ait gizli bilgilere etik ve yasal olmayan yontem-
ler kullanarak erismeye galismasi internetin de gelisimi ile hiz kazanmistir. Bu
noktada en blylk boslugun verilerin korunmasi, isletmelerin kendilerine yonelik
karalama, kotlleme vb. eylemler karsisinda stratejik iletisim baglaminda hazirliksiz
ve plansiz olusu gosterilmektedir.

Sonug olarak giinimuUzde kurumlar arasindaki rekabet ivme kazanmis, bir-
birleri karsisinda Ustin gelme yarisinda halkla iliskilerin yasal olmayan yonleri-
nin kullanimi ile itibarini, imajini hatta pazar payini artirma eylemleri gézle goraltr
olmustur. Stratejik iletisim yonetimi acisindan isletmelerin bu gergeklik temelinde
her tlrld kriz ¢cesidini hatta halkla iliskiler eylemlerini dikkate almalari, kendilerine
ait “cergevelere” sahip olmalarinin bu nedenle énemli olduguna inaniimaktadir.
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Abstract

Crises create a great degree of uncertainty and threaten
the reputation and the relations of the organization as well as its
stakeholders, therefore, they represent a turning point for organi-
zations. Thus, organizations that wish to continue existing are in-
volved in the crisis management process which includes efforts to
eliminate uncertainty and threats against their existence. The aim
of this article is to evaluate the process of crisis management and
communication within an interactive framework. To this end, from
the multi-vocal approach of Frandsen and Johansen, the crisis man-
agement process of Facebook & Cambridge Analytica data breach
scandal has been evaluated as a case study. The strategies that
Facebook and Cambridge Analytica resorted to during the phase of
reacting and responding to the crisis have been examined and the
different results of their crisis management processes have been
put forward. Furthermore, at the macro level, the rhetorical arena
has been reviewed and different actors who were involved in the
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process of crisis communication have been identified in order to assess their
impact on the process. Lastly, the disclosure of user data, which is at the core of
the working models of these global companies, to third parties has been consid-
ered as an ethical issue. It has been concluded that if they do not take corrective
action against this problem, they will potentially be vulnerable to different crises.

Keywords: Crisis management, crisis communication, rhetorical arena
theory.

Evaluation de gestion de crise et de processus de communication des
entreprises mondiaux: étude de cas du scandale de violation des données
de Facebook et de Cambridge Analytica dans le contexte de la théorie de
haréne rhétorique

Résumé

Les crises créent une grande incertitude et menace pour la réputation et
les relations des I'entreprises ainsi que de ses parties prenantes. Elles représen-
tent donc un tournant pour eux. Ainsi, les entreprises qui souhaitent de continuer
a exister participent au processus de gestion de crise qui sert a éliminer les incer-
titudes et les menaces contre leur existence. Le but de cet article est d’évaluer
le processus de gestion de crise et de communication dans un cadre interactif.
Dans ce contexte, a partir de liapproche multi-vocale de Frandsen et Johansen,
le processus de gestion de crise de violation de données de Facebook & Cam-
bridge Analytica a été évalué en tant quiétude de cas. Les stratégies auxquelles
Facebook et Cambridge Analytica ont eu recours pendant la phase de réaction
a la crise et leurs processus de gestion de crise ont été examinés pour mettre
en scéne les différents résultats de leur gestion de ce processus. En outre, la
théorie de liaréne rhétorique a été évaluée au niveau macro et différents acteurs
de ce processus de communication de crise ont été identifiés afin diévaluer leur
impact. Enfin, pour ces entreprises mondiaux mentionnés ci-dessus, la divulga-
tion des données des utilisateurs a des tiers a été considérée comme une ques-
tion diéthique. Il a été conclu que s'ils ne prenaient pas de mesures correctives
contre ce probleme, ils seraient potentiellement vulnérables a des différentes
crises.

Mots-clés: Gestion de crise, communication de crise, la théorie de liaréne
rhétorique.
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0z

Kuruluslar igin dénim noktasi anlamina gelen krizler, bliylik élclide belir-
sizlik yaratarak kurulusun itibarini ve paydaslariyla iliskilerini tehdit etmektedir.
Varliklarini stirdiirmeye devam etmek isteyen kuruluslar, belirsizligi ve tehditleri
ortadan kaldirmaya yoénelik c¢abalari iceren kriz yonetimi sirecine girerler. Bu
calismanin amaci, farkli kaynaklarin génderdigi mesajlarla cok sesli ortamda
sekillenen kriz yénetimi slirecini, etkilesimsel ¢cercevede degerlendirmektir. Bu
dogrultuda Frandsen ve Johansen'in ¢cok sesli yaklasimindan hareketle, Facebook
& Cambridge Analytica veri skandalinin kriz yénetim siireci vaka analizi olarak
degerlendiriimistir. Veri skandalina yénelik retorik arena makro dlizeyde gbzden
gecirilerek krizin iletisim slrecine katilan aktorler saptanmis, siirece etkileri belir-
lenmistir. Facebook ve Cambridge Analytica’nin basvurduklar kriz tepki stratejil-
eri incelenerek kriz yonetim stirecinin iki kurulus icin getirdigi farkli sonuglar orta-
ya konmustur. Son olarak séz konusu kliresel kuruluslarin ¢alisma modellerinin
oziinde yer alan “kullanici verilerinin dis kaynaklara aciklanmasi” etik bir sorun
olarak gortilmds, bu sorunu diizeltme ve dénlisme yoluna gitmedikleri takdirde
farkli potansiyel krizlere acgik olduklari kanisina varilimistir.

Anahtar kelimeler: Kriz yonetimi, kriz iletisimi, retoriksel arena kurami.
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Giris

Krizler yalnizca ginimuze 6zgU degil, ancak gelisen yeni iletisim teknoloji-
leri ve kiresellesme ile birlikte 21. yUzyilin krizleri her zamankinden daha fazla gé-
rindr hale gelmis durumdadir. GUnUmUzde, klresel kuruluslarin yasadiklari krizler
de kuresel bir boyut kazanmakta, hedef kitleler ve paydaslar da kurumun igine
girdigi bu ylksek oranda belirsizlik ve tehdit igeren siiregten hizla haberdar olmak-
tadir. Kuruluslarin karsi karsiya kaldiklari bu dénim noktasinda verecegi tepkiler,
ya donUserek varliklarini strdlirmeye devam etmelerini saglayacak ya da yok olup
gitmelerine neden olacaktir. Kuruluslar, hedef kitlelerini, paydaslarini ve genel ola-
rak kamuyu krizle ilgili yeterli seviyede bilgilendirmedigi ve normale dontlmesi
icin gerekli adimlari atmadigi takdirde, karsilasacagi tepkiler krizi derinlestirecek
ve krizin yonetilmesini zorlastiracaktir. Krizi iyi yonetemeyen kuruluslarin glveni-
lirligi ve imaji sarsilacak, itibari sorgulanmaya acgik bir hale gelecektir.

17 Mart 2018'de The Guardian ve The Observer, The New York Times,
Channel 4 News tarafindan yayimlanan dosyalarla, Brexit Referandumu ve ABD
Baskanlik Secimleri'nde de kampanyalara destek saglayan veri analiz ve siyasal
danismanlik sirketi Cambridge Analytica'nin, 50 milyondan fazla Facebook kulla-
nicisinin (daha sonra 87 milyon olarak duyurulacak) kisisel verilerini uygunsuz ve
izinsiz bir bicimde elde ederek kullandigi ortaya ¢ikmistir. Bu galisma, yayimlanan
dosyalarla birlikte baslayan krizi ydnetmeye calisan sirketlerin kriz yonetim strate-
jilerini analiz etmeyi amagclamaktadir. Veri krizinin tek bir sorumlusunun olmamasi
ve sUrecin farkl kaynaklar tarafindan gonderilen mesajlarla ¢gok sesli bir ortamda
sekillenmesi, s6z konusu krizin etkilesimsel bir gcercevede degerlendiriimesini ge-
rektirmektedir. Bu noktada, veri skandalina iliskin bu kriz iletisimi analizinde Fran-
dsen ve Johansen'in ¢ok sesli yaklasimi esas alinacaktir. Cok sesli yaklasima gore
kriz iletisimi, kriz yonetiminin her asamasinda (kriz dncesi asama, kriz asamasi ve
kriz sonrasi asama) gesitli aktorlerin kriz yonetimini etkilemek icin iletisim cabalari
ile ilgilidir. Cok sesli yaklasim, aktorlerin destekleyerek, karsi gikarak veya uzlasarak
krizi etkileme niyetleri (zerine odaklanmaktadir (Cinarli, 2016, s.54). Veri skandali-
na iliskin retorik arena makro diizeyde gbzden gegirilerek, kriz iletisimi strecindeki
aktorler saptanacak, mikro modelin Ug 6gesi ile dort parametresi de gdz 6niinde bu-
lundurularak, kriz iletisimini tim ydnleriyle ele alabilmek adina Timothy Coombs’un
(2012) kriz yonetiminin U¢ evresi olarak belirledigi; kriz dncesi, krize tepki ve kriz
sonrasi donemler Facebook & Cambridge Analytica dzelinde analiz edilecektir.

Kriz Kavraminin Tanimlanmasi

Kriz kelimesinin etimolojik kdkeni eski Yunancada “krisis” (isim: karar) ve
“krinein” (fiil: karar vermek) kelimelerinden gelmektedir ve tibbi bir terim olarak,
Ozellikle de bir hastalikla ilgili donim noktasini ifade etmek lzere kullaniimistir.
Kriz kelimesinin kdkeninde yer alan “donlim noktasi” anlami bugln yalnizca has-
taliklarla ilgili degil, ayni zamanda kurum ve kuruluslarin karsi karsiya kaldiklari kriz-
leri ifade ederken de kullanilmaktadir (Cinarli, 2016, s.26). Ttrk Dil Kurumu (TDK)
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da tanimlamalarindan birinde krizi, “bir Glkede ya da Ulkeler arasinda, toplumun
veya bir kurulusun yasaminda gorilen glic¢ donem, bunalim, buhran.” seklinde
acliklamaktadir (TDK, 2018).

Kriz ydnetimine iliskin erken literatirde Hermann (1963, s.64), krizlerin
“kuruluslarin degerlerini tehdit etmesi, tepki gosterilmesi igin kisa zaman tanima-
sI, kuruluslar agisindan beklenmedik ve 6ngortlemez olmasi” seklinde Ug dzellige
sahip oldugunu belirtmistir. Bu dzellikler bugiin de kriz kavraminin tanimlanma-
sina iliskin gecerliligini korumakla birlikte, kiresellesme ve neoliberal ekonomik
dlizen, kurum ve kuruluslarin isleyis bicimlerini degistirmis bununla beraber kriz
kavraminin tanimlamasina baska 6zelliklerin de eklenmesi gerekliligini ortaya ¢I-
karmistir. Reid (2000, s.2), krizi, “bir 6rgltin pazardaki itibarina, onun paydasla-
riyla iliskilerine ve tim finansal durumlarina olumsuz etkisi olan her tirli durum”
olarak nitelerken, Fearn-Banks (2011, s.2), krizi “potansiyel olumsuz ciktilari ile
kurulusu veya sektorl, ayni zamanda da onlarin hedef kitlelerini, Grlnlerini, hiz-
metlerini veya iyi ismini etkileyen blyUk bir olay” olarak degerlendirmistir. Bu
blyUlk olaylar ayni zamanda insanlarin nedenler ve isnatlar aradigi (Coombs ve
Holladay, 2004, s.97), dinamik ve 6nceden tahmin edilemeyen (Seeger, 2006,
s.234), her zaman dogrusal olmayan ve pek ¢ok kez karmasik bir slrecte ilerle-
yen (Roux-Dufort, 2007, s.109), zaman zaman kurbanlar da yaratan (Lukaszewski,
2013, s.22), ylksek dizeyde belirsizlik ortaya ¢ikaran ve ayni zamanda kurulusun
oncelikli amaglari icin ayni anda hem tehditler hem de firsatlar sunan, kendine
0zgU, beklenmedik, rutin olmayan olay ya da olaylardir (Ulmer ve digerleri, 2011,
s.7). Kirresellesme ve yeni medya teknolojilerindeki gelismeler kriz kavramini ve
buna bagli olarak kriz yonetimi ve iletisimini de etkilemektedir. Geleneksel med-
yaya ek olarak, yeni medyanin carpan etkisiyle bugln krizler daha gorinUr hale
gelmis vaziyettedir. Bu krizlerin etkileri klresel ¢capta hissedilmekte, kuruluslarin
paydaslar ve hedef kitleleri de kriz iletisimi slrecine midahil olabilmektedir.

Kriz Yonetimi ve Kriz iletisimi

Halkla iliskiler, en basit ifadeyle "“bir 6rgit ile o orgutln kitleleri arasindaki
iletisim yonetimi” seklinde tanimlanmaktadir (Grunig ve Hunt, 1984, s.6). Bir kriz
meydana geldiginde iletisimin yonetiimesi 6zellikle zorlasir, etkisiz ve yetersiz bir
kriz iletisimi hem kurulusun hem de kurulusun paydaslarinin karsilasacag zarar
gogaltabilir (Lerbinger, 2012, s.9). Halkla iliskilerin bttlnleyici bir pargasi olan kriz
yonetimi Coombs (2007) tarafindan, “krizlerle micadele etmek ve neden oldugu
zararl Onlemek ya da azaltmak igin tasarlanan etmenler” olarak tanimlanmistir (Co-
ombs, 2007, s.5). Kriz ydnetimi, “meydana gelen olumsuzluktan dogan riskin bir
kismini ve belirsizligi ortadan kaldirarak kurulusun kendi kaderini daha fazla kontrol
edebilmesine imkan veren stratejik bir planlama streci”dir (Fearn-Banks, 2011, s.2).
Kriz yonetiminin hayati bileseni kriz iletisimi strecidir. Bir krizin iletisim talebi “belir-
sizligi dizenlemek, krize tepki vermek, krizi ¢dziimlemek ve ondan ders almaktir”
(Cinarli, 2016, s.39). Krizler bir vakumda gergeklesmez, aksine krizler i¢ ve dis gevre
faktorlerinden ve bu faktoérlerin birbirleriyle etkilesiminden meydana gelmektedir.
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Kriz ortaminin yarattigi belirsizlik, hedef kitleler ve paydaslarda endise ve heyeca-
na sebep olmaktadir. Kuruluslar, paydaslariyla gereken diyalogu saglayamadiklari
takdirde kriz aninda séylenti, dedikodu ve spekllasyon olusacaktir. Bu istikrarsiz
bilgi ve iletisim ortaminin yonetilmesi, kriz iletisimi yonetimidir. Kriz iletisimi, belirli
bir olay! agiklamayi, olasi sonuglari tanimlamayi ve zarari azaltmak Uzere etkilenen
topluluklara durtst, samimi, hizli, dogru ve eksiksiz bir sekilde bilgiler saglamayi
amagclamaktadir (Reynolds ve Seeger, 2005, s.46). Kriz sorumlulugunun kurulusa
ne dizeyde atfedildigini etkilemek ve kitlelerin kriz ile ilgili algilarini sekillendirmek
igin kriz iletisimi kullaniimaktadir. Kriz iletisimi, yonetimin yalnizca soyledikleri degil,
ayni zamanda yaptiklaridir. Yonetim tarafindan ortaya konan eylemler paydaslarla
sembolik bir iletisim kurulmasini saglamaktadir (Coombs, 2018).

Kriz iletisimi ayni zamanda kuruluslarin krizle karsi karsiya kaldiklarinda
gelistirdikleri savunma mekanizmalaridir. Kuruluslar bir krizle karsi karsiya kaldik-
larinda Kurumsal Savunca Séylemi'ne (Corporate Apologia) basvurabilmektedir.
Bu kriz tepki stratejisi, kuruluslarin kamusal personalari oldugundan hareket eder
ve karaktere yapilan bu saldir karsisinda verilen bir tepki stratejisidir. Ozr de
icerebilen kurumsal savunca; bir sosyal mesruluk krizine verilen tepkidir (Cinarli,
2016, s.45-46). William Benoit tarafindan gelistirilen bir diger kriz iletisim strate-
jisi imajin Yeniden insasi (IRT: Image Restoration Theory) kuramidir. Kurumsal
Savunca Soylemi (zerine insa edilen bu kuramda, itibarin savunulup korunmasi
igin iletisim kullanilir (Coombs, 2012, s.31-32). Baska bir kriz iletisim kurami olan
Durumsal Kriz iletisimi Kurami (SCCT: Situational Crisis Communication Theory)
ise Coombs’'un Bernard Weiner'in bir sosyal-psikoloji kurami olan Nedensellik
Atfetme Kurami'ni (Attribution Theory), kriz iletisimine retoriksel yaklasimlar-
la birlestirilmesi sonucu ortaya c¢ikmistir. imajin Yeniden insasi kuraminin daha
ileriye tasindigi stratejik bir yaklasim olarak Durumsal Kriz iletisimi Kurami, kriz
iletisiminin bigimine ve igerigine odaklanmaktadir. (Frandsen ve Johansen, 2012,
s.427). Uygulama ve teoride kriz iletisiminin geleneksel olarak kitlesel bir iletisim
paradigmasina dayandigina ve gonderici odakli bakis acgilarinin hakim olduguna
isaret eden Falkheimer ve Heide (2009), kriz iletisimini etkileyen bir faktor olarak,
toplumdaki gagdas, kiltirel ve etnik gesitlilige izleyici odakli bir bakis agisiyla yak-
lasilmasi gerektigini vurgulamaktadir (Falkheimer ve Heide, 2009, s.56).

Retoriksel Arena Kurami

Retoriksel Arena Kurami temel olarak iki metafora dayanmaktadir; bunlar-
dan ilki kriz meydana geldiginde acildigi varsayilan arena, digeri ise bu arenada
yankilanan seslerdir. Coklu sesler arenada bir araya gelerek carpisir, rekabet eder,
isbirligi yapar ve muUzakere ederler (Frandsen ve Johansen, 2018, s.94). Arena
metaforu, krizde yer alan aktorlerin, sadece krizin kendisini nasil yorumlayacaklari
konusunda degil, ayni zamanda krizi nasil ele alacaklari konusunda da birbirleriyle
ettikleri mUcadeleyi vurgulamaktadir. Ses metaforu ise, arenada birbirine karsi ve
birlikte iletisim icerisinde olan birgok génderici ve alici oldugunu vurgulamaktadir;
burada 6nemli olan seslerin ¢coklugu ve karmasikhigidir (Frandsen ve Johansen,
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2018, 5.94). iletisim strecinin yalnizca gdnderici ve alici ile sinirl olmadigini belir-
ten Frandsen ve Johansen, imajin Yeniden insasi Kurami’ni mesajin gdndericisini
merkeze alan, Durumsal Kriz iletisimi Kurami'ni ise mesajin alicisini én planda
tutan kriz iletisimi stratejileri olarak degerlendirmektedir (Frandsen ve Johansen,
2017, s.147). Kriz iletisiminin ¢ok sesli sdrecini ise su sekilde tanimlamaktadirlar:

“Kriz iletisimi, bir kurulus ve/veya bir ya da daha fazla paydasi
tarafindan kriz olarak gérulen bir olay, bir durum ya da olaylarin akisi
oncesi, sirasi ve sonrasinda gelisen iletisim slrecinin karmasik ve
dinamik yapisindan olusmaktadir. Kriz iletisimi ayni zamanda da
birbirleri ile alakasi olan ¢esitli aktorleri, baglamlari ve sdylemleri de
icermektedir” (Frandsen ve Johansen, 2012, s.431).

Retoriksel arena kurami, kriz iletisimi strecini makro ve mikro olmak Utzere
iki perspektif Uzerinden degerlendirmektedir (Encyclopedia of Public Relations,
2013, s.798). Arenanin kendisi; butln iletisim sireci olarak adlandirilan makro
model, kriz stirecindeki kurumsal veya kurumsal olmayan (siyasi aktdrler, medya,
kriz uzmanlarn v.b.) tim sesleri kapsamakta ve bu sesler arasindaki etkilesimi
incelemektedir. Arenadaki aktérler birbirleri ile iletisim kurmakta, birbirlerine karsi
gorisler dile getirmekte ve birbirleri hakkinda konusmaktadir. Retoriksel arenada-
ki bu iletisim stureci krizin ortaya gikmasiyla birlikte farkli aktorlerin arenada varlik
gOstermeleri ile baslamaktadir ancak retoriksel arenanin varligi yalnizca kriz sire-
cine bagl degildir, arena kriz 6ncesi donemlerde de agilabilir ve kriz sonrasinda
da varligi devam edebilir (Frandsen ve Johansen, 2012, s.432). Sosyo-retorik/
soylemsel olarak da adlandiriimakta olan mikro model ise kriz iletisimini igerik ve
bicim agisindan etkileyen dort parametre (baglam, medya, tir, metin) ve U¢ 6ge-
den (kriz iletisimi, mesajin kaynagi, mesajin alicisl) olusmaktadir (Encyclopedia of
Public Relations, 2013, s.799). iletisim siirecini yénlendiren Gc¢ 6ge; kriz iletisimi,
mesajin kaynagdl ve mesajin alicilan seklindedir.

Kriz iletisimi: Kriz éncesi, kriz ani ve kriz sonrasi donemleri ve
karmaslik iletisim sirecini kapsamakta ve birbirleriyle iliskili farkli
aktorleri, sdylemleri ve baglamlari icermektedir. Frandsen ve
Johansen (2012), mesajin kaynag! ve alicilarinin birbirleri ve diger
aktorler ile birlikte anlam yaratma ¢abasi olarak tanimladiklari iletisim
faaliyetlerinin semiyotik boyutuna da deginmektedirler. Yani, sozel
veya yazlli iletisimin yani sira resimler, eylemler ve davranislar da
iletisim sdrecinde 6nemli bir yere sahiptir (Frandsen ve Johansen,
2012, s.434).

Mesajin kaynagi ve mesajin alicilari ise: Retoriksel arenada iletisim
strecinde pek gok farkh aktdr bulunmasindan dolayi iletisim kuran
butin aktoérleri (kurum, paydaslar veya kurumsal olmayan diger
aktorler) kapsamaktadir. Bu aktorler; ¢ikar, anlamlandirma, strateji,
sozel ve sozel olmayan iletisimsel davranis olmak Uzere dort yetiye
sahip olmalidir (Frandsen ve Johansen, 2012, s.435).
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lletisim siireclerine aracilik eden dort parametre su sekildedir:

1. Baglam: icsel (psikolojik) ve dissal (sosyolojik) baglamlar
iletisim sureclerini belirlemektedir. icsel baglamlar, kriz tiirlerinin
anlamlandinimasi Uzerinde etkiye sahip olan bilissel semalardan
meydana gelmektedir. Sosyal/kiltlrel baglam, orgitsel/kurumsal ve
durumsal baglamlar ise retoriksel arenanin dogasini belirleyen dissal
baglamlardir (Frandsen ve Johansen, 2010, s.435-436).

2. Medya: Kriz mesajlarinin tasiyiciigini yapan medya; yazil ve
sozel dilin yani sira, yazili basin, elektronik medya, online medya,
sosyal medya, cep telefonlari, kurumsal medya gibi teknolojik
araglarin kullanimini kapsamaktadir. Kriz iletisiminde secilen medya
tdrG arenadaki sesler tarafindan alinan kriz mesajinin nasil, nerede,
ne zaman ve neden alindigi Uzerinde onemli bir etkiye sahiptir.
Her medya cesidinin farkli dzelliklere sahip olmasi nedeniyle alici
Uzerinde yarattiklan etki de farklihk gosterebilmektedir (Frandsen ve
Johansen, 2017, s.152).

3. Tur: Frandsen ve Johansen (2017, s.153) tlrd metinler toplulugu
olarak adlandirmaktadir. Bu topluluk icerisindeki metinler ayni
iletisimsel amaca ve kullanilan stratejiler bakimindan ortak 6zelliklere
sahiptir. Kriz iletisimi turleri kurumun i¢sel (toplantilar, e-postalar,
makaleler v.b.) ve dissal (basin agiklamalari, basin duyurulari, medya
ve sosyal medyada yer alan igerikler v.b.) iletisimleri ile ilgilidir.

4. Metin: Sozel ve gorsel semiyotik unsurlarin ve belirli durumlarda
iletilen ve mesajin alicilari tarafindan yorumlanan retoriksel
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi parametresidir. Metinler
iletisim strecinin bir Griint olarak ortaya ¢ikmaktadir. imajin Yeniden
Insasi ve Durumsal Kriz iletisimi kuramlarinda kullanilan kriz tepki
stratejileri bu parametrenin bilesenleridir (Cinarli, 2016, s.56).

Metodoloji

Yukaridaki literatlre dayanarak, bu galisma kiresel kuruluslarin yasadiklar
krizlerde ¢ok sayida aktérln sirece dahil olmasiyla birlikte meydana gelen ile-
tisimsel karmasikligi yansitmayi ve bu kuruluslarin kriz yonetimi ve iletisimi su-
reclerini Facebook & Cambridge Analytica veri skandali 6zelinde bir vaka analizi
olarak incelemeyi amaglamaktadir. Retoriksel arena kuraminin, krizlerin yalnizca
krizi yasayan kurumlarla sinirli olmadigi ve ¢ok sesli ve dinamik bir iletisim streci
oldugu 6nermelerinden hareketle, Facebook ve Cambridge Analytica’nin yasa-
diklar krizde hangi aktdrlerin devreye girdigi, krizin hangi mecralarda ne sekilde
tartisildigl, s6z konusu sirketlerin basvurduklari kriz tepki stratejilerinin neler ol-
dugu sorularina cevap aranacak, kriz streci Coombs’un (2012) “kriz yénetiminin
evreleri” temel alinarak analiz edilecektir.
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Facebook & Cambridge Analytica Veri Skandali Vaka incelemesi
Facebook

2004'te Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg ve Dustin Mos-
kovitz, Chris Hughes, Eduardo Saverin tarafindan kurulan sosyal paylasim agi Fa-
cebook, 6ncelikle yalnizca Harvard égrencilerinin erisimi icin tasarlanmistir. iki ay
icerisinde lvy Ligi'nde yer alan okullari da kapsayan aga, bir yilin sonunda Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki bttln okullar katiimistir. 2006'ya gelindiginde Facebook
rlzgari kampdslerin disina tasmis ve herkesin elektronik posta adresiyle Ucretsiz
katilabilecegi bir platform haline gelerek, kullanici sayisi 12 milyona ulasmistir.

Facebook misyonunu, “insanlara bir topluluk yaratabilme ve bir araya ge-
lebilme gicl vermek” seklinde agiklamaktadir. Insanlar Facebook’u aileleri ve
arkadaslariyla iletisimde kalmak, dinyada neler olup bittigini kesfetmek ve ken-
dilerince dnemli olan seyleri paylasip ifade etmek icin kullanmaktadir. Facebook
aralarinda Instagram, WhatsApp, Oculus VR'In da bulundugu 50'den fazla yan
kurulusa sahiptir. Sirketin galisan sayisi 27 bin 742'dir. 1 Ocak 2018 verilerine
gore Facebook'un dinya gapinda 2 milyar 72 milyon aylik aktif kullanicisi bulun-
maktadir (Omnicore Agency, 2018)

Cambridge Analytica

2013'te Alexander Nix tarafindan kurulan Londra merkezli Cambridge Anal-
ytica (CA), misyonunu bireyleri neyin motive ettigini anlamak ve istenilen yonde
etkilesim kazanmak icin “veriye dayall davranissal degisim saglamak” seklinde
aclklayan bir veri analiz ve stratejik siyasi danismanlik sirketidir (Cambridge Anal-
ytica, 2018). Sirketin kurulmasi igin 15 milyon dolarlik mali kaynak, Amerika Bir-
lesik Devletleri'nde Ted Cruz ve Donald Trump’in kampanyalarini da destekleyen
Robert Mercer tarafindan saglanmistir. CA'nin bagh bulundugu ana sirket SCL
Group (Strategic Communication Laboratories), 1990 yilinda Nigel Oakes tarafin-
dan Behavioural Dynamics Institute (BDI) adiyla stratejik iletisim igin bir arastirma
tesisi olarak kurulmustur. Oakes, kitle fikir ve davranisinin nasil belirlenip etkile-
nebilecegi Uzerine calismistir.

SCL Group misyonunu, dinya capinda hikimetlere ve askeri érgttlere
veri, analiz ve strateji saglamak olarak agiklamakta, 25 yili askin slredir 60'tan
fazla Ulkede davranis degisikligi programlari uyguladiklarini ifade etmektedir (SCL
Group, 2018). Cambridge Analytica, ABD'de 2015'teki 6n sec¢imlerde Ted Cruz'a
veri hizmeti saglamis ve 2016 Baskanlik Segimleri'nde Donald Trump'in kampan-
yasina destek vermistir. Yine 2016'da Birlesik Krallik'in Avrupa Birligi Referandu-
mu’'nda “Leave EU" kampanyasi igin calismistir.
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Kriz Oncesi Evre

Coombs’'a (2007, s.5) gore bu asamada erken uyari sinyallerinin alinmasi,
onleme ve hazirlik s6z konusudur. Krizi ydnetmenin en iyi yolu, kriz meydana
gelmeden onu onlemektir (Cinarli, 2016, s.37). Bu noktada krize neden olabilecek
riskler saptanmali, bu risklerin azaltiimasi hedeflenmeli ve potansiyel kriz ile ilgili
paydaslar bilgilendirici mesajlar iletilmelidir (Coombs, 2012, s.26). Kriz dncesi do-
nemde Facebook'u degerlendirmeye baslamadan dnce, Facebook'un 2006'dan
sonra hizla bUyldmesini saglayan iki ddonim noktasina deginmek yerinde olacaktir.
Bunlardan ilki 2007 yilinda uygulama gelistiricilere sinirsiz erisim sunmasi ve ag
icinde etkilesimli uygulamalara yer vermesi, ikincisi ise 2009 yilinda kullanicila-
rin icerikleri degerlendirebilecegi “begeni butonu”nu eklemesidir. Bu iki donim
noktasi ayni zamanda Facebook’'un Cambridge Analytica ile yollarinin kesismesini
saglamis ve krize giden yolda ilk taslar bu sekilde désenmistir.

2008'de Cambridge Universitesi Psikometri Merkezi'nden davranis bilimci
iki doktora 6grencisi Michal Kosinski ve David Stillwell “Blylk Besli” adl dav-
ranis teorisi2 Uzerine galismaktadir. Teoriyi test etmek ve sonug elde etmek igin
de “MyPersonality” adli bir Facebook uygulamasi gelistirmis ve bdylece Face-
book Uzerinden gonllli deneklerin bilgilerine erisim saglamislardir. Daha sonra
eklenen Facebook'un “begen” 6zelligi ile “blylk besli teorisi” iliskilendirilmis
ve yalnizca "begeni butonu”nun kullanimindan bir aboneyi 300 begeniden biraz
daha fazlasiyla kendinden bile daha iyi taniyabileceklerini fark etmislerdir. Ko-
sinski ve Stillwell'in bu arastirmayi makale (Kosinski, Stillwell vd., 2013) olarak
yayimlamalarinin ardindan Facebook, begenilerin disaridan délgimlenme erisimini
engellemistir.

Bir veri havuzuna ihtiyaci olan Cambridge Analytica da olaya bu zaman di-
liminde dahil olmus ve Kosinski'nin yaninda psikolojik modellemesine dair yete-
rince bilgi edinecek kadar bulunan Aleksandr Kogan ile anlasmistir. Kogan, 2014
yilinda sirketi Global Science Research araciliglyla Facebook Uzerinde “This Is
Your Digital Life” adli bir kisilik testi baslatmistir ve testi cevaplayanlara 1-2 dolar
vererek, 270 bin kisiye ulasmistir. Ancak bu test yalnizca gontllt deneklerle sinirli
kalmamis ve katilan 270 bin kisinin arkadaslarinin kisisel bilgilerine de erisilmistir.
Boylece Cambridge Analytica istedigi veri havuzuna ulasmistir.

Frandsen ve Johansen (2012), kriz patlak verdiginde retorik arenanin ortaya
ciktigini, ancak ayni zamanda da krizden ¢ok daha dnce de ortaya cikabilecegini
ifade etmektedirler. Farkli aktorler bu arenada kriz ya da potansiyel kriz ile ilgili ile-
tisimde bulunmak icin varlik gosterirler (Frandsen ve Johansen, 2012, s.431-432).
Aralik 2015"te The Guardian, ABD Senatori Ted Cruziun Facebook kullanicilarinin
verilerini kullandigini ve konunun 6znelerinin verilerinin sirketlere satildigindan ve
politikacilarin kisisel bilgilerini aldiklarindan habersiz olduklarini bildirmistir (Davis,

2 Teori, bireylerin tim davranislarinin kisiliklerindeki 5 temel unsur; “yeniliklere agiklik, mikemmeli-
yetgilik, sosyallik, uzlasmacilik ve kirilganlik” Uzerinden ¢ézimlenebilecedini savunmaktadir.
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11 Aralik 2015). Bu noktada retorik arenanin krizden ¢cok daha énce ortaya ¢ikti-
gini sdéylemek mumkindir. Zuckerberg'in krize tepki evresinde (21 Mart 2018)
Facebook Uzerinden paylastigi gonderisinden (Zuckerberg, 2018), égrendigimiz
kadariyla bu haberin lzerine 2015'te Kogan'in uygulamasi Facebook Uzerinden
kaldinlmis, Kogan ve Cambridge Analytica’dan da uygunsuz sekilde elde edilen
bu verileri silmeleri ve bunu resmi olarak belgelemeleri istenmistir.

Kriz 6ncesi donemde Facebook'un basi “filtre balonu”, “sahte haber” gibi
konularla da dertteydi. Oyle ki Facebook iizerinden yayilan “sahte haberlerin”
secim sonuglarini etkilemis olabilecegi tartisiimaktadir. Ancak Zuckerberg, bunun
“cilginca bir fikir oldugunu” soylemis ve “Facebook’un bir medya kurulusu degil,
insanlarin birbiriyle iletisim kurup bilgi paylasabilecegi bir acik teknoloji platformu”
oldugunu ifade etmistir (Sullivan, 8 Eyltl 2017). Ayni ddnemde, Facebook'un al-
goritma yapisinin demokrasiyi baltalayan bir etkisi oldugu akademik ¢evrede sik-
likla konusulmaktaydi (Binark, 2017; Bucher, 2017; Kim, 2016). Ayrica daha fazla
kullaniclya ulasmak, hizla blylimek ve bir isletme oldugu igin temel olarak “para
kazanmak" isteyen Facebook'un, “{rln bedavaysa asil Grln kullanicidir” sézind
dogrularcasina, kullanicilari uygulama gelistiricilere ve reklam verenlere sattigi da
biliniyordu (Madrigal, 2018; Porter, 2018; Stone, 2010, Tufekei, 2017). Bu nok-
tada Facebook'un yasadigi krizi, Cutlip, Broom ve Center'in (1994), kriz slreci
Uzerine yogunlasan kriz siniflandirmasinda “gelisen kriz” kategorisine denk dis-
t0gunU soyleyebiliriz. Facebook, kriz dncesi evrede riski tespit etmek ve azaltmak
konusunda yeterli etkinligi gdsterememistir. Paydaslarinin en blytk bolimand
olusturan kullanicilarina olumsuz tepki ve olumsuz medya igerigine karsi gikma-
larini saglayacak destekleyici bilgi sunmamistir. Bu da krizi kaginilmaz kilmistir.

Krize Tepki Donemi

Coombs, kriz meydana geldiginde kurulusun “krize tepki evresine” girmis
oldugunu belirtmektedir. Kurulusun kriz esnasinda ne ve nasil tepki verdiginin,
krizin ciktilan Gzerinde onemli etkisi bulunmaktadir. Bu asamada paydaslar kriz
hakkinda dogru ve acik bir bicimde bilgilendirilmeli ve itibarin onarilmasi igin gali-
siimalidir (Coombs, 2012, s.28).

Kriz, 17 Mart 2018'de The Guardian’in itirafgi olmaya karar veren Cambri-
dge Analytica ¢alisani Christopher Wylie soylesisi ile birlikte sundugu 6zel dosya
ile patlak vermistir (The Cambridge Analytica Files, 2018, 17 Mart). Rapora gore
Donald Trump’in se¢im kampanyasina ve Brexit'te ayrilikgilarin kampanyasina
destek veren Cambridge Analytica, 50 milyondan fazla Facebook kullanicisinin
kisisel bilgilerini izinsiz bir bigcimde kullanmisti. Dosya, Cambridge Analytica’dan
Beyaz Saray'a uzanan karmasik iliski agini net bir bicimde ortaya ¢ikarmaktaydi.
Dosyada Wylie, Kogan'in gelistirdigi projeyi Nix ile birlikte asiri sagci yayin politi-
kasina sahip Breitbart'in kurucusu ve Donald Trump’in kampanya stratejisti Steve
Bannon’a nasil sattiklarini, Bannon’in nasil CA ydnetim kuruluna girdigini, Robert
Mercer'dan 15 milyon dolarlik mali kaynagi Bannon araciligiyla nasil sagladiklarini
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anlatiyordu. Wylie, Steve Bannon'a gore siyasetin bir kiltlr savasi oldugunu sdy-
[Gyor ve ekliyordu:

“Bir savas! kazanmak i¢in silahlara ihtiyag vardir. Bu bir kilttr savasi
olduguna godre ihtivagc duyulan sey bilgi silahlariydi. Ve biz onun
icin bunu insa edebilirdik. Siyaseti degistirmek icin 6nce kultlrl
degistirmek gerekir. Kilttrd degistirmek iginse once insanlari
degistirmek gerekmektedir. Cambridge Analytica'da yaptigimiz
buydu” (The Guardian, 2018, 17 Mart).

10 milyonlarca kullanicinin Facebook verilerinin toplanmasi igin 1 milyon
dolar harcandigini belirten Wylie, Cambridge Analytica'nin varliginin ve kurulusu-
nun bu kullanici verileri sayesinde mimkun oldugunu ifade ediyordu. Bilgi silahi
haline donlsecek kisisel verilerin Cambridge Analytica'nin eline ulasmasinin araci
ise, bilgisi dahilinde veya degil Facebook'tu. Bu da krizin sorumlulugunun Facebo-
ok'a ait oldugunu gosteriyordu.

Facebook'un krizi yonetebilmek adina attigi ilk adim, olaya iliskin dosya-
nin The Observer ve The Guardian, The New York Times ve Channel 4 News'da
yayimlanmasindan bir gin dnce 16 Mart 2018'de Paul Grewal tarafindan Newsro-
om’'da Facebook'un veri toplama ve saklama konusundaki politikalarini ihlal ettik-
leri gerekgesiyle Cambridge Analytica ve SCL Group’un hesaplarini askiya aldigini
duyurmak oldu (Facebook, 2018, 16 Mart). Ancak Facebook, “gdk glrtltisini
galma”3 konusunda basarili olamadi. Kriz yénetiminde yapilmamasi gereken ha-
talardan ilkini, Guardian Media Group'a dava mektubu yollayarak yapti.

Facebook haber ortakliklari baskani Campbell Brown, krizin ilerleyen ginle-
rinde bu hamlenin yanlishgini belirterek, “Egder ben olsaydim muhtemelen Guardi-
an'i dava etmekle tehdit etmezdim, akillica bir hareket degildi.” seklinde konustu
(Grierson, 2018, 23 Mart).

Skandalin medyada yer bulmasinin ardindan Facebook, 17 Mart'ta, bir giin
6nce yayinladigi agiklamaya bir paragraflik glincelleme ekledi: “Veri ihlali olduguna
dair iddialar tamamen yanlis. Insanlar bilgilerini bilerek paylastilar, higbir sistem si-
zintisi, higbir parola ya da hassas bilgi calintisi gergeklesmedi.” (Facebook, 2018,
17 Mart) Facebook'un en genis paydas kitlesi olan kullanicilari tarafindan deger-
lendirildiginde, bunun son derece yetersiz, empatiden ve krizi kontrol etmekten
gok uzak bir aciklama oldugu soylenebilmektedir. 19 Mart'ta yine Newsroom
Gzerinden, Cambridge Analytica Uzerinde denetim yapmak icin dijital danismanlik
firmasi Stroz Friedberg'iin Facebook tarafindan yetkilendirildigi aciklanmistir (Fa-
cebook, 2018, 19 Mart).

Lukaszewki kriz yénetimini tanimlarken “sagduyunun simsek hizinda uy-
gulanmasi” ifadesi ile krize ¢ok hizli bir sekilde tepki verilmesi ihtiyacini vurgu-

3 Deyim, “to steal someone’s thunder”: baskasi yapmadan dnce onun yapacaklarini yaparak elde
edecegi basari ve alacagi 6vgunin 6ntine gegmeyi ifade etmek igin kullanilmaktadir.
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lamaktadir (Lukaszewski, 2013, s.23). Sosyal medya devi olan Facebook, sosyal
medyanin hiz ve etkilesimli olma 6zelliklerini kullanamamis; krize hizla tepki ver-
me konusunda basarisiz olmustur. Sirket borsada 50 milyar dolardan fazla deger
kaybederken (NASDAQ 2018, 20 Mart), 50 milyondan fazla kullanicinin verilerinin
suistimali konusunda ne CEO Mark Zuckerberg ne de COO Sheryl Sandberg,
dort glin boyunca higbir agiklamada bulunmamistir. Facebook'un ilk calisanlarin-
dan ve Zuckerberg'in eski konusma yazari olan Kate Losse, Cambridge Analytica
tartismasinin dnceki Facebook gizlilik skandallarindan farkl oldugunu ve sirketin
calisma modelinin 6zinde kolayca duzeltilemeyecek bir sorun oldugunu ifade et-
mistir: “Facebook verilerinin Gglncl taraf gelistirici uygulamalar araciligiyla dis
kaynaklara aciklanmasi” (Tufekgi, 21.03.2018).

Dort gunlik sessizligin ardindan, krizin besinci giintinde Mark Zuckerberg
bir Facebook gonderisi yayinlamistir (Zuckerberg, 2018, 21 Mart). Metinde, “Ve-
rilerinizi korumaya yoénelik sorumlulugumuz var, eger bunu yapamiyorsak size hiz-
met etmeyi hak etmiyoruz. Tam olarak ne oldugunu anlamak ve bunun bir daha
olmayacagindan emin olmak igin galisiyorum.” ifadeleri yer aliyordu. Zuckerberg,
ayni gin CNN yayininda olay! “blyuk bir given ihlali” olarak nitelendirmis ve "“Bu-
nun igin gergekten Uzginim. Tekrar yasanmamasi igin gerekli 6nlemleri alacagiz.”
seklinde konusmustur. Bu noktada Facebook'un SCCT Kriz Tepki Stratejileri'nden
"af dileme"ye basvurdugu gortlmektedir. Ancak gec gelen bu 6zriin igtenligi ve
buglne kadar yasadigi en blyulk kriz bu olsa da, daha 6nce de veri glivenligi ile
ilgili defalarca sikinti yasayan sirketin inanilirhgi tartisilir durumdadir. “Pismanlik”
belirtirken empati kurarak, daha igten; ilgi, iyilestirme ve dlzeltme iceren bir stra-
tejiyle ilerlemek gerekmektedir. Facebook 25 Mart 2018 Pazar gini cesitli ABD
ve Ingiltere gazetelerinde Zuckerberg imzali tam sayfa bir &zir ilani yayinlamistir.

Gorsel 1. Facebook Ozir ilani

H
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Retorik arenadaki bir diger ses ise Cambridge Analytica’ydi. Skandalin
medya yansimasinin ve CEO Alexander Nix'in Channel 4 News'ta yayinlanan gizli
cekim gortntllerinin ardindan (gorinttlerde Nix politik kampanyalari nasil yUrit-
tUklerinden, verileri nasil islediklerinden, Trump’in kampanyasinin nasil yonetildi-
ginden, yaptiklarn yasal ihlallerden; rlsvetten, hayat kadinlarinin kullanimina, etik
disi birgok yontemi nasil kullandiklarina dair pek ¢ok bilgi veriyordu) Nix, verilerin
saptirildigini, sirketin kasten tuzaga disUrdldigunt sdylemistir.

20 Mart'ta aciklama yayinlayan Cambridge Analytica yonetim kurulu, Nix'in
ifadelerinin firmanin degerlerini ve operasyonlarini yansitmadigini ve gorevinin as-
kiya alindigini duyurmustur (Cambridge Analytica, 2018). Yorumlari ve iddialari in-
celemek i¢in bagimsiz bir sorusturma baslattiklarini belirten sirkette, Nix'in yerini
Alexander Tayler almistir. Kriz boyunca dlzenli olarak basin sayfasini glincelleyen
Cambridge Analytica 9 Nisan'da “Varsayimlarin degil gergeklerin vakti” baslikli
bir aciklama yayimlamistir (Cambridge Analytica, 2018). Agiklamada yUzlerce veri
sirketinin Facebook verilerini benzer sekilde kullandigini belirten Cambridge Anal-
ytica, uygunsuz ve yasadis! bir bicimde herhangi bir veri toplamadigini ve baska-
lariyla paylasmadigini vurgulamaktadir. Aciklamada, Facebook'un higbir verisini
calmadiklari, Facebook'un Global Science Research’'e sagladigi verileri anlasma
dahilinde aldiklarini, hig kimsenin bilgisinin rizasi olmaksizin alinmadigi ifadelerine
yer verilmektedir. Ayrica Guardian'a itiraf¢i olan Wylie'nin iddia ettigi gibi CA'nin
kurucularindan olmadigl, sirketin yan kurulusunda yalnizca 7 ay slreyle calismis
oldugu, bu ytzden sirketin isleyisi hakkinda yeterince bilgiye sahip olamayacagi
bildirilmistir. CA'nin Brexit referandumuna yonelik herhangi bir etkide bulunma-
digi, sirketin politik olarak notr bir ideolojide oldugu ifade edilmektedir.. CA ayrica
“cambridgefacts.com” adli bir web sitesi kurarak sirece iliskin kronolojik bilgi
saglamistir. Bu noktada Cambridge Analytica’nin inkar stratejisi izledigi agiktir. CA
herhangi bir sorumluluk ve hata kabul etmemekte, var olan hatanin kurulus ile
iliskisi olmadigini belirtmektedir.

Kullanicilarin Facebook verilerinin toplanmasini saglayan “This Is Your Digi-
tal Life” uygulamasini gelistiren Aleksandr Kogan ise 21 Mart'ta BBC Radio 4’'un
Today programinda; “Bence, hem Facebook hem de Cambridge Analytica tara-
findan “gutnah kegisi” olarak kullaniliyorum. Agikgasi normal olan bir sey yaptigi-
mizi distndUk, uygun sekilde hareket ettigimizi distindik. CA her seyi yasalara
uygun yaptigimizdan emin olmamizi sagladi. Yaptigim en buylk hata yeterince
soru sormamakti.” seklinde konusmustur (Weaver, 21.03.2018). Kogan'in “Yap-
tigimizin dogru oldugunu distnUyorduk.” sdylemi gz éniinde bulunduruldugun-
da "iyi niyet” ifade ederek acikca IRT kriz tepki stratejilerinden “sorumluluktan
kagma"ya basvurdugu gortlmektedir. Retorik arenanin makro dizeyde gdzden
gegciriimesi sonucu, siyasi aktorleri de Facebook - Cambridge Analytica veri ihlali
skandalinin iletisim slrecinde yer alan aktorler arasinda sayabiliriz. ABD Kongresi
veri skandaliyla birlikte Zuckerberg'i olaylarla ilgili ifade vermeye gagirmistir. Se-
natdr Durbin, Zuckerberg'e bir gece dnce kaldigi otelin adini ve bir hafta 6nce
kimlere mesaj attigi bilgisini onlarla paylasip paylasmayacagini sormus, Zucker-
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berg bu soruyu “Hayir” seklinde yanitlamistir. Bunun Uzerine Senatdr Durbin
“Sanirm her sey bundan ibaret, gizlilik hakkiniz.” seklinde konusmustur. Krizi
yaratan temel faktér de buydu. Zuckerberg kendi 6zel bilgileri ve gizlilik hakki
konusunda oldukga dikkatliydi; ancak ayni dikkati yarattigi platforma katilan kulla-
nicilarin verileri icin géstermekten uzakti.

Olayin duyulmasini saglayan muhbir Christopher Wylie de 13 Mayis'ta ABD
Senatosu Yargl Komitesi dnlinde ifade vermistir. ABD Federal Ticaret Komisyonu
da, Facebook'un gizlilik uygulamalarina iliskin kaygilari arttiran son basin raporla-
rini gok ciddiye aldigini belirterek bu uygulamalara iliskin sorusturma baslattigina
dair bir aciklama yayimlamistir (Federal Trade Comission, 2018, 26 Mart). Avrupa
Parlamentosu Zuckerberg'i ifade i¢in ¢gagirmis, parlamento baskani Antonio Taja-
ni, Zuckerberg ile kapali bir gérisme yapacaklarini duyurmustur (Rankin, 16 Ma-
yis 2018). Fransa Cumhurbaskani Emmanuel Macron da Zuckerberg ile olaya ilis-
kin gorisme yapacagini bildirmistir. Hindistan ve Brezilya hikimetleri Cambridge
Analytica'dan bdlgesel politik kampanyalarda verileri nasil kullandiklarina yonelik
rapor saglamalarini istemistir. ingiltere Parlamentosu Komisyonu da Facebook'u
ifade vermeye cagirmis, Facebook ifadeye CTO'su Mike Schroepher’t gdndemis
ancak komisyon Schroepher’in cevaplarindan tatmin olmadigini belirterek ifade
vermesi i¢in Zuckerberg'i davet etmistir. Zuckerberg'in komisyona katiim sagla-
mamasi halinde Ulkeye bir sonraki girisinde ifade igin zorla getirilecegi belirtimistir
(Digital, Culture, Media and Sports Committee, 2018, 1 Mayis). Mevcut Avrupa
Birligi veri koruma yasasina uydugunu aglklayan Facebook, 25 Mayis 2018'de
yurUrlige girecek Genel Veri Koruma Yénetmeligi'ne (GPDR) de uyacagini belirt-
mistir (Facebook, 2018).

Retoriksel arenanin igerisinde gonderilen mesaijlari alirken bir yandan da
mesaj Ureten aktorlerden biri de Facebook kullanicilariydi. Veri ihlalinin medyaya
yansimasinin ardindan milyonlarca kullanici, “#DeleteFacebook” hashtagini kulla-
narak mesajlarini paylasmis ve Facebook'a karsi bir hesap silme hareketi baslatil-
mistir. Facebook tarafindan satin alinan WhatsApp'in ortak kurucusu Brian Acton,
“Facebook'u silme zamani” paylasiminda bulunmustur. Elon Musk, var oldugun-
dan haberi olmadigini ifade ettigi SpaceX ve Tesla Facebook sayfalarini silecegini
bildirmistir. Edward Snowden olaya iliskin, “Ozel yasamlarin ayrintili kayitlarini
toplayarak ve satarak para kazanan kuruluslar acikga «gozetim sirketleri” olarak
tanimlaniyorlardi. Bu kuruluslarin “sosyal medya» olarak yeniden markalanmas;,
Savas Bakanligi'nin Savunma Bakanligi adini almasindan bu yana en basarili aldat-
maca.” satirlarini paylasmistir. (Snowden, 2018, 17 Mart). “#DeleteFacebook”
hareketine iliskin The New York Times'a konusan Zuckerberg, “anlamli bir sayI-
da"” hesap silme eylemi gérmediklerini ancak yine de bu hareketin sirket icin iyi
olmadigini ve ortada olan gliven sorununu ¢dézmek igin sorumluluklar oldugunu
soylemistir (Murdock, 5 Nisan 2018).
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Kriz Sonrasi Donem ve Kriz Yonetiminin Degerlendirilmesi

Bu asama operasyonlarin normale dondikten sonraki eylemleri ve paydas-
lara yonelik tamamlayici bilgilerin saglanmasi, sorusturmalar ile ilgili is birligi ve
krizden ders alma asamasidir. Normal durumun yeniden saglanmasi kriz yonetim
surecinin temel hedefidir. Ayrica bu asamada itibarin tamir edilmesi slreci de
devam etmektedir (Coombs, 2012, s.45).

Olaya iliskin “Kriz ¢6zUmlendi” yargisina varmak heniz mumkin degildir.
Bu ylzden Facebook - Cambridge Analytica veri skandalina iliskin retorik arena
hala acik durumdadir. Normale dontsin saglanip saglanmadigina iliskin bir de-
gerlendirmede bulunacak olursak: 16 Mart'ta 185,09 USD olan Facebook hisse
degeri, 28 Mart'a gelindiginde 153,03 USD’e gerilemis bu disls Facebook’a 80
milyar dolarlik pazar degeri kaybi yasatmistir (La Monica, 2018, 27 Mart). 16 Ma-
yis'a gelindiginde krizin patlak vermesinden iki ay sonra hisse degerinin 183,03
USD’e yUkseldigi, bu anlamda bir normale donls saglandigi gérilmektedir. Ancak
Facebook ile ilgili yasal sorusturmalar devam etmektedir. Zuckerberg Mayis so-
nunda Avrupa Parlamentosu 'nda ifade vermistir, ayni tarihte ingiltere Parlamen-
tosu Komisyonu da Zuckerberg'in ifadesini beklemektedir. Facebook glivenlik ve
gizlilik uygulamalarina iliskin yeni énlemler gelistirmekte, sitenin nasil isledigini
ve reklamlar kullanicilara daha agik ve seffaf bicimde aktaracagini ve kullanicilar
icin “Gegmisi Temizle”"me imkani getireceklerini duyurmustur (Facebook, 2018,
1 Mayis). Newsroom Uzerinden sitedeki glvenlik agiklarinin tespit edilmesi icin
cagnda bulunulmus, bu agiklar bulup bildirenlerin 500$ & 40.000%$ arasinda bir
para ile ddUllendirilecegi ilan edilmistir. Federal Ticaret Komisyonu'nun Facebook
Uzerinde baslattigl sorusturmanin nasil sonuglanacagi ve bireysel kullanicilar ta-
rafindan acgilabilecek davalar ile Facebook’un nasil bir para cezasi ile karsi karsiya
kalabilecegi henliz bilinmemektedir.

Krizin sorumlulugunun atfedildigi birinci taraf olan Facebook, normale do-
nebilmek, itibarini onarabilmek ve paydaslarinin glvenini yeniden kazanabilmek
icin gerekli dizenlemeleri yapmayi vadetmistir. Ancak bunu ne kadar dogru ya-
pabildigi ve yapabilecegi slpheli haldedir. Zira “sahte haber” konusunda da kriz
yasayan Facebook'un “kaliteli haberler”in 6ne ¢ikmasi icin yaptigi algoritma de-
gisikligi beklenenin tersi yoninde etki gosterdi ve CNN, NBC, New York Times
haberlerini siralamada geriye atti (Ingram, 7 Mayis 2018).

Krizin sorumlulugunun atfedildigi bir diger taraf Cambridge Analytica ise,
krize tepki evresinde kendine yoneltilen iddialarin asilsiz oldugunu soylemis,
CA'nin avukati Julian Malins “iddialarin gergekler tarafindan dogrulanamadigini”
belirtmistir. Bu asamada genel olarak “var olmama” ve “mesafe” stratejileri uy-
gulayan Cambridge Analytica'nin normale dénemeyip, krizi asamadigini 2 Ma-
yis'ta yaptigi acgiklamada, Ust kurulusu SCL Group ile birlikte tim faaliyetlerini
durdurdugunu belirtmesi ve iflas sirecini baslattigini duyurmasiyla gorilmektedir
(Cambridge Analytica, 2018).
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Facebook, veri skandalinda, habersizce verileri alinan kullanici sayisinin 87
milyona varabilecegini agiklamis ve kullanicilarin verilerinin GglncU parti uygu-
lamalarla paylasilip paylasiimadigini gérmesi icin bir eklenti gelistirmistir (Cuth-
bertson, 9 Nisan 2018). Facebook'un proaktif bir kriz yonetimi yerine reaktif bir
yonetim anlayisi benimsemesi, krizin yonetilmesini gii¢ bir hale getirmistir. Face-
book krizi ydnetmeye calisirken, dogru hamlelerde bulunsa da, kriz ydnetimindeki
en onemli faktorlerden “hiz” ve "seffaflik” konularinda basarisiz olmustur. CEO
Mark Zuckerberg 6zUr dileyerek kurumsal savuncaya basvurmustur. Kellerman’in
samimi bir dzUr icin siraladigr kistaslar (Kellerman, 2006, s.76) ile Zuckerberg'in
0zrU kiyaslandiginda; sorumlulugun kabul edildigini ve pismanlik ifade edildigini
gorilmektedir.

Ancak diger g kistas, kusurun ifade edilmesi (Facebook, verilerin herhangi
bir glvenlik ihlaliyle alinmadigini belirtti, Facebook’a gore “kullanicilar verileri bile-
rek paylasmisti”.), kusurun tekrarlanmayacaginin glivencesini vermek (Facebook,
ne oldugunu anlamaya ¢alistiklarini ve bunun bir daha yasanmamasi i¢in ugrasa-
caklarini belirtti ancak daha 6nce de hatalar yaptiklarini ve yine yapacaklarini ekle-
di, bu noktada Facebook'un “gliven uyandirdigini” sdylemek gig.) ve son olarak
dogru zamanlama ile cabuk hareket etmek (Facebook harekete gegmekte ¢ok ya-
vastl, Zuckerberg'in 6zri krizin 5. glintnde geldi.) Facebook'un 6zrlyle ortlisme-
mektedir. Ayrica Facebook, Aleksandr Kogan'in uygulamasina akademik bir amag
igin izin verdiklerini, Kogan'in Facebook’u bu konuda kandirdigini ve Cambridge
Analytica’'dan verileri silmelerini istediklerini, CA'nin da verileri sildigini sdyleyerek
Facebook'u kandirdigini ifade etmistir. “Kandirldik” diyen Facebook kriz iletisimi
slresince kriz tepki stratejilerinden4; basitge inkar, sucu baskasina atma, sorum-
luluktan kagma, gegersiz kilma, kaza, ayirt etme, dlzeltici eylemde bulunma ve af
dilemeye basvurmustur.

Tartisma ve Sonug

Beklenmedik anlarda ortaya ¢ikan krizler, kuruluslarin varliklarina ve hedef
kitleleriyle iliskilerine yonelik tehdit olusturan, hizla cevap verilmesi gereken olum-
suz olaylardir. Kriz ile karsi karsiya kalan kuruluslar, kriz tepki stratejilerini uygula-
yarak krizin Ustesinden gelmek ve kisa slrede yeniden normallesmeyi saglamak
adina calisirlar. Bu sebeple krizi en az zararla atlatmak ve varliklarini strdidrmek
isteyen kuruluslarin hedef kitleleri, paydaslari ve kriz slrecine dahil olan diger
aktorlerle kuracaklari iletisim oldukga énemlidir. itibarini ve paydaslaryla iliskileri-
ni korumak isteyen kurumlarin kriz iletisimi slrecinde basvuracaklari stratejilerin
etkili ve dogru bir bicimde uygulanmasi gerekmektedir. Kuruluslarin kriz yonetimi
slrecinde belirledikleri strateji ve uyguladiklari taktiklerin kuramsal arka plani, kriz
iletisimi kuramlari incelendiginde idrak edilebilir.

Coombs (2010, s.338) tarafindan “kurulusu korumak icin tasarlanan her
tUr kriz tepki stratejisi” olarak ele alinan kurumsal savunca, kurulusun kendini

4 llgili tablo igin bkz. (Cinarli, 2016, s.50).
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savunma bicimi ve paydaslar tGzerindeki etkinin yonetiimesiyle ilgilidir. Kurumsal
savunca Uzerine insa edilen imajin Yeniden insasi Kurami (IRT), itibari savunmak
igin iletisimi kullanir ve soylemlerin igerigine odaklanirken IRT'yi daha ileri tasi-
yan stratejik bir yaklasim olarak Durumsal Kriz iletisimi Kurami, kriz iletisiminin
hem bigimine hem de igerigine yogunlasmaktadir. Kriz iletisimi sUrecinin yalnizca
gonderici ve alici ile sinirli olmadigini disinen Frandsen ve Johansen'e goére ku-
rumsal savunca ve imajin yeniden insasl yaklasimi yalnizca mesajin gdéndericisi-
ni, durumsal kriz iletisimi yaklasimi ise yalnizca mesajin alicisini 6n planda tutan
stratejilerdir (Frandsen ve Johansen, 2017, s.147). Frandsen ve Johansen (2012),
gelistirdikleri Retoriksel Arena Kurami ile kriz iletisimi surecinin kurum disi ak-
torleri de barindiran, gok sesli bir sire¢ oldugunu éne sirlp; kriz 6ncesi ya da
sirasinda acgilan metaforik arenada carpisan seslerin kriz slrecine etkisi Uzerine
odaklanmaktadir.

Bu noktada, galisma kapsaminda bir vaka analizi olarak degerlendirilen Fa-
cebook & Cambridge Analytica veri krizini incelemek (zere retoriksel arena kura-
minin teorik gergeve olarak secilmesinin sebepleri; krizin sorumlulugunun birden
fazla kisi ve kurulusa yUklenebilmesi, kriz iletisimi ve yonetimi slrecinin farkli ak-
torler tarafindan gonderilen mesajlarla gok sesli bir ortamda sekillenmesi ve veri
skandalini etkilesimsel bir cercevede degerlendirerek, krizlerin gok sesli yapisini
yansitabilme amacidir. Facebook & Cambridge Analytica veri krizinde ¢oklu mesaj
gondericileri ve alicilarinin arasindaki iliskiler ve sosyal etkilesimlerin krizin bagla-
mini bicimlendirmesi, krize tek yonli yaklasan diger kuramlar yerine, ¢ok sesli bir
degerlendirme sunan Frandsen ve Johansen'in yaklasiminin tercih edilmesinin
gerekliligini kanitlamaktadir. Kriz iletisimi ¢alismalarinin blylik bir cogunlugunda
krizlerin gok sesli yapisinin géz ardi edilmesi ve literatlrde retoriksel arena kura-
miyla degerlendirilen kriz iletisimi galismalarina gok az sayida rastlanmasi, calis-
manin énemini ve alana katkisini ortaya koymaktadir.

Retorik arena makro diizeyde gdzden gecirildiginde; Facebook, Cambridge
Analytica ve ayni zamanda ana sirket olarak SCL Group gibi kurumsal aktdrlerin
yani sira; kullanici verilerinin alinmasini saglayan uygulamayi gelistiren akademis-
yen Aleksandr Kogan, skandall ortaya gikaran eski Cambridge Analytica galisani
Christopher Wylie, siyasi aktérler (ABD, ingiltere, Brezilya, Hindistan hiikimetleri,
Fransa Cumhurbaskani, ingiliz Parlamentosu Komisyonu, Avrupa Parlamentosu,
ABD Senatosu Yargl Komitesi ve Kongresi), Facebook kullanicilari ve The Obser-
ver, The Guardian, The New York Times ve Channel 4 News basta olmak Uzere
yazili ve gorsel medya kuruluslari krizin iletisim sirecini etkileyen kurum disi diger
aktorler olarak saptanmistir. Bu aktorler ayni zamanda mikro modelin mesajin
kaynagi ve mesajin alicilar 6gelerini de olusturmakta ve bir diger 6ge olan kriz ile-
tisimi kapsaminda da yer almaktadir. Aralarinda birliktelik ya da gatisma bulunan
bu aktorlerin krizi farkli agilardan ele alip yorumlayarak slreci etkilemeleri mikro
modelin dort parametresi olan baglam, medya, tir ve metin araciligiyla gergek-
lesmistir. Veri krizine yénelik retoriksel arenanin dogasi hem kurumsal hem de
sosyal baglamda sekillenmistir. Mesaj gondericilerinden Facebook, farkli medya-
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lar (kurumsal, yazili, gorsel, elektronik, sosyal) kullanirken, Cambridge Analytica
sinirl medyayi (kurumsal, yazih) kullanmistir.

Calisma kapsaminda, Facebook ve Cambridge Analytica’nin, Coombs’un
(2012) “kriz iletisiminin Ug¢ evresi” olarak belirledigi kriz dncesi, krize tepki ve
kriz sonrasi evrelerdeki durumlari belirlenmis; Grettikleri mesajlar ve basvurduklari
soOylemsel stratejiler ortaya konarak surecin iletisimsel karmasikligr yansitiimistir.
Mikro modelde kriz tepki stratejilerinin bileseni oldugu metin ve metinler toplu-
lugunun olusturdugu tUr incelendiginde Facebook'un baslangigta var olmama ve
mesafe stratejisi izledigi ancak krizin seyri icerisinde af dilemeye basvurdugu;
Cambridge Analytica'nin ise sire¢ boyunca inkar, saldiri ve mesafe stratejisi iz-
ledigi gortlmastdr. Krizin sorumlulugunun atfedildigi taraflar olan kuruluslar Fa-
cebook ve Cambridge Analytica ve yoneticileri, arenada uyguladiklari stratejilerle
catisan sesleri ikna etmekte basarili olamamis, bunun sonucunda ceza davalari ve
yaptirimlarla kars! karsiya kalmistir.

Ozetle kriz, s6z konusu iki kurulus icin de bir déniim noktasi olarak goriil-
mustar. Basvurduklari farkli kriz tepki stratejileri ve arenada diger aktérler tarafin-
dan Uretilen metinlerin iki kurulus igin dogurdugu farkli sonuglar tespit edilmistir.
Karsilasilan déntim noktasi Facebook igin “déntsmek” anlamini tasirken, Camb-
ridge Analytica igin “yok olup gitmek"” anlamina gelmistir. Disen hisse degerleri,
kullanici ve paydas yorumlari, geleneksel ve yeni medyada Uretilen mesajlarin
yani sira siyasi aktdrlerin ve hikimetin de krizin yarattigi karmasik iletisim orta-
mina mudahalesinin; kuruluslarn kabullenme, dzir dileme ve hatalarini dizeltici
eylemde bulunma konusunda harekete gecirdigi gortlmustir. Kiresel kurulus-
larin yasadiklari krizler, yalnizca bu kuruluslarla sinirli olmayan, seyri kurum disi
aktorlerce de etkilenebilen, etkisi kliresel ¢capta hissedilen karmasik ve etkilesimli
olaylar olarak degerlendirilmistir.

Sonug olarak, kuruluslar kriz ortaminin ¢ok sesliligini goéz ardi etmemeli, kriz
oncesinde veya aninda acllacak arenada sesine eslik edecek ve karsit seslerle
muzakere edecek muttefikler edinmelidir. Bu muttefikler, kuruluslarin paydasla-
rindan baskasi degildir. Kamu ¢ikari ve bireyin mahremiyetini gdzeten bir yonetim
anlayisi glden kuruluslar paydaslariyla glivene dayall daha iyi iliskiler kuracak ve
gelecekteki krizlere karsi direng kazanacaktir.
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L’adaptation des marques turques a la stratégie de “debranding”
Résumé

«Debranding» est une stratégie utilisée par des grandes entreprises lead-
ers dans leurs secteurs. “Debranding” consiste a supprimer les noms et les
slogans de la marque de son logo et a I'utiliser avec des éléments visuels dans
toutes les communications marketing. Le but de cette étude est de déterminer
le potentiel des marques turques les plus puissantes et les plus précieuses pour
effectuer la stratégie de «debranding» et élaborer des recommandations pour
des entreprises pouvant mettre en ceuvre cette stratégie. 24 logos des marques
élues comme les plus puissantes et les plus précieuses de la Turquie d’aprés
Brand Finance ont été choisis comme échantillon. A la suite de la méthode
d’analyse de documents ; I'adaptation des logos avec la stratégie de “debrand-
ing"” s’est avérée étre dans la catégorie de “I’harmonie” et que les catégories de
“naturalité” et “détaillées” ont été trouvées comme les caractéristiques moins
communes en design du logo.

Mots-clés: Debranding, logo, marques turques, recherche qualitative.

0z

Sektoriinde bliyiik ve éncli isletmelerin kullandigi bir strateji olan “debrand-
ing” logodan marka ismi ve slogan gibi 6gelerin ¢ikartimasi ve tim pazarlama
iletisiminde gdérsel 6gelerin oldugu logonun kullanimini kapsamaktadir. En glicli
ve en degerli Tiirk markalarinin “debranding” stratejisini uygulayabilme potansi-
yelinin belirlenerek bu stratejiyi uygulayabilecek isletmelere éneriler gelistirmek
amacini tastyan bu calismada Brand Finance tarafindan belirlenen Tiirkiye’'nin en
glcli ve en degerli 24 marka logosu érneklem olarak sec¢ilmistir. Dokliman ince-
lemesi yéntemi ile yapilan analiz sonucunda logolarin “debranding” ile uyumunun
“uyumluluk” kategorisinde oldugu, logo tasarimlarinda “dogallik” ve “ayrintiliik”
kategorisinde yer alan ozelliklerin daha az gorildiigl sonucuna ulasiimistir. Ayrica
isletmelere daha basit ve isim/slogan gibi yazili unsurlarin olmadigi logo tasarimi
onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Debranding, logo, tiirk markalari, nitel arastirma
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Giris

Tlrkgeye “markasizlasma” ya da “isimsizlesme"” olarak ¢evrilebilen “deb-
randing” kavrami markalasma c¢abalarinin bir blUmU olarak gérilmektedir. Uygu-
lamada markalasma surecinde basarili olmus isletmelerin kullandigi strateji olan
“debranding” ile marka farkindaligi farkli bir boyuta tasinmaktadir. Debranding kav-
rami (Coca-Cola’nin Urdnlerinin Gzerinde tlketicilerin isimlerine yer verdigi “share
a coke"” kampanyasl ve Tadelle’'nin “hayatin tadi elinde” kampanyasi ile marka
yerine c¢ikolatalarin ambalajlarina ¢esitli duygu durumlarini yazmasi érneklerinde
oldugu gibi) kisisellestirilmis marka/kisisellestirilmis reklam uygulamalarindan
(Cengiz, 2016) farkhidir. Uriiniin logosundan marka isminin tamamen kaldirimasi
olarak tanimlanan “debranding” c¢abalari ile tlketiciler tarafindan taninabilecek
logodaki gdrsel 6geler korunur (Wenzel, 2018, s.4). Gorece yeni sayilabilecek bu
uygulama ile isletmenin amaci; sadelesen ve minimallesen tasarim akimina uyum
saglamak i¢in zaten herkes tarafindan bilinen isim ve logo kombinasyonlari ile bu
minimalligi bozabilecek gériintl olusturmaktan kacinarak (Uchisarli, 2019) marka
bilinirligini pekistirmek olabilir.

Kavramsal Cerceve

Marka, “mal veya hizmetin tlketici icin ne anlama geldigini temsil eden her
sey” olarak tanimlanabilir. Bu sebeple markalar ve markayi olusturan égelerden
biri olan logo, amblem gibi sembollerin olusturulmasi isletme igin dnemlidir. Mar-
ka logolari markanin konumunu destekleyerek markanin kisiligine katkida bulu-
nabilir. Hatta logo, marka ile musteriler arasinda glcli bagin olusmasinda énemli
6ge haline gelebilir. McDonald's'in altin kemeri, Twitter'in kusu, Apple’in isirik izli
logosu gibi glcld semboller giclt marka bilinirligi ve imaj farklilasmasi saglayabilir
(Kotler ve Armstrong, 2018). Bu nedenle logo tasarimi marka bilinirligine ve mar-
ka imajina olumlu etki saglayacak sekilde yapiimalidir. Hendersen ve Cote (1998)
marka bilinirligini olumlu yénde etkileyen logo tasarim 6zelliklerini Gg kategori ile
incelemektedir. Bunlar ylksek ve dlstk olarak ikili derecelendirme ile degerlen-
dirilmektedir (Tablo 1):

Tablo 1. Marka Bilinirligine Katkida Bulunan Logo Tasarim
Ozellikleri (Kaynak: Hendersen ve Cote, 1998:16-17)
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1. Dogallik: Dogalligin saglanmasi logoda geometrik sekillerin kullanimi ye-
rine yaprak, gicek gibi dogada var olan sekillerin kullanimi ile mUmkUinddr. Bu
kapsamda logonun iki boyutu ile dogal olup olmadigi anlasilabilir:

a. Temsili gergeklik (dogada var olan nesneyi temsil etmesi) ya da so-
yutluk (soyut bir bicim nesne icermesi)

b. Organik (dogada olan dogal egriler, yaylarin olmasi) ya da inorganik
(dUz gizgiler, mikemmel agilarin olmasi)

2. Uyumluluk: Logoda yer alan sekillerin kendi iginde uyumlu olmasi gere-
kir. Bunun icin iki boyut incelenir:
a. Dengeli (merkezi bir odak noktasinin olmasi) ya da dengesiz
b. Simetrik (diger yarisinin aynada yansimasi gibi olmasi) ya da asimet-
rik

3. Ayrintiliik: Gorsel pek ¢ok ayrinti ve nesne kullanimini ifade etmektedir.
Bunun i¢in Ug boyut incelenir.

a. Karmasik (dengesizlik ve asimetrinin sonucu olarak ortaya cikar. Or-
negin; KFC logosu karmasiktir) ya da basit (dengeli ve simetrik dzellik-
leri tasir. Ornegin; Nike logosu basittir).
b. Hareketli (aktif, hareket ve akis izlenimi veren, rota belirleyen cizgi-
lerin olmasi. Ornegin; geri donlsim logosu hareketlidir).
c. Derinlik (boyut hissi vardir diiz degildir) ya da dizlemsel.

Dogallik, uyum ve ayrintililik seviyeleri basarili logo igin 6nemlidir. Dogallik,
uyumluluk ve ayrintililk seviyeleri (Hendersen ve Cote, 1998) ylksek, ayrinti se-
viyesinin belirleyicilerinden biri olan karmasiklik seviyesi distk (Van Grinsven ve
Das, 2014) olan logolar daha kolay hatirlanmaktadir.

Marka bilinirligini pekistirmek amaci ile uygulanan ve logodan marka is-
mini kaldirarak isletmenin pazarlama iletisiminde logoda yer alan gdrsel 6geleri
kullanmasi “debranding” (Wenzel, 2018) olarak tanimlanir. Debranding ile ilgili
yazin incelendiginde TUrkiye'de yapilan herhangi bir ¢alismaya rastlaniimamasi
ile birlikte yurtdisinda da sinirli sayida calismaya ulasilmistir. ilk ve dncii calisma
Parasuraman (1983) tarafindan yapiimis ve debranding kavrami yazinda ilk kez in-
celenmistir. Parasuraman (1983) galismasinda jenerik markalarin isletme karlilig
Uzerine olan olumlu etkisini tartisarak baslamis ve gelecekte basarili markalama
uygulamalarinin debranding gabalarini da igine alacagini 6ngérmustdr. Debranding
kavrami ile ilgili daha sonraki yillarda akademik calismalara rastlanmasa da konu
uygulamacilar tarafindan tartisiimis ve pek gok marka danismani tarafindan sareli
yayinlarda uygulama ipugclari kaleme alinmistir (Brown, 2016; Bokhari ve Lyons,
2017). Konu ile ilgili ulasilan diger akademik galisma ise Wenzel (2018) tarafindan
yapilan, Brand Finance 500'deki rassal olarak segilen Amerika'daki 20 markanin
logo tasarim ve gelisim slrecinin yillar igcinde debranding stratejisi kapsaminda ne
yonde degistirildigini inceleyen Wenzel (2018) arastirmasinda; gorsel icerik analizi
kullanarak inceledigi logolarin, yillar igcinde debranding stratejisi ile birlikte sade-
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lestigini ve ilgili markalarin glncel logolarinda goérsel dgeler disinda kalan marka
ismi ve slogan gibi yazi, rakam vb. 6gelerin kullanilmadigini tespit etmistir.

Degisen akimlar ve gevre kosullarina uyum saglamak icin logolarin zaman
zaman tekrar tasarlanmasi onerilmektedir. Logosunu farkli zamanlarda yeniden
tasarlayan isletmelerin, her yenilikte daha sade gorseller kullandigi ve logodan
marka ismi ve slogan gibi yazili ifadeleri ¢ikardigi gorilmektedir (Kotler ve Ar-
mstrong, 2018). Basarili debranding drneklerinde sektdriinde éncl ve blylk is-
letmelerin bu stratejiyi basarili sekilde uyguladiklar gdrtlmektedir. En iyi bilinen
orneklerinden biri Nike'in yillar icinde uyguladigl debranding stratejisidir. Sekil
1'de goruldagl gibi isletme logosundan marka ismini kaldirarak tim pazarlama
iletisimi sUrecinde sadece logosunu kullanmaya uzun yillar dnce baslamistir.

Sekil 1. Nike Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak: http://
Www.mericreative.com)

Uygulamadaki diger 6rnek ise Starbucks'in degisen logo tasarimidir (Sekil
2). 2011 yilindan itibaren isimsizlestirdigi logoyu tim pazarlama iletisim araglarin-
da kullanan isletme ayrica “kahve” ifadesini de tim logo ve gorsel araglarindan
kaldirarak Urtin genisletme planlari ile birlikte bu stratejiyi uygulamaktadir (Yizba-
sioglu, 2019).

Sekil 2. Starbucks Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak:
https://thefinancialbrand.com/)
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"Debranding” stratejisini kullanan diger isletme McDonald's (Sekil 3) 6n-
ceki orneklerde oldugu gibi yillar iginde logosunu daha sade ve minimalist gizgiler
ile gelistirerek, tim pazarlama iletisim araglarinda isimsizlestirdigi logosunu kul-
lanmaktadir.

Sekil 3. McDonald’s Logo Degisimi: Debranding Ornegi (Kaynak:
http://www.mericreative.com)

Tasarim ve Yontem

Markalama uygulamalarinin Ust dUlzeyi olarak gérilen debranding strateji-
sinin TUrk markalari tarafindan uygulanabilme potansiyelinin belirlenerek bu stra-
tejiyi uygulayabilecek isletmelere oneriler gelistirmek bu galismanin temel ama-
cidir. Yapilan yazin taramasinda TUurk markalari ile ilgili bu yénde bir arastirmaya
rastlanilmamasinin yani sira uluslararasi markalar ile ilgili sinirli galisma olmasi
arastirmanin 6zgln degerini olusturmaktadir.

Bu kapsamda; arastirma soru ve alt sorulart:

Tlrkiye'nin en degerli ve en gUlgcli markalarinin debranding stratejisini uy-
gulama potansiyeli nedir?

- lgili markalarin logolarinda kullandigi tasarim égeleri nelerdir?

- Logolarinda isim, slogan gibi yazi alanlari hangi siklikta kullaniimaktadir?

Calismanin ana katlesini Brand Finance tarafindan belirlenen, Tarkiye'nin
en degerli ve en glcli 100 markas! (Brand Finance, 2019) olusturmaktadir. Or-
neklem sec¢iminde amach orneklem yontemi kullanilmistir. Debranding stratejisi
markalasma sirecini tamamlamis markalar tarafindan uygulandigindan arastirma-
da Brand Finance raporunda yer alan Turkiye'nin en degerli ve en guglua ilk 25 mar-
kasina ait logo érneklem olarak secilmistir. Ancak ilgili raporda 11'inci sirada yer
alan “"Bsh Dayanikl Tuketim” markasina ait logoya ulasilamadigindan (kurumsal
marka oldugundan) érnekleme dahil edilmemis, 24 logo analiz edilmistir. Veriler
ilgili markalarin Web sitelerinden elde edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. TUrkiye'nin En Degerli ve En GUcld 25 Markasina Ait Logolar

Brand Finance
Sira Numarasi

Logo

Brand Finance
Sira Numarasi

Logo

1.Tirk Hava Yollar

#

14 VakifBank

2.Ziraat Bankasi

15.DenizBank

3.Garanti Bankasi

D)
@\

16.0Opet

Tairk Telekom »
.

4 Tlrk Telekom 17.Anadolu Efes
TOPTAK FITATIMA
5. Turkcell 18.Bim FeajvpnEta
[ ]
$ TOFAS
6.is Bankasi 19.Tofas
7.Akbank ARBANK 20.Vestel VEST EI‘
$|$ECAM
8.Arcelik 21.Sise Cam
@52 YamKredi
9 Yapi Kredi 22 Sltas

10.Ford Otosan

FORD 070241

23 .Migros
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12 .Halkbank 24 Teb

PEGASUS

AT AMITE

13.Ulker 25 Pegasus

Bilgisayar ortaminda resim formatinda kaydedilen veriler daha sonra bilgi-
sayar destekli nitel analiz programi Maxqgda 11'e aktariimistir. Bilgisayar destekli
nitel analiz programinin ham veriyi analiz etmede gorsel verilerin kodlanmasi, si-
niflandiriimasi, kategoriler elde edilmesi slrecinde arastirmaciya daha sistema-
tik sekilde analiz etme olanagi sunmasi (Merriam 2013, s.185) nedeni ile tercih
edilmistir. Ayrica gorsel veri analizinde kullanilan bilgisayar destekli veri analiz
programi, analiz strecini hizli ve kolay kilmaktadir (Kus, 2006, s.13). ilgili logolar,
programin “belgeler (documents)” sistemine ylklenerek 24 farkli belge elde edil-
mistir. Veri analizi nitel arastirma yontemlerinden biri olan ve gorsel materyallerin
analizini kapsayan doklman incelemesi yontemi ile gergeklesmistir. Dokiman
incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu hakkinda bilgi igeren materyallerin anali-
zini kapsamakta ve nitel arastirmalarda tek basina bir veri toplama yontemi olarak
kullanilmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2013).

Creswell (2013) ve Merriam'in (2013) onerdigi gibi 6ncelikle veriler aras-
tirmaci tarafindan ayrintili olarak incelenip gézden gegcirilmis daha sonra analize
gecilmistir. Analizde arastirmaci, Hendersen ve Cote (1998), Van Grinsven ve Das
(2014) ve Wenzel'in (2018) marka bilinirligine ve debranding stratejisine katkida
bulunan logo tasarim 6zelliklerine ait U¢ temel (dogallik, uyumluluk ve ayrintililik)
kategori altinda kodlama yapmistir. Kodlamalar, ¢ temel 6zelligin logoda var olup
olmadigina bakilarak temel kategorilere ait alt kategoriler (dogallik icin; temsili
gerceklik, soyutluk, organik, inorganik kodlarr; uyumluluk icin; dengeli, dengesiz,
simetrik, asimetrik; ve ayrintililik igin; karmasik, basit, hareketli, derinlik ve dutz-
lemsel kodlari) altinda yapilmistir. Ayrica logolarin isim, slogan gibi yazili 6geler
icerip icermedigine yonelik kodlamalar da yapiimistir.

Nitel arastirmalarda gegerlik ve glvenirligi saglamak igin inandiricilik, ak-
tarilabilirlik, tutarlihk ve teyit edilebilirlik (Miles ve Huberman, 1994; Creswell,
2013; Merriam, 2013; Yildinm ve Simsek, 2013) stratejileri kullaniimaktadir. Bu
arastirmada inandiricilik, arastirmacinin nitel arastirma konusundaki deneyim ve
uzmanligr ile saglanmistir. Aktarilabilirlik igin veriler, amacl érnekleme ydntemine
gore (debranding stratejisine uygunluk kapsaminda en gugclu ilk 25 marka logosu
secilmesi) toplanmistir. Tutarliigin saglanmasi igin arastirmaci analiz sirecinde
ilgili marka logolari ile ilgili (kullanilan gdrsellerin anlami, tercih edilme sebebi gibi)
isletme tarafindan beyan edilen bilgileri de g6z 6ntne almistir. Teyit edilebilirlik
igin yapilan analizler, daha sonra incelenebilmesi adina saklanmaktadir. Ayrica do-
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kiiman incelemesi yonteminin kendine ait gii¢li yonlerinden biri olan tepkiselligin
olmayisinin da gegerlik ve glivenirlik yoninden arastirmayi destelemekte bununla
birlikte analizde kullanilan bilgisayar destekli veri analiz programi, analiz strecini
hizli ve kolay kilarak, gegerlilige katki saglamaktadir (Kus, 20086, s.13).

Bulgular

Logolarda, Hendersen ve Cote (1998), Van Grinsven ve Das (2014) ve
Wenzel'in (2018) belirttigi Gzere marka bilinirligine ve debranding stratejisine kat-
kida bulunan logo tasariminin “dogallik, uyumluluk ve ayrintililik” olmak Uzere
Uc temel 6zellik aranmaktadir. Bu kapsamda TUrkiye'nin en degerli ve en glclU
marka logolarinin analizi sonucunda su bulgulara ulasilmistir.

Dogallik Ozelligine Ait Bulgular

Logolarda dogallik 6zelliginin olup olmadigini anlamak igin; temsili gergeklik
(dogada var olan nesneyi temsil etmesi), soyutluk (soyut bir bicim icermesi), or-
ganik (dogada olan dogal egriler, yaylarin olmasi), inorganik (diz gizgiler, mikem-
mel agilarin olmasi) 6zellikler aranmaktadir. Temsili gerceklik ve organik dzellikler
dogalligi glglendirirken soyutluk ve inorganik dzellikler dogalligi zayiflatmaktadir
(Hendersen ve Cote, 1998, ss.16-17).

Sekil 4. Logosunda Temsili Gergeklik ve Soyutluk Ozelligi Bulunan
Markalar (* sekilde marka isimlerinin dndnde yer alan rakamlar
Brand Finance Trkiye'nin en degerli ve en glcll markalar
listesindeki yerini gdstermektedir. )

. n - =

23. migres  25-Pegasus

24.1eb [:|
2. ziraat [h Y /
. | 21. Sisecam W ¢

e 3.garanti T j
m @ ) [:] | — 4, turktelekom
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Sekil 4'de gorildugi gibi analiz edilen 24 logonun sekizinde temsili gergek-
lik 6zelligi vardir. Tark Hava Yollar'nin logosunda yer alan figrin yaban kazini;
Yapikredi logosunda yer alan figlrlin kog boynuzunu; Turkcell logosunda yer alan
figlrtn arinin 6n duyargalarini; Garanti logosunda yer alan figlrtn dort yaprakl
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yoncayl; Teb logosunda yer alan figtrin deniz yildizini, Ziraat logosunda yer alan
figlrlin basak tanesini; Anadolu Efes logosunda yer alan figlrin bugdayi, De-
nizbank logosunda yer alan figlrin ise capay! temsil etmesinden dolay! temsili
gerceklik 6zelligi tasimaktadir. Turktelekom, Arcelik, Halkbank, Vakifbank, Opet,
Tofas, Vestel, Sisecam, Migros, Pegasus markalarinin logolarinda geometrik se-
killer ve/veya soyut bicim/nesne icermesinden dolayi soyutluk alt kategorisi altin-
da kodlanmistir.

Sekil 5. Logosunda Organik ve inorganik Ozellik Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin énlinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki
yerini gostermektedir. )

24.teb 3. migros.

m ‘\\ / f_d_S_.tL'l rkcell

S S —

6. igbank

] =
m 3.garanti m a 21‘.F*;':M-l 4, turEI:l.u m [:_l

22.50tag
Organik- 9.yapikredi 0. westsl Inorga nik — o
_‘_'_'__.,-o-"' "'--.___\_ i ) | ™. "
2. ziraat / \ e m ¢ AR N 10 Ferdatosan
19. tofas .~ \ (=)
m 1. thy I:l [: I':] [:-l 12, halkbank
?- I [ viker
1 anaﬂn vl ld-h‘ak“’bal]k 1 Lf.opat 15 demrbank 13

Logonun organik 6zellik tasimasi igin gerekli olan sekil, yazi, nesne 6zel-
liklerinde duz gizgiler yerine, dogada olan egrilerin kullanildigi markalar ise Turk
Havayollar, Yapikredi, Turkcell, Garanti, Teb, Sitas, Ziraat, Anadolu Efes ve Va-
kifoank olarak belirlenmistir (Sekil ). Gorlldigu gibi analiz edilen 15 marka logo-
sunda dogada rastlanmayacak bigcimde duz cizgiler ve mikemmel agilar olmasi
nedeni ile inorganik kategorisi altinda kodlanmistir.

Uyumluluk Ozelligine Ait Bulgular

Logoda yer alan sekillerin kendi iginde uyumlu olmasi gerekir. Uyumluluk
ozelligi icin logonun “dengeli” yani merkezi bir odak noktasi olmasi ya da “den-
gesiz” yani merkezi odak noktasinin olmamasi, “simetrik” olmasi i¢in diger yari-
sinin aynada yansimasi gibi olmasi ya da “asimetrik” 6zellikleri incelenmektedir.
Logonun dengesiz ve asimetrik olmasi “uyum” ozelligini zayiflatirken, dengeli
ve simetrik olmasi “uyumluluk” 6zelligini glglendirir (Hendersen ve Cote, 1998,
ss.16-17).
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Sekil 6. Logosunda Dengeli ve Dengesiz Ozellik Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin dntinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glglu markalar listesindeki

verini gbstermektedir.)

m 23. migros 5, o 3.garanti [:]

22 .siitag \ C
5. turkcel —
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R = "
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Sekil 6'de goruldigu gibi analiz edilen logolardan sadece Tlrk Telekom
markasina ait logoda dengesiz dzellik gorilmastir. Diger tim logolar dengeli ka-
tegorisi altina kodlanmistir.

Sekil 7. Logosunda Simetri ve Asimetri Ozelligi Bulunan Markalar
(* sekilde marka isimlerinin dnlinde yer alan rakamlar Brand
Finance Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesinde ki
yerini gostermektedir.)

¢ 2'.1.m_ig-ns 3.q‘:arant| m 5. barkeall
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Logolar dikey ya da yatay olarak ikiye boltindliginde bir yarisi diger yarisi-
nin aynada yansimasi gibi gorUlUyor ise simetri dzelligi oldugunu soyleyebiliriz. Bu
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kapsamda kodlama yapilan simetri 6zelligi tasiyan logolarin markalar Sekil 7°'de gé-
rtlmektedir. Turkcell, Isbank, Akbank, Teb ve Turk Telekom markalarina ait logolari
asimetrik ozellik tasimasi nedeni ile ilgili kategoride kodlanmistir (Sekil 7).

Ayrintililik (")zellig"]ine Ait Bulgular

Logoda gorsel pek gok ayrinti, yazinin ve nesnenin kullanimini ifade etmek-
tedir. Logonun dengesiz ve asimetrik 6zellik tasimasi “karmasik”, dengeli ve si-
metrik dzellik tasimasi basit 6zellikte oldugunu gdsterir. Akis izlenimi veren cgizgi-
lerin/nesnelerin olmasi logoya “hareketli” 6zellik katarken, boyut hissinin olmasi
“derinlik” olmamasi “dutzlemsel” dzellik katmaktadir. Logonun basit, hareketli ve
derin olmasi “ayrintiliik” 6zelligini glglendirir. Karmasik ve dizlemsel olmasi ise
zayiflatmaktadir (Hendersen ve Cote, 1998; Van Grinsven ve Das, 2014).

Sekil 8. Logosunda Basit ve Karmasik Ozellik Bulunan Markalar (*
sekilde marka isimlerinin dndnde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki yerini
gostermektedir.)
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Hendersen ve Cote (1998) ile Van Grinsven ve Das (2014) logolarda den-
gesizlik ve asimetri ile birlikte logoda sekil ve yazinin ¢ok kullanilmasi sonucu
karmasik bir 6zellik tasimasini olumsuz yonde etkiledigini belirtmektedir. Bu kap-
samda analiz edilen logolardan sadece Bim markasina ait logo karmasik olarak
kodlanmistir (Sekil 8).
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Sekil 9. Logosunda Hareketli Ozellik Bulunan Markalar (* sekilde
marka isimlerinin 6ntnde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glc¢li markalar listesindeki yerini
gOstermektedir.)

.
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Aktif, hareket ve akis izlenimi veren ya da logoda rota belirleyen gizgilerin
olmasi logonun hareketli 6zellik tasidigini gostermektedir. Bu kapsamda Turk Te-
lekom, Teb, Anadolu Efes ve Opet markalarina ait logolar “hareketli” kategorisi
ile kodlanmistir (Sekil 9).

Sekil 10. Logosunda Derinlik ve Dizlemsel Ozellik Bulunan Markalar (*
sekilde marka isimlerinin 6ndnde yer alan rakamlar Brand Finance Trkiye'nin en
degerli ve en glcll markalar listesinde ki yerini gostermektedir.)
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Sekil 10'da goérildigu gibi logosunda boyut hissi olan Turk Havayollari,
Ziraat, Garanti, Anadolu Efes markalar “derinlik” kategorisi altinda kodlanmustir.
Boyut hissi olmayan logolar ise “dUlzlemsel” kategorisi altinda kodlanmistir.

Logoda isim/Slogan Kullanimina iliskin Bulgular

Uygulamada “debranding” stratejisini basarili bir sekilde kullanan marka-
larin logolarindan isim ve/veya slogan gibi yazili 6geleri kaldirdigi gértlmektedir
(Brown, 2016; Bokhari ve Lyons, 2017, Wenzel, 2018). Bu nedenle Sekil 11'de
goraldigl gibi logosunda isim slogan olan markalar kodlanmistir. Analiz edilen
24 logonun on ddrdiinde isim ve slogan oldugu gortlmektedir. Ancak Tirk Hava
Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Turkcell, Halkbank, Vakifbank, Denizbank,
Opet, Migros ve Teb markalarinin logosunda isim/slogan kullanmamaktadir.

Sekil 11. Logosunda Isim/Slogan Bulunan Markalar (* sekilde
marka isimlerinin 6ntinde yer alan rakamlar Brand Finance
Turkiye'nin en degerli ve en glgli markalar listesindeki yerini
gostermektedir.)
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Dokiman incelemesi ile yapilan analiz sonucunda Turkiye'nin en degerli
ve en gUcli markalarinin debranding stratejisi ile uyumu derecesinin daha net
anlasilabilmesi icin Ek'te yer alan Tablo 3 olusturulmustur. ilgili tabloda, yapilan
analiz sonucunda markanin debranding strateji ile uyumuna olumlu katki sagla-
yan Ozellige (temsili gerceklik, organik, dengeli, simetrik, basit, hareketli, derinlik,
isim/slogan icermemesi) bir puan, olumsuz katki saglayan 6zellige (soyutluk, inor-
ganik, dengesiz, asimetrik, karmasik, dizlemsel) sifir puan verilerek, markanin
aldigi toplam puana gore siralama yapiimistir.
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Sonug ve Oneriler

Markalama uygulamalarinin Ust dizeyi olarak gorllen debranding stratejisi-
nin Tdrk markalari tarafindan uygulanabilme potansiyelinin belirlenerek bu strate-
jiyi uygulayabilecek isletmelere oneriler gelistirmek amaci ile yapilan calismanin
sonucunda Turkiye'nin en degerli ve en glcli markalarinin debranding stratejisi
ile uyumu analiz edilen 24 logodan onunda bu uyum daha gicli bulunmustur.
Bunlar birinci sirada Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi; ikinci sirada Anadolu Efes,
Tark Hava Yollar, TEB; UglncU sirada Yapi Kredi, Turkcell, VakifBank, Deniz Bank
ve Opet markalarinin logolaridir. Bu markalarin diger markalara oranla debranding
stratejisine daha uygun oldugu soylenebilir. Bu ¢alismanin sonucunda Turkiye'nin
en degerli ve en gicli markalarindan debranding stratejisine daha uyumlu olarak
gorilen iki markanin (Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi) da bankacilik sektoriinde
olmasil, 6zellikle 2008 kiresel krizinde glcl test edilen ve Tirkiye'de en glcli
sektorlerden biri (Afsar, 2011) olarak degerlendirilen Tirk bankacilik sektérinin,
sadece finansal anlamda degil, markalasma slrecinde de basarili oldugunu gds-
terebilir. Ayrica Baygu ve Ustaoglu'nun (2015) galismalarinda vurgulanan Ziraat
ve Garanti bankalarinin logolari ile kurum kimliklerini yansittiklari ve bunu tutarli
sekilde yaparak tlketicilerin aklinda kaldiklari sonucu ile bu galismanin sonucu
ortlismektedir.

Keller (1993) logo tasariminin markayi hatirlatmada énemli bir 6ge olarak
gdrmekte ve tlketiciye marka ile ilgili gagrisimlar yaptirabilme 6zelliginin olmasi
gerekliligini vurgulamaktadir. Cinka gUgld gagnisimlar marka imaji ve farkindalig
yaratmanin anahtaridir. Bu kapsamda logolarin belirli stratejilere uygun tasarlan-
mas! 6nemlidir. Yapilan analiz sonucunda érneklemde yer alan marka logolarinin
siklikla uyumluluk (dengeli ve simetri) 6zelligine uygun tasarlandigi gorilmektedir.
Markalara logo tasariminda dogallik, uyumluluk ve ayrintiliik ézelliklerinin timad-
ne uygun tasarimlar yapmalari marka bilinirligine katki saglamasi ve debranding
stratejisine uyum saglayabilmeleri icin 6nemle énerilmektedir. Onurlubas ve Oz-
tlrk'Gn (2018) galismalarinda logo tasariminda sadelik ve gorsel gekicilik 6zel-
liklerinin tlketici algisinda ve marka tercihinde etkili oldugu vurgusu bu 6neriyi
desteklemektedir. Ayrica “logo karmasik olmak ve markaya ait her detayi iger-
mek zorunda degildir, sade logolar daha degerlidir” (Clow ve Baack, 2016) ifadesi
debranding stratejisine uygun logo tasariminin énemini vurgulamaktadir. Ancak
onemle belirtmek gerekir ki logodan marka isminin veya sloganin kaldirimasi
Ozellikle markalasma slrecinin basinda bir isletme igin risk 6gesi olusturabilir. Bu
nedenle daha 6nce de belirtildigi gibi markalasma gabalarinin basinda kullanilan
logo ile sirecin ilerleyen asamalarinda kullanilan logo tasarimi farklilasabilir.

Durgun’un (2013) da belirttigi gibi debranding dzellikle glgli markalarin
isimlerini logolarindan gikararak tiketicilerin dikkatini daha fazla gekmek igin kul-
landiklar bir strateji olarak gorilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda ise analiz edilen
24 markadan ondordinde logoda isim ve/veya slogan kullanildigi goriimektedir.
Bu kapsamda ilgili markalarin logolarindan isim ve sloganlarin gikarabilecekleri
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yeni tasarimlar yapmalari 6nerilebilir. Clow ve Baack'in (2016) da Uzerinde durdu-
gu gibi pazar kosullar degistikge logolarda da degisiklik yapmak, nitelikli logolar
yaratmak dnemli degisimler yaratabilir. Gegerliligini yitirmis logolar ile pazarlama
iletisimi zor olacagindan Clow ve Baack’'in (2016) bu énerisi ile bu arastirma sonu-
cunda yapllan dneri ile ortismektedir.

Logolarin “dogallik, uyumluluk, ayrintiilik” 6zelliklerine gére ve isim/slogan
gibi yazili ifadelerden arindirilarak tasarlanmasi ile marka logolarinin yeni dijital
pazarlama uygulamalarina da daha kolay adaptasyon saglanacagi distntlmekte-
dir. Pek ¢ok markanin 6zellikle mobil uygulamalari (akilli telefon veya tabletlere
indirilerek kullanilan) musteri ile iletisim noktasinda, giderek daha dnemli hale gel-
mektedir. Bu uygulamalarin kullanilmasi sirasinda, ekraninda musterinin strekli
gorebilecegi logonun tasarimi, hem kullanim kolayligi saglamada, hem de kolay
hatirlamada yardimci olabilir.

Ayrica bazi hukuki zorunluluklar da (debranding stratejisi ile tam olarak or-
tismese de) logodan marka isminin ¢ikariimasini gerektirmektedir. Calismanin
ornekleminde de yer alan Anadolu Efes markasinin bagli oldugu “4250 Sayili TU-
tln, TGtin Mamulleri ve Alkol Piyasasinin Dizenlenmesine Dair Kanun” geregi
"“isyeri tabelasi harig, isyeri disinda yer alan alkolll igkilerin reklam ve tanitimina
yonelik tasinir/tasinmaz her tirli materyalin (totem, pano, led yazi, levha, dijital
yazi, yonlendirici levha, balon, ¢ikartma, bez ve kagit afis, strafor harfler, neon
reklam yazilari, vinly reklamlar, banner, billboard, ilan panosu, raket, postermatik,
reklam panosu, megalight, megaboard, hareketli ya da yanip sénen reklamlar,
cam grafikler vb.) kullanimi” (TAPDK 4250 Sayili Kanun) yasaklanmistir. Bu kap-
samda marka, UrGnlerinin satildigi bayii, restoran, blfe gibi perakendecilerin ta-
belalarini marka ismini gikardigi logosu ile yeniden dizenlemistir. llgili dizenleme
debranding stratejisini uygulama amaci ile yapilmasa da logonun yeniden tasar-
lanarak marka ismi kullanilmadan tiketicinin ilgili markayi algilamasi saglanmistir.

Debranding kavraminin Tirkge yazinda “markasizlasma” ya da “isimsiz-
lesme” olarak kullanildigi gértlmektedir. Ancak marka; isim, logo, sembol, gibi
6gelerin tumund (Borga, 2013) ifade ettiginden markasizlasma ifadesi yerinde bir
kullanim olamayacagindan, Tlrkce yazinda “marka isimsizlestirme” kavraminin
kullaniimasinin daha uygun olacagi distnulmektedir.
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Abstract

This study aims to measure the effect of the determinants of
customer complaint management quality such as interest and trans-
parency, authorization and process standardization, on brand image
and brand loyalty. For this purpose, the data had collected from the
GSM operators’ 423 customers who had problems and made com-
plaints to their GSM operators about the service they received. As
a result of the analyzes, while there is a negative relationship be-
tween process standardization, which is one of the determinants
of customer complaint management quality, and all dimensions of
brand loyalty (cognitive commitment, attitude-behavior, behavioral
commitment), it is determined that there is a positive relationship
with the brand image. On the other hand, while there is a positive
relationship between authorization and interest and transparency
and all dimensions of brand loyalty, there is no significant relation-
ship between these factors and brand image.
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L’'effet des composants de qualité de la gestion des plaints de la cli-
entele sur I'image de marque et la fidélité a la marque

Résumé

Le but de cette étude est de déterminer I'effet de I'intérét et de la transpa-
rence, de l'autorisation et du pouvoir et de la standardisation des processus qui
sont les déterminants de la qualité de la gestion des plaints de la clientéle, sur
I'image de marque et sur la fidélité & la marque. A cette fin, les données ont été
collectées auprés de 423 clients qui ont eu des problemes et qui se sont plaints
aupres de leurs opérateurs Gsm du service recu. Selon le résultat de I'analyse,
alors qu'il existe une relation négative entre la standardisation des processus qui
est I'un des déterminants de la gestion des plaints de la clientéle et toutes les
dimensions de la fidélité a la marque (affective, cognitive, conative), la relation
est positive entre la standardisation des processus et I'image de marque. D’autre
part, méme s'il existe une relation positive entre autorisation-autonomisation et
intérét et la transparence et toutes les dimensions de la fidélité a la marque, il
n'existe pas de relation significative entre ces facteurs.

Mots-clés: Gestion des plaints de la clientéle, qualité de la gestion des
plaints de la clientéle, image de marque, fidélité a la marque

0z

Bu calismanin amaci, mdsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan
ilgi ve seffaflik, yetkilendirme ve slire¢ standardizasyonu faktérilerinin marka ima-
ji ve marka baghligi lzerindeki etkisini élcmektir. Bu amacla, Kitahya ilinde ya-
sayan, GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete iliskin herhangi bir
sorun yasamis ve bu sorunun ¢ozldmd igin ilgili isletmeye sikayette bulunmus
423 nihai musteriden veri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda, misteri sika-
yet yonetimi kalitesinin belirleyicilerinden olan slire¢ standardizasyonu ile marka
bagliliginin tim boyutlari arasinda (bilissel baglilik, tutumsal baglilik, davranissal
baghlik) negatif yonli bir iliski varken, marka imaiji ile pozitif yénld bir iliski oldugu
belirlenmistir. Diger yandan, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik ile marka baglliginin
tim boyutlari arasinda pozitif yonld bir iliski varken, bu faktérler ile marka imaji
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.

Anahtar Kelimeler: Mlisteri sikayet yonetimi, mdsteri sikayet yénetimi
kalitesinin belirleyicileri, marka imaji, marka baglhlgi
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Giris

Pazarlamanin temel amaclarindan biri, mUsterilerin beklentilerini karsila-
yarak onlari tatmin etmek ve memnuniyet saglamaktir. Ancak isletmelerin her
zaman bu amaci gergeklestirmeleri mimkUin olamamaktadir. Artan rekabet,
drtnlerin niceliklerinin artmasi ve niteliklerinin gelismesi, musterilerin alterna-
tiflerini gogaltmis ve beklentilerini arttirmistir. Buna bagl olarak mdsterilerin ne
istedigini anlamak ve istediklerini tam olarak karsilamakda zorlasmistir. Clnka
glndmuzdn postmodern musterisi; siklikla karar degistiren, marka baghhig zayif,
anlik satin alma kararlar verebilen, rasyonel diisinmeyen bunun yerine deneyi-
me deger veren, hazci yani 6ne ¢ikan, ihtiyacinin tatminini 6telemeden aninda
tatmin olmak isteyen musterilerdir (Babacan ve Onat, 2002). Bu 6zelliklere sahip
olan musterilerin tam tatmini saglamak ve memnun etmek zorlasmaktadir. Dogal
olarak bu durum; musteriler nezdinde daha fazla sorun, eksiklik ayrica hata olarak
degerlendiriimekte ve sikayetlerin sayilarini arttirmaktadir. StrdUrUlebilir rekabet
avantajina sahip olmak isteyen isletmeler, tUm faaliyetlerinin merkezine tiketiciyi
koymak, onlarin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda Uretim, pazarlama, satis son-
rasl hizmetler gibi faaliyetlerinde tlketici lehine strekli iyilestirmeler yapmak zo-
rundadirlar. Bu iyilestirmelerin yapilabilmesi ve isletmelerin eksik ya da hatalarini
gorebilmeleri igin gerekli olan bilgilerin saglanmasinda mdasteri sikayetlerinin ele
alinmasi, degerlendirilmesi ve sonuglandiriimasinin énemli bir yeri vardir. Clnk{
musteri sikayetleri, isletmelerin Grlnleri ve faaliyetleri konusunda dnemli bir geri
bildirim ve bilgi kaynagidir (Barlow ve Moller, 2009). Ayni zamanda, hizmetlerin
soyut Ozellikte olmasi, sunumu esnasinda yUz yUze iletisim gerektirmesi, Uretim
ve tiketiminin es zamanli olmasi (Oztiirk, 2005) hizmet sektériinde sikayetlerin
onemini arttirmaktadir. Bu durum hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletme-
lerin misteri sikayetleri konusunda daha hassas davranmalari gerekliligini ortaya
koymaktadir. CUnkU sikayetler ¢oziimlenmedigi takdirde, misteri nezdinde islet-
menin ve markanin imaji zedelenecektir ve sikayetgi musterinin goésterebilecedi
davranislarin ilki isletmeyi terk etmek olacaktir (Baris, 2006). Ayrica isletmenin
drtnlerinden memnun olmayan bir misteri, bu memnuniyetsizligini, cok fazla ki-
siye aktarmakta ve bu durumda isletmenin yeni mdisteriler elde etmesini zorlas-
tirmaktadir. Dolayisiyla musteri sikayetlerinin kaliteli bir sekilde yonetilmesi, hem
mevcut masterileri elde tutmak hem yeni muUsterileri isletmeye gekmek hem de
marka imajini ve markaya olan baghligi arttirmak icin gerekli bilgilerin elde edil-
mesinde kritik bir konu olmaktadir (Fornell ve Wernelfelt, 1987; Reichheld, 1993;
Kelley vd., 1993; Disney, 1999; Mattila ve Mount, 2003).

Bu arastirmanin amaci; misteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinin
marka imajl ve marka bagliligi Gzerindeki etkisini 6lgmektir. Bu amacla, musteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan ilgi ve seffaflik, yetkilendirme ve slre¢
standardizasyonu faktorlerinin marka bagliliginin boyutlari olan bilissel, tutumsal
ve davranissal bagllik ve marka imaji Uzerindeki etkisi dlgUlmUstar.

Yerli ve yabanci yazinda musteri sikayet yonetimi ile ilgili oldukga fazla ca-
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lisma olmasina ragmen, musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri konusunda
oldukga sinirli ¢alisma bulunmaktadir (Bengtl, 2015; Bengdl ve Yimaz, 2018).
Sikayet yonetim sirecinin kaliteli bir sekilde yénetilebilmesi igin musteri sikayet
yonetimi kalitesini belirleyen faktdrlerin bilinmesi ve degerlendiriimesi 6nem arz
etmektedir. Ayni zamanda, yazinda musteri sikdyet yonetiminin marka imaji ve
marka bagliligr Uzerindeki etkisini dlgen birgok galisma bulunurken, musteri sika-
yet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan stire¢ standardizasyonu, yetkilendirme ve
ilgi ve seffaflik faktorlerinin marka imaji ve marka baglihgi Gzerindeki etkisini 6lgen
bir calismanin bulunmamasi bu galismanin 8zglnligini ve yazina olan katkisini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle calisma sonucunda elde edilen bulgular konu ile
ilgili alan yazinina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Sikayet ve Musteri Sikayet Yonetimi

Mdsteri sikayeti Grlin ve hzimetlerin sunumu gergeklestiginden beri var
olan bir kavram oldugundan ve isletmeler igin karlilik konusunda blyik 6nem
arz ettiginden akademik galismalarin ilgisinin yogunlastigi alanlardan biri olmus-
tur ve bu alanda oldukca fazla calisma yapilmistir (Orn; Tax vd., 1998; Andreas-
sen, 2001; Lovelock ve Wright, 2002; Mattila ve Mount, 2003; Lam ve Tang,
2003; Stauss ve Seidel, 2004; Bell vd., 2004; Homburg ve First, 2005; Baris,
2006; Demirel, 2006; Vos vd., 2008; Barlow ve Moller, 2009; Larivet ve Brou-
ard, 2010; Hennig-Thurau ve Hansen, 2013). Sikayet bir¢cok arastirmaci tarafin-
dan farkli sekillerde tanimlanmistir. Bell vd. (2004) sikayeti; misterilerden gelen
olumsuz geri bildirimler olarak tanimlarken; Lam ve Tang, (2003) mdsteri mem-
nuniyetsizliginden dogan bir eylem ve eylemler serisi tanimini kullanmislardir.
Baris (2006) ise sikayeti, “isletmenin sundugu Urln ve hizmetler ile mUsteri
beklentilerinin értismedigi durumlarda olusan tatminsizligin ifade edilmesidir”
seklinde tanimlamaktadir.

MdUsteri sikdyet yonetimi ise, Vos vd. (2008) tarafindan musteri sikdyetle-
riyle ilgili analiz, planlama, uygulama ve denetim faaliyetleri olarak tanimlanmistir.
Sikayet yonetimi, isletmelerin misterilerinin hangi konuda memnuniyetsizlik ya-
sadigini 6grenmek igin kullandigi bir iletisim yontemi (Alvarez vd., 2011) ve sorun
cozme stratejileri gelistirme strecidir. isletmeler tarafindan musteri sikayetlerinin
etkin bir sekilde yonetilmesinin cok énemli faydalari olacaktir. Fornell ve Wernel-
felt (1987) etkin sikayet yonetiminin, mUsterileri isletmede tutma oraninda artis
saglayacagini; Reichheld (1993), musterilerin isletmeyi ve Urlnlerini tekrar kullan-
ma oraninda artis saglanacagini; Kelley vd. (1993), tiketicilerin, isletmeye daha
fazla baglanacagini; Disney (1999), misteri sadakati saglanacagini; Tax vd. (1998)
ve McDougall ve Levesque (2000) mUsteriler isletmeye ve isletme ¢alisanlarina
daha fazla glven duyacagini; Mattila ve Mount (2003) muUsterinin elde tutulma
oraninda artis saglayacagini ve musterinin isletmenin aleyhine kétl reklam yap-
masini Onleyecegini; Glres (2004), isletme calisanlarinin performansini arttira-
cagini ve Bell vd. (2004), isletmenin hizmet kalitesini arttirmasinda yol gdsterici
oldugunu belirtmektedirler.
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Miusteri Sikayet Yonetimi Kalitesi Belirleyicileri

GUndmizde klresellesmenin etkisiyle Ulkeler arasindaki sinirlar ortadan
kalmis ve rekabet yogunlasmistir. Bu durum her llke pazarinda faaliyette bulunan
isletme sayilarini arttirarak masterilerin Griin segeneklerini cogaltmis ve isletme-
lerin kendilerini rakiplerden farklilastirmasini ve musterileri farklilik ve farkindalk
yaratarak elde tutmalarini zorlastirmistir. Bu nedenle isletmelerin zamansal, ca-
basal ve finansal maliyetlere katlanarak kazandiklari mUsterileri kistirmemesi ve
rakiplere gitmesini dnlemesi igin akilci bir caba gostermeleri gerekmektedir.

Bu yogun rekabet kosullarinda, isletmelerin kendilerini rakiplerden farklilas-
tirarak musterilerin rakiplere kaymasini engelleyebilecek en akilci ¢aba ise satis
sonrasi sunulan hizmetlerdir. isletmelerin satis sonrasinda sundugu hizmetlerin
en 6nemli parcasini ise miisteri sikayet yonetimi olusturmaktadir. isletmelerin,
musterilerden gelen o6neri veya sikayetleri ele alma ve ¢ozimleme yontemleri
musterileri elde tutmay! kolaylastiracak, hatta sadik kalmalarini saglayabilecektir.
Eger isletmeler; misterilerin sikayetlerini gidermek igin dogru bir siireg isletemi-
yor, sikayet yonetim sireclerinde seffaflik saglayamiyor, misteriler sikayetlerini
bildirmek icin ilgili birim ya da yetkililere ulasamiyor, sikayetleri ile ilgilenen perso-
nelden gerekli ilgiyi gormiyor, isletme kendisine ulasan sikayetlerin ¢ozimu igin
batlnsel bir yaklasim sergilemiyor ve ilgili birimleri ve/veya personeli sikayetin
¢6zUmU igin yeterince yetkilendirmiyorsa sikayetgi musterilerin elde tutulmasi
zorlasacak, isletmelerin imajlari zedelenecek ve ginimuz rekabetgi pazar yapisi
icinde isletmelerin yasama sanslari azalacaktir. Bu nedenle isletmeler, olustur-
mus olduklar mUsteri sikdyet yonetimi sisteminin kalitesini belirleyen ve hatta
etkileyen faktorleri dikkatle ele almalidir. MUsteri sikayet yonetimi sisteminin kali-
tesinin belirleyicileri U¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar; slre¢ standardizasyonu,
yetkilendirme ve ilgi ve seffafliktir (Bengll 2015; Bengul ve Yiimaz, 2018).

Siire¢ Standardizasyonu

Musteri sikayet yonetim sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan ilk faktor,
sUre¢ standardizasyonudur. Bu faktor, mUsteri sikdyet yonetiminin tim sireg-
lerinin standardize edilmesini yani sikayet yonetim slrecinin agik ve net olma-
slI, bu sUreg icerisinde gelen sikayetlerin hizli, eksiksiz ve mantiksal bir sekilde
tutulmasi, sikayet yonetim sirecinde sikayetlerin ¢6zUmda igin gerekli olan en
uzun sdrenin tanimlanmasi, sikayetlerin ilgili birime aktarilmasi ve bu slrecten
muUsterinin haberdar edilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir (Bengll 2015; Bengul
ve Yilmaz, 2018).

SUre¢ standardizasyonu faktor(, isletmelerin sikayetlerin ¢6zUmd igin ge-
rekli olan maksimum siirenin belirlenmesini gerektirir. isletmelerin, misterilerin
sikayetlerini en kisa zamanda gidermesi, slire¢ sonunda sikayetler ¢éziime ulasti-
ginda musteride ortaya ¢ikan tatminin artmasini ve misterinin isletmenin Grlnle-
rini tekrar satin almasini saglayacaktir. Bu konuda yapilan arastirmalar, sikayetleri
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¢6zUmlenmis musterilerin tekrar satin alma niyeti % 54 oraninda iken sikayetleri
hemen ¢6zUmlenmis misterilerin tekrar satin alma niyetinin % 82 oldugunu be-
lirtmektedir (Griffin ve Herres, 2002).

Sireg standardizasyonu faktorl geredgi, isletmeler sikdyet yonetim slreg-
lerini agikga tanimlamalidirlar. Bunun igin isletmeler; sikayetlerin nasil ele alinaca-
g1 ve degerlendirilecegine iliskin prosedurlerin bulundugu bir rehber olusturmali
ve bu rehber sikayet yonetim strecglerinde sorumlu olan tim c¢alisanlara veril-
melidir. Bu rehber; sikayetlerin ¢6zimu igin yapilan planlari, analiz yéntemlerini,
operasyonel slregleri, sikayetin alinmasindan kapatilmasinda kadar gerekli olan
tim ihtiyacglarn listesini ve bu ihtiyaclarla ilgilenecek kisilerin detayh bilgilerini,
sikayetin alinmasindan ¢ézimUne kadar yapilan islerin tim kayitlarinin ne sekilde
tutulacagina dair ayrintili agiklamalari, sikayet yonetimi ile ilgilenen tim galisan-
larin isim ve gorev bilgilerini igermelidir (Eskinat, 2009). Her sikayet isletmeye
énemli bilgiler saglar. isletmeler sikayetler araciligi ile elde ettigi bilgileri, isletme-
deki sikayete neden olan ve bu durumdan etkilenebilecek tim birimlere iletme-
lidir. Beraberinde, mUsteriden gelen sikayetler ilgili birime aktarildiginda musteri
bilgilendiriimelidir. Bunun saglayacagi en énemli fayda, musterinin sikayeti ile il-
gilenildigini ve isletmenin sikayeti ¢dziimlemek igin ugrastigini gorerek, sikayetin
yarattigl olumsuz duygularin azaltilmasidir (Johnston ve Mehra, 2002).

Yetkilendirme

Mdsteri sikayet yonetimi sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan ikinci faktor
yetkilendirmedir. Yetkilendirme, sikayet yonetim slrecinde gorevli olan galisanla-
rin, musterilerin sikayetlerinin ¢ézimunde gerekli olan midahaleleri aninda yapa-
bilmesini saglayacak yetkilerle donatiimasini ifade eder. Yetkilendirme; musteri
sikayetlerinin ¢6zUminde, calisanlarin yeteri dizeyde yetkilendiriimesi, sikayet
yonetim slrecinde calisanlarin sorunun ¢dézimdu igin sorumluluk almasini kolay-
lastiracak talimatlarin olmasi, calisanlarin musteri sikayetlerini kisisel bir elestiri
yerine musteri memnuniyetinin saglanmasi icin bir firsat olarak degerlendirmesi
ve musterinin sikayetinin giderilmesi igin sikayetine uygun tazminat talimatlarini
iceren bir misteri sikayet ydnetimi slrecinin olusturulmasi faaliyetlerini kapsar
(Bengul, 2015; Bengdil ve Yilmaz, 2018).

Musteriyle ylz-yUze iliski kuran galisana, sikayetlere neden olan sorunlarin
¢6zUmU igin yetki ve sorumluluk verilmesi 6nemlidir. Misterinin maruz kaldigi
zararin giderilmesi, calisana verilen yetki ile paraleldir (Odabasi, 2010). Bu yet-
ki ve sorumluluklarin galisanlar tarafindan dogru anlasiimasi ve kullanilmasi icin
egitim verilmesi ve ¢alisanlarin dogru segilmis olmasi sarttir. Verilen egitimlerle,
calisanlarin sikayetleri dinlemede istekli olmalari saglanmali ve etkili bir sikayet
¢6zUmleme politikasinin mutsuz musterilerin firmayi terk edip gitmelerine engel
olma mekanizmasi oldugu 6gretilmelidir (Barlow ve Moller, 2009). Msterilerin
sikayetlerinin etkili bir sekilde ¢ozllebilmesi igin ydnetici ve/veya galisanlar, on-
celikle sorunu dinlemeli, sonrasinda sorunun kaynagini arastirmali, devaminda
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sikayetlerin ¢ozim amaclarini saptamall, sikayetlerin tekrarlanmamasi igin destek
programlari olusturmall ve son olarak sikayetgi musteri izlenmelidir (Bedoyere,
1995). Bu sayede, yoneticilerin ve galisanlarin sikayetleri degerlendirmek, hatta
sikayetleri énlemek, dolayisiyla misteri memnuniyetini artirmak gibi konularda
daha donanimli olmalari saglanacak (Yiksel ve Kiling, 2003) ve musteri sikayet
yonetimi sisteminin kalitesi arttirimis olacaktir. Misteri sikdyet ydnetim slre-
cinde, bu slrecten sorumlu olan calisanlara yeterli dliizeyde yetki ve sorumlu-
luk verilmelidir. Eger slrecten sorumlu calisanlara yeteri dizeyde yetki ve so-
rumluluk verilmez ve ydnetici slrece dahil olursa musteri galisanin karsilasilan
sorunu giderilebilecek yetkiye sahip olmadigini dolayisiyla bu galisanla sorununu
¢bzemeyecegini dislnecektir. Bu durum mudsterinin isletmeye olan glvenini ve
sorununun ¢ozllecegine dair inancini zedeleyecektir. Diger bir taraftan, yonetici-
nin sdrece dahil olmasi, musteriye sorunun gelecekte tekrarinin engellenecegini
de dUsUtndurebilir. Isletme, yoneticinin muisterinin sikdyetine neden olan sorunu
dizeltmek icin mUsteri sikayet yonetimi stirecine midahalede bulunup bulunma-
masini musterilerden gelen tepkilere ve elestirilere gore karar vermelidir (Yiksel
ve Kiling, 2003).

ilgi ve Seffaflik

Musteri sikayet yonetimi sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan UglncU
faktor ilgi ve seffafliktir. ilgi ve seffaflik; sikayetci misterilerle sikayetlerine uygun
bir sekilde ilgilenmeyi, sikayetlerinin giderilmesi igin bekledikleri ¢dzim yollarinin
anlasilip bu ¢dzim 6nerilerinin onlara sunulmasini, sikayetlerinin ¢dzimunde han-
gi asamada olunduguna dair gerekli bilgilerin musterilere aktarilmasini saglayan
ve musteriyi bu sirece dahil eden seffaf bir sikayet yonetiminin olusturulmasini
ifade eder. Bu amacgla ilgi ve seffaflik faktorl, musterilerin sikayetlerini iletebile-
cekleri kanallara rahatlikla ulasmasini saglayan, musterilerin sorunlarini kendi ba-
kis acislyla anlatmasina olanak veren, sikayetleri ile ilgili aciklayici ve tatmin edici
bilgilerin verildigi, mUsterilerin sikayetlerinin en uygun sekilde telafi edildigi, sorun
musteriden kaynaklansa dahi ¢dzim Uretmek igin ¢aba sarf eden, adil ve hizli
isleyen bir sikayet yonetim slrecinin olusturulmasi faaliyetlerini kapsar (Bengil,
2015; Bengdl ve Yilmaz, 2018).

Isletme sikayetini bildiren miisteri ile yakindan ilgilenip sorununu da ¢éz-
muUs ise, o musterinin hig sikayeti olmamis bir misteriden daha sadik olmasi
muhtemeldir (Bee, 1997). Sikayetini bildiren mUsteriye olumsuz bir tepkide bu-
lunulmamali, sikayetler memnuniyetle ve ilgiyle karsilanmalidir. Bunun igin ise,
musterinin sorunu ile ilgilenmek ve sikayeti ¢ozmek i¢in zaman ayrnlmalidir (Oda-
basi, 2001). Misteriler sikayetleri dogru bir sekilde cevaplandiriimasi, sikayetlerin
¢6zUm sureglerinde seffaflik saglanmasi yani misterinin sirece dahil edilmesi,
muUsteriye gereken ilginin gosterilmesi, musteri ile isletme arasindaki bagi glglen-
direcektir (Barlow ve Moller, 2009). Msteriler, sikayetlerinin isletme tarafindan
ciddiyetle ele alinacagina ve ¢ozimlenmesi igin gereken cabayi sarf edecegine
inandiginda, isletmenin driinlerini tekrar satin almaktadirlar (Hansen vd, 2009). ilgi
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ve seffaflik ilkesi, sikayetlerin ¢oziminden sonra musterinin isletmeden tekrar
Uriin satin almasini saglamayi amaclamaktadir. ilgili ve seffaf bir sekilde olustu-
rulan musteri sikayetleri yonetimi, sikayetleri ele almadan daha fazlasidir; bu sa-
yede isletmeler, memnuniyetsizlik yasayan musterilerini geri kazanabileceklerdir
(Larivet ve Brouard, 2010).

Marka imaiji

Imaj kavrami ilk kez 1950'lerde tanimlanmis ve o yillardan itibaren mar-
ka imaji kavrami ile ilgili birgok tanim gelistiriimistir (Dobni ve Zinkhan, 1990).
Gardner ve Levy (1955) marka imajini; markanin sahip oldugu islevsel, sosyal
ve psikolojik dzelliklerin etkisi ile bigimlenen fikirler, duygular ve tutumlar olarak
tanimlamaktadir. Hsieh ve Lindridge (2005) marka imajini, misterinin zihninde
bir markaya yonelik var olan algilarinin toplami olarak tanimlarken, Keller'e (1993)
gbre marka imaji, mUsterinin zihninde markaya yonelik gelistirdigi sibjektif algila-
rinin bUtinudar. Aaker (2009) marka imajini, sistematik bir sekilde toplanmis ¢ag-
risimlar bltlnd olarak ifade etmistir. Tanimlardan da anlasildigi gibi marka imaji bi-
reyden bireye degisebilen 6znel bir degerlendirme bicimidir. Bunun nedeni marka
imajinin; bireyin degerlerinden, deneyimlerinden, inanglarindan ve yargilarindan
etkilenerek olusmasidir (Akgodz, 2014).

Marka imaji, mUsteri ile isletme arasinda gerceklesen iletisim slreci sonu-
cunda dogar. Bu nedenle mdisterinin zihninde bir markaya yonelik imaj algisinin
olusmasi icin o markaya yonelik bir deneyime sahip olmasi gerekmemektedir.
Marka imaji, mUsterinin markayi kullanmasi ile ortaya gikabilecegi gibi, markayi hig
deneyimlememis bir misterinin de zihninde markaya yonelik bir imaj olusabilmek-
tedir (Bird vd., 1970). Clnkd marka imajini belirleyen ve/veya etkileyen faktorler;
deneyim, kisisel 6zellikler, halk ve ticari unsurlardir (Doyle, 2003). Bu faktorler; bir
markay! hig kullanmayan veya deneyimlemeyen bir misterinin zihninde de, medya
ve iletisim kanallar ve televizyon programlarinda yapilan marka yerlestirme stra-
tejileri sayesinde marka imajinin olusabildigi belirtiimektedir (Van Reijmersdal vd.,
2007). Bu noktada, muUsteriler Grinl degerlendirirken ve satin alma kararlarini ve-
rirken zihinlerindeki o markaya yonelik algilarindan, diger bir ifadeyle marka imajin-
dan etkilenerek karar vermektedirler (Erickson vd., 1984). Yani, mUsteriler Gzerinde
markanin gercek 6zelliklerinden ziyade algilari daha etkili olabilmekte ve davranisla-
rini marka imaji yonlendirebilmektedir (Aydinalp, 2014: 40).

Yazinda musteri sikayetleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi dlgen bir ¢cok
calisma bulunmaktadir (Jean Harrison-Walker, 2001; Kim vd., 2003; Mattila ve
Mount, 2003; Stauss ve Seidel, 2004; Demirel, 20086; Larivet ve Brouard, 2010).
Bu calismalarda misteri sikayetlerinin hizli bir sekilde ¢ézimlenmesi ve dogru
telafi yontemlerinin uygulanmasi sayesinde musterilerin nezdinde marka imaji-
nin glclenecegi ve marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletisimin zararlarini
sinirlayacagi belirtiimektedir. Hatta sikayetlerin etkin ¢6zUmi sayesinde musteri-
lerin bu deneyimlerini etrafindaki diger bireylere anlatarak marka imajini destekle-
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yebildikleri belirtiimektedir. Ancak yazinda yer alan bu ¢alismalarin tamami, mus-
teri sikayet yonetimi ile marka imaji arasindaki iliskiyi 6lcmustir. MUsteri sikayet
yonetimi kalitesi belirleyicileri olan sire¢ standardizasyonu, yetkilendirme, ilgi ve
seffaflik faktorleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi 6lgen bir calismaya rastlanma-
mistir. Bu galisma ile misteri sikdyet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile marka imaj
arasindaki iliski élgtlerek alan yazinina dnemli katkilar saglanmistir. Bu baglamda,
yukaridaki tartismalar 1siginda asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

H, Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg

standardizasyonu faktdrt ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H, Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme

faktorl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik

faktorl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.

Marka Baglihg:

Chaudhuri ve Holbrook (2002) marka bagliigini; bir mdsterinin belli bir mar-
kaya iliskin sahip oldugu tutumsal ve davranissal egilimlerdir seklinde tanimlarken,
Oliver (1999) marka bagliligini, tercih edilen bir {riin ya da hizmeti gelecekte tutarli
(strekli) bir sekilde satin alma hususunda tUketicinin vermis oldugu taahhUt olarak
tanimlamis ve bu taahh(ttiin marka degisimini kortkleyen tim durumsal faktorler
ve pazarlama ¢abalarina karsi tekrarli satin alma davranisini koruyacagini belirtmis-
tir. Marka baghligi, musterinin tercih ettigi markaya yonelik kalici olarak hissettigi
istek ve tutumdur (Lacey, 2007). Bu kalici istek ve tutum musteri ile marka arasinda
bir bag kurulmasini ve markanin musterinin hayatinin ayrilmaz bir pargasi olmasini
saglamaktadir (Walsh vd., 2010; Raju vd., 2009). Marka baglligi, masteri ile marka
arasinda kurulan iliskinin glicinU ifade eder ve musteri igin markay! kabul edilebilir
ve satin alinabilir tek segenek olmasini saglar (Albert vd., 2013).

Marka baghliginin olusmasi bir slrectir ve bu slreg igerisinde mdisteri fark-
I baghlik boyutlarindan gegmektedir. Marka bagliigi, “bilissel baghlik”, “tutumsal
(duygusal) baghlik” ve “davranissal baglilik” boyutlarindan olusur (Jacoby ve Chest-
nut, 1978; Oliver, 1999; Bloemer vd., 1999; Gremler ve Brown, 1996). Bilissel
baglilik, musterinin markanin niteliklerine iliskin sahip oldugu bilgiden dogar ve bu
bilgi misteriye, markanin alternatiflerine goére tercih edilir oldugunu gosterir (Oli-
ver, 1999). Tutumsal (duygusal) bagllik, misterinin markaya ydnelik begeni veya
gorUslerini kapsar (Oliver, 1999) ve muisterinin markay! deneyimlemesi sonucunda
ortaya ¢ikan duygusal ve zihinsel stregleri ifade eder. Davranissal baglilik ise mUs-
terinin ayni markay! tekrar tekrar satin almasini ve markanin gelecekte strekli mus-
terisi olma vaadini ifade eder (Oliver, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Yazinda musteri sikayetleri ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi 6lgen bir
cok galisma yer almaktadir ve bu calismalarin tamaminda isletmelerin musteri-
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lerinin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢6zimleyip telafi etmediklerinde musterile-
rin markaya olan baglliklarinin azaldigi hatta markayi satin almaktan vazgectikleri
belirlenmistir (Bloemer vd., 1999; Homburg ve First, 2005; Barlow ve Moller,
2008; Usta, 2006; Hart, 1990; Kitapct, 2008; Yiksel ve Kiling, 2003; Harari, 1997,
Allen vd., 2000; Stauss, 2002; Kim vd., 2003; Richins, 1983; Crie, 2003). Ancak
bu calismalarin tamami, muUsteri sikayet yonetimi ile marka baghhgr arasindaki
iliskiyi 6lgmektedir. Yazinda musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan
slre¢ standardizasyonu, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktorleri ile marka bag-
gl arasindaki iliskiyi Bengul (2015) ve Bengll ve Yilmaz (2018) galismalarinda
6lgmUs ancak bu galismalarda marka sadakati isletme algisiyla incelenmistir. Bu
calismada ise marka baghhgr musteri algisi ile olgiimuUs olup galisma, musteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile marka bagliligi arasindaki etkilesimi orta-
ya koymasl agisindan dnem arz etmektedir. Bu baglamda, yukaridaki tartismalar
Isiginda asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

H,: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktord ile bilissel baglilik arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H,: Musteri sikayet yoOnetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktorl ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H,. Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktérl ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir
iliski vardir.

He: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile bilissel baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H.: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hg: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktord ile bilissel baglihk arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktorl ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktord ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Sekil 1'de gorilen arastirma te-
orik modeli olusturulmustur. Arastirma modeli, énceki bolimde tartisildigr Uzere
musteri sikayet ydnetimi kalitesi belirleyicileri olan slre¢ standardizasyonu, yetki-
lendirme ve ilgi ve seffaflik faktorlerinin ile marka imaji ve marka baghliginin boyut-
lari olan bilissel bagllik, tutumsal baglilik ve davranissal baglilik degiskenleri arasin-
daki iliski zincirine dayanmaktadir. Dolayisiyla model, marka imaji ve marka baglilig
Uzerinde musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinin etkilerini yansitmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Kavramsal Modeli

Migteri §ikzwet Yonstimi
Kalitszi Balirleyicileri

Markz Baglihi

Biligzal
Baglilik

Tuwtumsz]
Baklilik

Dizvranagzal
baglilek

Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete
iliskin herhangi bir sorun yasamis ve bu sorunun ¢dézimd igin ilgili isletmeye si-
kayette bulunmus nihai musterilerdir. Arastirmada, tesadufi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kararsal 6rnekleme yontemi kullanilmis ve Kitahya ilinde
yasayan, GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete iliskin herhangi bir
sorun yasamis ve bu sorunun ¢6zUmda igin ilgili isletmeye sikayette bulunmus
nihai mUsteriler 6rneklem olarak secilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullaniimistir.
Orneklem kitleden, Haziran-Temmuz 2019 tarihleri arasinda ylz-ylize goris-
me yontemiyle 452 adet anket toplanmis ancak hatali ve eksik doldurulmus
anketler gikartilarak 423 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu dort bélimden olusmaktadir. Ik bélimde cevaplayici-
larin demografik 6zelliklerini belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci bélimUinde, musteri sikayet yonetiminin kalitesini dlgmek igin
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Bengll (2015) tarafindan gelistirilen musteri sikayet yonetimi kalitesi 6lgegi
kullanilmistir. Anketin Uglnci boéliminde marka baghhgini élgmeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Bilissel bagliliga ait olan 3 ifade Ganesh vd. (2000) ve
Pong ve Yee (2001) galismalarindan, tutumsal bagliliga ait olan 5 ifade Pong
ve Yee (2001) ve Zeithaml vd. (1996), davranissal baglliga ait olan 3 ifade ise
Jones vd. (2000) ve Bansal ve Taylor (1999) galismalarindan uyarlanmistir.
Anketin dordlncl boliminde ise Salinas ve Perez (2009), Martin ve Brown
(1990), Aaker (1996), Weiss vd. (1999) ve Villarejo (2002) calismalarindan der-
lenerek gelistirilmis olan marka imaji dlcedi kullaniimistir. Olcekte yer alan
ifadeler 5'li Likert Olgegi ile dlgllmustlr.

Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan verilerin analizinde iki asamali yaklasim uygulanmis-
tir. Olgme modelinin test edilmesi icin dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve dlcme
modelinin glvenilirlik ve gegerlilikleri sinanmistir. Daha sonra ise yapisal esitlik
modeli kullanilarak 6nerilen model test edilmistir. Yapisal esitlik modelinin yapisal

gegerliliginin belirlenmesinde x2/df orani, CFI, GFI, AGFI, NNFI, RMSEA ve RMR
indeksleri kullanilmistir. Verilerin analizinde dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli igin Lisrel programi kullaniimistir.

Bulgular
Ol¢iim Modelinin Olusturulmasi: Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizine baslamadan once eldeki veri Uzerinde gerekli
olan 6n hazirliklar yapilmistir. Bu kapsamda, verilerin normal dagilima sahip olup
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilarak degerlendirilmis-
tir. S6z konusu degerler Lisrel 8.51 programinda hesaplanmis ve faktorlerin or-
talamalarinin maddelere iliskin goreli cok degiskenli carpiklik ve basiklik degerleri
-1,5 ile +1,5 arasinda gerceklesmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda gergeklestiginde dagilimin
normal dagilm oldugunu kabul etmektedirler.

Verilerin normal dagihm sagladigi belirlendikten sonra 6lgim modelinin
olusturulmasina gegcilmistir. Olglim modelinin olusturulmasi icin 7 gizli degis-
kenden olusan arastirma o6lgcegine, Maksimum Olabilirlik Yontemi (MLE) kulla-
nilarak dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonu-
cunda elde edilen 6lgcim modelinin uyum indeks degerleri asagidaki Tablo 1'de
goOsterilmektedir.
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Tablo 1: Olciim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiliéi Milkkemmel Kabul Edilebilir (")Igﬁm Modeli

Degerleri Uyum Uyum Degerleri
x2/df <3 <b 2,28
RMSEA <0,05 <.08 0,05
RMR <0,05 <.08 0,02
GFI >0,90 >0,85 0,88
AGFI >0,90 >0,85 0,85
CFI >0,90 >0,85 0,92
NNFI >0,90 >0,85 0,90

X2:927,17, df:406

Tablo 1'den gorilecegi gibi, modelin X2 degeri 927,17ve serbestlik derece-
si (df) 406 olarak hesaplanmistir. x2/df degeri 2,28 olarak hesaplanmis ve bu de-

ger 3 degerinden kuguk oldugu igin mikemmel bir uyuma sahiptir. x2/df degerine
ek olarak model ile veri arasindaki uyumu gdosteren ve en fazla kullanilan RMSEA,
RMR, CFI, NNFI uyum iyiligi olglleri de tavsiye edilen degerlere ulasmis, sade-
ce GFIl ve AGFI degerleri sinir degerlerin altinda kalmistir (Simsek, 2007). Ancak
Meydan ve Sesen, (2011), AGFI ve GFI'nin 0,85-0,89 araliginda olmasi durumun-
da kabul edilebilecegini belirtmislerdir.

Olclim modelinde yer alan gdzlenen degiskenler ile drtitk degiskenler ara-
sindaki standartlastinimis parametre degerlerinin tamaminin pozitif, anlamli ve
0,50 degerinden buyUk oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda tim degiskenlerin t
degerlerinin de pozitif, p< 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu ve teorik tablo
degeri olan 1,96'dan biiyik olduklar gériilmistir. Olgiim modeline iliskin ulasilan
parametre degerleri ve t degerleri asagidaki Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Olciim Modeli Regresyon Agirliklari ve t Degerleri
Us_p Dizey )
Ortlk Ortlk Degisken Gozlenen | Parametre t Standart | Cronbach | AVE | CR
Degisken Degisken Degeri degeri Hata Alfa
S1 0,76 17,23 51
Sureg 52 069 1529 47 0,80 0,49 10,78
Standardizasyonu d . .
. S3 0,71 15,58 48
[9p]
= S4 0,63 13,78 39
5 Y1 0,67 14,67 49
— 0,77 0,48 | 0,80
= 8 Yetkilendirme 2 0.76 1584 63
Lo Y3 0,56 11,78 46
Z ©
O ‘f: Y4 0,76 15,77 ,57
>_
=G IL1 0,63 13,97 40
©
> Q
;E é IL2 0,61 13,36 40
g © ilgi ve Seffaflik IL3 0,74 17,38 54
= IL4 0,65 14,33 47 089 |049]0,76
‘g L5 069 | 1552 | 41
IL6 0,78 18,73 ,63
IL7 0,75 17,49 ,51
IL8 0,71 16,21 43
BB1 0,64 13,78 42
Bilissel Baglilik BB2 0.72 15.98 58 0,72 0,47 10,72
BB3 0,56 11,58 39
— O
% g TB1 0,67 15,00 43
5 3 Tutumsal Baglihk B2 0.67 15,11 47 0,82 0,49 | 0,83
& % 83 0,70 16,04 | 57
<
v 8 TB4 0,70 16,12 51
25
S5 TB5 0,74 17,18 ,b2
Davranissal Baglilk DB1 0,71 15,76 ,50
DB2 0,68 1487 | 39 080 1051076
DB3 0,76 17,18 ,50
_ IM1 0,72 1579 | 46
% 2 Marka Imaji M2 075 16,73 50 0,78 0,47 | 0,78
= IM3 0,70 15,03 47
IM4 0,57 11,92 42

X2:927,17; df:406; x2/df: 2,28; p<0,01
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Olcim modelinin iyi uyum degerleri Urettigi tespit edildikten sonra dlgim
modeline guvenilirlik ve gegerlilik testleri uygulanmistir. GUvenilirlik analizinde
modeldeki her bir yapinin ayri ayri i¢ tutarliik katsayisi (Cronbach alpha), AVE
(agiklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik glvenilirlik) degerleri incelenmistir.

Tablo 2'de de belirtildigi gibi Cronbach a ve CR degerleri esik deger olan 0,70
degerinin Uzerindedir. Ancak 6lgcim modelindeki davranissal baglilik faktort di-
sindaki diger tim faktorlerin AVE degeri esik deger olan 0,50 degerinin altinda
kalmistir. Calik vd. (2013), diger guvenilirlik élgimleri yeterli dizeyde oldugu tak-
dirde AVE'nin 0,50 degerinden biraz disik olmasinin kabul edilebilir oldugunu
belirtmislerdir.

Olctim modelinin gecerliliginin tespiti icin yapi gecerliligi test edilmistir. OI-
¢egin yapi gegerliligine sahip olabilmesi igcin uyusma ve ayrisma gecerligini sag-
lanmasi gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007). Uyusma gecerliligi; faktor
yuka, yapi gtvenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri ile test
edilmistir. Olglim modelinin uyusma gecerliligini test etmek amaciyla ilk olarak
faktor yiklerine bakilmistir. Olcegin uyusma gegerliligini saglayabilmesi icin; 6l-
¢Um modelinde yer alan ifadelerin, faktor yiklerinin ylksek olmasi ve ait olduklari
faktore anlamli bir sekilde ylklenmis olmasi ve her bir faktdr ylkdnin ideal dege-
rinin 0,70 veya Uzeri, en dUsulk faktor yikl degerinin ise 0,50 degerinde olmasi
gerekmektedir (Hair vd. 2009). Tablo 2 incelendiginde, her bir gdzlenen degiske-
ne ait faktor ytklerinin 0,50 degerinden biylk olduklari ve ait olduklari faktére an-
lamli bir sekilde yUklendikleri gorilmektedir. Uyusma gecerliliginin test edilmesi
igin kullanilan diger bir kanit ise AVE (agiklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik
glvenilirlik) degerleridir. Uyusma gecerliliginde; AVE degerinin 0,50 degerinden
blylk ve CR degerinin ise AVE degerinden blylk olmasi gerekmektedir (Hair
vd., 2009). Tablo 2 incelendiginde, her bir faktdériin CR degeri AVE degerinden
blayUtkttr. Ancak dlgim modelindeki davranissal baglilik faktorl disindaki diger
tim faktorlerin AVE degeri esik deger olan 0,50 degerinin altinda kaldigr gorul-
mektedir. Daha 6nce ifade edildigi gibi, diger glvenilirlik dlclimleri yeterli dizeyde
oldugunda AVE degerinin 0,50 degerinden biraz disuik olmasi kabul edilebilmek-

tedir. Bu faktoérlerin Cronbach a ve CR degerleri ve bunlara ek olarak faktér ykleri
incelendiginde diger guvenilirlik kriterlerini karsiladigi belirlenmistir. Bu nedenle
bu faktorlerin modelde birakilmasina karar verilmistir. Tim bu kanitlar géz 6nlne
alindiginda dlgek uyusma gecerliligi agisindan gerekli sartlari saglamistir.

Olgegin uyusma gecerliligini sagladigi belirlendikten sonra ayrisma gecer-
liligini sahip olup olmadigi incelenmistir. Ayrisma gegerliliginde, Agiklanan Orta-
lama Varyans (AVE) karekokleri ve faktorler arasindaki capraz korelasyon katsa-
yilarina bakilmistir. Olcim modelinin ayrisma gecerliligini saglamasi icin capraz
korelasyon katsayilarinin, AVE karekok degerlerinden klglk olmasi gerekmek-
tedir (Compeau ve Higgins, 1995). Tablo 3'te, AVE karekdk degerleri kdsegene
yerlestirilmis ve capraz korelasyon degerleri, kdsegenin altinda verilmistir. Tablo
3'ten de gorllebilecegdi gibi tim AVE karekok degerleri, altlarinda yer alan ¢apraz
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korelasyon degerlerinden buytkttr. Dolayisiyla arastirmada kullanilan olgek, ay-
risma gecerliligine sahiptir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi

Siire¢ Yetki ilgi ve Bilis. | Tutum. | Dav. Marka
Stn. ’ Sef. Bag. Bag. Bag. Imaji
Siire¢ Stn. 0,700
Yetkilendirme 0,455 0,692
ilgi ve Sef. 0,548 0,537 0,700
Bilis. Bag. 0,394 0,517 0,665 | 0,685
Tutum. Bag. 0,385 0,582 0,682 | 0,657 | 0,700
Dav. Bag. 0,474 0,438 0,654 |0,580| 0,672 | 0,714
Marka imaj 0,440 0,269 0,307 |0,209| 0,214 | 0,251 0,685
Not: Kdsegende yer alan koyu ve italik sayilar AVE karekdkleri, diger sayilar gapraz korelasyon
degerleridir.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi: Yapisal Esitlik Modeli

Olcegin gecerlilik ve givenilirlik testleri ve dogrulayici faktoér analizi sonu-
cunda gegerli bir 6lgcim modeline ulasildiktan sonra, arastirma yapisal modelinde
yer alan degiskenler arasinda onerilen nedensellik iliskileri yapisal esitlik model-
lemesi kullanilarak test edilmistir. LISREL programi kullanilarak yapilan yapisal
model analizinden sonra ulasilan uyum iyiligi degerleri asagidaki Tablo 4'te gos-
terilmektedir.

Tablo 4: Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Olciim Modeli
Degerleri Uyum Degerleri
x2/df <3 <5 3,07
RMSEA <0,05 <.08 0,07
RMR <0,05 <.08 0,03
GFI >0,90 >0,85 0,85
AGFI >0,90 20,85 0,82
CFI >0,90 >0,85 0,90
NNFI >0,90 >0,85 0,85
x2:1360,25, df:443

Tablo 4'te goruldugu Uzere, yapisal modelin x2 degeri 1360,25 ve serbest-
lik derecesi (df) 443 olarak bulunmustur. x2/df degeri 3,07 olarak hesaplanmis
olup, 3 degerine oldukga yakin oldugu icin oldukga iyi bir uyuma isaret etmek-
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tedir. Bu degerin yani sira model ile veri arasindaki uyumu gosteren ve en fazla
kullanilan uyum iyiligi élgtleri de kabul edilebilir degerlere ulasmislardir.

Tablo 5'de yapisal modelin regresyon katsayilari ve t degerleri gdsteriimektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Regresyon Agirliklari ve t Degerleri

Standart | t | Hipotez Testi
H No inigkiler Parametreler | Regresyon | degeri Sonucu
| Agarhklar | |
[Hi | SS(E) —Mlin) 1) 059 | 630 | Desteklendi
H: 8% (Ei) — BB (nz) (2) 045 | 552 Desteklendi
| Hs 88 (E:) — TB (n3) (311 054 | -7.30 | Desteklendi
[ Ha 85 (1) — DB (1) (y14) 008 | -249* | Desteklendi |
| H ¥ (E:) — Ml (i) (yz) -001 | 0,02 Desteklenmedi
| Hs | ¥ (E:) = BB () (1) 064 | 788 | Destcklendi |
[ H ¥ (E:) — TB {13 (yz2) 070 | 949 |  Desteklendi
| Ha Y (E:) — DB (1) (y24) 034 | 480 | Desteklendi |
Hs 1% (E3) — Ml (1) (yn) 0,05 -0,57 Desteklenmedi
His | I8 (Es) — BB (n2) (a1 0,78 9,79 Deesteklendi
Hu | IS (E) —TB(n:) (a1 0,75 10,97 Desseklendi
Hu | 8 (Es) — DB (n) (4) 0,73 [ 1023 | Desteklend

[ p<D 01 igin -2,58; *p<0,05 igin >1.96 _ _
58: Siire; Standardizasvonu; Y: Yetkilendirme; 15: llgi ve Seffafhk; Mi: Marka lmaji;
BB: Bilissel Baghlik;, TB: Tutumsal Baghlik, DB: Davramissal Baghlik,

Hesaplanan t degerlerinin p<0,01 igin t>2,58; p<0,05 igin t>1,96 olmasi
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére, ku-
rulan yapisal esitlik modelinde yer alan ve misteri sikdyet yonetiminin kalitesinin
belirleyicisi olan yetkilendirme faktdrl ile marka imaji arasindaki iliskiyi ifade eden
H, nolu hipotez (921= -0,01; t= -0,12) ve diger belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktord ile marka imaji arasindaki iliskiyi ifade eden H9 nolu hipotez (g31= -0,05;
t=-0,57) desteklenmemistir. Musteri sikayet yonetiminin kalitesinin belirleyicisi
olan slre¢ standardizasyonu faktorl ile marka baglihginin boyutu olan davranissal
baglilik arasindaki iliskiyi ifade eden H4 nolu hipotez ise (g14= -0,18; t= -2,49)
0,05 anlamlilik dizeyinde desteklenmistir. Ayni zamanda, slUre¢ standardizasyo-
nu faktorinin marka imaji (g11= 0,59; t= 6,30) anlamli ve pozitif yonll bir etkisi
varken, marka baglliginin boyutlari olan bilissel baglilk (g12=-0,45; t= -5,52), tu-
tumsal baglilik (g13=-0,54; t=-7,30) ve davranissal baglilik (g14=-0,18; t=-2,49)
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ancak negatif yonli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir.

Mdsteri sikayet yonetimin kalitesinin ikinci belirleyicisi olan yetkilendirme
faktoriinin marka bagliliginin boyutlari olan bilissel baghlik (g22= 0,64; t= 7,88),
tutumsal baglilik (g23= 0,70; t= 9,49) ve davranissal bagllik (g24= 0,34; t= 4,80)
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlU bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Son olarak, mUsteri sikayet yonetimin kalitesinin UglncU belirleyicisi olan
ilgi ve seffaflik faktorinin marka baghhiginin boyutlan olan bilissel baglhlik (g32=
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0,78, t = 9,79), tutumsal bagllk (g33= 0,75, t = 10,97) ve davranissal baglilik
(934= 0,73, t = 10,23) Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etki-
ye sahip oldugu elde edilen diger bir bulgudur.

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda elde edilen bu bulgular gergevesin-
de; marka imaji Uzerinde muUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinden sadece
sUre¢ standardizasyonu faktortiinin anlamli bir etkiye sahip oldugu ve H1 hipotezi-
nin desteklendigi; diger iki faktérin ise anlamli bir etkisinin olmadigi ve H5 ve H9 hi-
potezlerinin desteklenmedigi sonucuna ulasiimistir. Ayni zamanda, masteri sikayet
yonetimi kalitesinin tim belirleyicilerinin (stre¢ standardizasyonu, yetkilendirme,
ilgi ve seffaflik) marka baglliginin tim boyutlari Gzerinde (bilissel bagllik, tutumsal
baglilik, davranissal baglilik) anlamli bir etkiye sahip oldugu goérilmus ve H2, H3,
H4, H6, H7, H8, H10, H11 ve H12 hipotezleri desteklenmistir. Tim bunlara ek ola-
rak, marka baglihginin tim boyutlari Gzerinde en ylksek etkiye sahip olan musteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi ise ilgi ve seffaflik faktortdir (bilissel baghlik t=
9,79; tutumsal baglilk t= 10,97; davranissal bagllik t= 10,23).

Bu bulgular, mUsteri sikdyet ydnetimi kalitesinin tim belirleyicilerinin marka
bagliiginin tUm boyutlarinin yordayicisi oldugu ve marka imajinin ise tek yordayi-
cisinin slre¢ standardizasyonu faktdriindn oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Ayni zamanda ilgi ve seffaflik faktérinin musterilerin isletmeye olan bagliliklari
Uzerinde ¢ok gUglU bir etkiye sahip oldugu tespit edilen bir diger 6nemli sonugtur.

TUm bu sonuglara bagli olarak kabul edilen model Sekil 2'de gortldigu gibidir.

Sekil 2: Yapisal Model

Miigteri Jitayet Yonstimi
Ezlitesi Balirlevicileri

Tlgive

qadr

Biligz=l
Baglilik

Paranter igindski degarler t deferleridic
*p-20.01 s=viyesinds znlzmly
#pralU05 savivesinde anlzmly
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Sonug ve Oneriler

Bu calismada, musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan sireg
standardizasyonu, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktérlerinin marka imaji ve
marka baglliginin boyutlar olan bilissel, tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde-
ki etkisinin arastirilmasi amaclanmistir. Bu amagla gergeklestirilen analizler sonu-
cunda elde edilen sonuglar su sekildedir:

Marka imaji Uzerinde etkili olan tek musteri sikayet yonetimi kalitesi belir-
leyicisi sure¢ standardizasyonu faktortdur. MUsteri sikayet yonetimi kalitesinin
diger belirleyicileri olan yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktorlerinin marka ima-
ji Uzerinde anlamli bir etkisi olmadigl sonucuna ulasiimistir. Bu durum, mdasteri
sikdyet yonetiminin tim sUreclerini standardize edildiginde mUsterinin isletmeye
yonelik algiladigl imajin olumlu ydnde etkilenecegini ifade etmektedir. Bu sonug
isletmelerin, musteri sikayet yonetimi strecini sikayetlerin ¢6zimda igin gerekli
olan en hizli ve etkin bir sekilde ydnetmesi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda sikayet yonetim slrecine musterinin dahil edilmesi ve sikayetlerinin
¢6zUmUunUn hangi asamada olduguna dair misterinin strekli bilgilendirilmesinin
marka imajini etkiledigi goriimektedir. Ancak sikayet yonetim sirecinin kalitesini
belirleyen yetkilendirme faktorinin marka imaji Gzerinde bir etkisi tespit edileme-
mistir. Yetkilendirme faktériinin marka imaji Gzerinde bir anlamli bir etkisinin ¢ik-
mamasinin nedeni musterilerin sikayet yonetimi strecinde gorevli olan c¢alisanin
yetki ve sorumluluklarini net olarak bilmiyor olmasindan kaynaklandigi seklinde
yorumlanabilir. Musteri sikayet yonetimi kalitesinin UglncU belirleyicisi olan ilgi
ve seffaflik faktort ile marka imaji arasinda anlamli bir iliskinin gitkmamasi; miste-
rilerin, calisanlarin bu siregte sunmus oldugu hizmetlerin zaten onlarin gorevleri
dahilinde oldugunu distinmeleri ve kendilerine gdstermis olduklarr ilginin slrecin
bir parcasi olarak degerlendirmeleri nedeniyle ile imaj arasinda bir baglanti kurma-
mis olmamalari olarak yorumlanabilir.

Mdusteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan sire¢ standardizasyo-
nu faktorl ile bilissel, tutumsal ve davranissal bagllik arasinda ise anlamli ancak
negatif yonlU bir iliski oldugu yani sikayet yonetim sireci standardize edildikge
musterilerin bilissel, tutumsal ve davranissal baghliklarinin azaldigi goéralmustur.
Post modern giinimuz masterisi 6zel olmayi, kendisini 6zel hissetmeyi ve kendi
beklentilerine gore 6zellestiriimis hizmetler sunulmasini isteyen bir yapidadir. Bu
tlr bir mUsteri profili; sikayet yonetim sUrecinin de kendi sikayetine uygun bir
sekilde duzenlenmesini, diger musterilerden farkli ve kendisine 6zel ¢oézimler
Uretilebilmesini ve kendi sikayetine 6zel yaklasim ve stratejilerin gelistirilebilmesi
beklentisi icerisindedir. Bu nedenle standardize edilmis bir sikayet yénetimi mus-
terilerin markaya olan bagliliklarini azaltmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen diger énemli bir bulgu ise, mUs-
teri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme faktdrtnin, bilissel,
tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yon-



270 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

[0 bir etkisi oldugudur. Musteriler, sikayetlerini bildirmek icin muhatap olduklari
calisanlardan sikayetinin ¢6zUmi icin gerekli ¢ozUmler Uretebilmesi igin yeterli
dlzeyde yetkiye sahip olmasini beklemektedir. Bu nedenle sikayetlerin hizli ve
muUsterilerin beklentilerine uygun bir sekilde telafi edilebilmesi i¢in sikayet yo-
netim slrecinde gorevli olan galisanin gerekli yetkilerle donatilmasi musterilerin
markaya olan baglliklarini tim boyutlarda olumlu olarak etkileyecektir.

Son olarak, musteri sikdyet yonetimin kalitesinin UglncU belirleyicisi olan
ilgi ve seffaflik faktorinln bilissel, tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde istatis-
tiksel olarak anlamli ve pozitif yonlU bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bu sonug; sikayetgi misterilerle sikayetlerine uygun bir sekilde ilgilenildiginde ve
mUsterilere sikayetleri igin bekledikleri telafiler sunuldugunda misterilerin marka-
ya bagliliklari artacagini gdstermektedir. Ayni zamanda, sikayetlerinin ¢6ziminde
hangi asamada olunduguna dair gerekli bilgilerin musterilere aktariimasini sagla-
yan ve musteriyi bu stirece dahil eden seffaf bir sikayet yonetiminin olusturulma-
sini musterilerin bilissel, tutumsal ve davranissal boyutta markaya baglanmalarini
saglayacaktir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgulara goére, marka imaji ve marka
baglihgini etkileyen musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri birbirinden ay-
rismaktadir. Bunun nedeni; misteriler tarafindan musteri sikayet yonetimi stre-
cinde gdrevli olan calisanlarin yetki ve sorumluluklarini net olarak bilmiyor olma-
sindan dolayl markaya yonelik imaj algilamalarinda bir etkisi olmamasidir. Ancak
calisanin yeterli yetkiye sahip olmamasi durumunda sikayetlerin ¢ézim sireci
uzayacagindan dolayl misterilerin markaya olan bagliliklari etkilenmektedir. ilgi ve
seffaflik faktérinin marka imaji Gzerinde bir etkisinin gtkmamasi ise, musteriler
icin calisanlarin kendilerine gosterdikleri ilginin zaten onlarin gérevleri oldugunu
distnmelerinden kaynaklanmaktadir. Calisanlarin kendileri ile zaten ilgilenmek
zorunda oldugunu dustndukleri icin de bu faktorin mdsterilerin marka imaji ile
ilgili algilamalarinda bir etkisi olmamaktadir. Ancak galisanlar musterilerle daha
fazla ilgilendikge ve slrec¢ seffaf bir sekilde yonetildikge sorun yasayan musteri-
lerin sikayetlerini gidermek igin isletmenin gergekten gaba sarf ettigini gdrmesi
markaya olan baghliklarini arttirmaktadir.

Yapilan istatistikler analizler sonucunda elde edilen bu bulgulara bagli ola-
rak, genelde hizmet isletmeleri 6zelde ise GSM operatorlerine yonelik su dneri-
lerde bulunulabilir:

GSM operatorleri hizmet sektorinidn 6nemli aktorleri arasindadir. Bilisim
teknolojilerinde yasanan hizli degisim GSM operatorlerinin mUsterilerinin hizmet
satin aldigl isletmelerden beklentilerini etkilemistir. Cep telefonu teknolojisinin
gelismesine paralel olarak GSM operatdrleri de sadece haberlesme hizmeti su-
nan bir isletme olmaktan ¢ikmis ayni zamanda internet hizmeti veren bir yapiya
donmustlr. Bu baglamda, misteriler hem haberlesme hem de internet baglantisi
hizmetlerinde operatérlerinden hiz, etkinlik ve ekonomiklik beklentileri 6n plana
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ctkmaktadir. Turkiye'deki GSM operatorlerinin iginde bulundugu piyasanin oligo-
pol piyasa 6zelliginde olmasi da gbz onlne alindiginda, musteriler tim rakip fir-
malari ve sunduklari hizmetleri yakindan takip edebilmekte, kendi operatorinin
hizmetlerini rakip operatorlerle karsilastirabilmekte ve almis olduklan hizmettin
bu beklentileri karsilayip karsilamadigini bu kiyaslama sonucuna gdre degerlen-
dirmektedir. Bu degerlendirme slrecine elbette hizmeti kullanirken karsilastig
sorunlar ve bu sorunlarin ¢ézimune yonelik operatorlerin sunmus olduklar ¢o-
zUm dnerileri dnemli bir yer edinmektedir. GSM operatdrlerinin hizmet isletmesi
olmasi ve hizmetlerin de soyut 6zellikte olmasi muUsterilerin hizmet kalitesini de-
gerlendirirken daha 6znel davranmalarini ve hizmeti kullanma sireclerinde ortaya
cikan sikayetleri daha 6nemli hale getirmekte ve bu sikayetlerin yonetim stiireci
de markaya olan imaj algilamalarini ve bagliliklarini etkilemektedir. Bu ¢alisma
sonucunda elde edilen bulgulara bagl olarak, GSM operatorleri mUsterilerinin
kendi markalarini bagliliklarini saglamak/arttirmak igin musteri sikadyet yonetimi
kalitesini arttirmak zorunda olduklari goriimektedir. Bu baglamda sikayet yone-
tim sulreglerini kaliteli bir sekilde isletebilmek igin sikdyet yonetiminde calisanlara
yeteri kadar yetki vermeli, slire¢ boyunca musterilerle gerekli sekilde ilgilenmeli
ve seffaf bir slre¢ olusturmalidirlar. TUm bunlar saglandigi takdirde mdsterilerin
markaya olan bagliliklari olumlu yénde etkilenecektir. Bunlara ek olarak isletme-
ler, mUsteri sikayet ydnetim slreclerini standardize ettikleri takdirde muUsterilerin
markaya iliskin imaj algilamalari artacaktir.

Bu calismanin en dnemli kisiti, verilerin Kitahya ilinde yasayan nihai mus-
terilerden toplanmis olmasidir. Calisma sonuglarinin genellenebilmesi igin fakli
illerde yapilacak benzer galismalarla arastirma sonuglarinin test edilmesi faydali
olacaktir. Ayni zamanda, bu galismada, msteri sikadyet yonetimi kalitesi belirle-
yicilerinin sadece marka imaji ve marka baghhgi Gzerindeki etkileri dlgUlmUstar.
Gelecek galismalarda, misteri sikdyet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile baska de-
giskenlerin (misteri memnuniyeti, deger, hizmet kalitesi vb. gibi) iliskisi arastiril-
mak suretiyle arastirmanin genisletilmesi mtmkinddr.
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Les effets des technologies de self-service sur I'expérience et la
satisfaction de la clientéle

Résumé

Les technologies de self-service et des fournisseurs de services qui mo-
difient I'interaction et la communication avec les clients sont largement utilisées
dans divers secteurs. Le but de cette étude est d’étudier les effets des techno-
logies de self-service sur I'expérience de la marque et sur la satisfaction de la
clientéle. Dans le cadre de I'étude, les technologies de self-service des aéroports
ont été choisies et une enquéte a été réalisée sur un échantillon de 210 passa-
gers utilisant la technologie en libre-service pendant leurs séjours a I’Aéroport
Sabiha Gokgen. Selon I'étude la fonctionnalité, le plaisir, I'assurance, le design, la
sécurité, la convenance et la personnalisation sont influents sur I'expérience de
la marque et la satisfaction de la clientele.

Mots-clés: Technologies de self-service, expérience de la marque, satis-
faction de la clientéle

Ozet

Miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilesimi ve iletisimi degistiren
self-servis teknolojileri, farkli enddlstrilerde yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu
calismanin amaci, self-servis teknolojisi 6zelliklerinin marka deneyimi ve mdsteri
memnuniyeti lzerindeki etkilerini incelemektir. Baglam olarak havalimanlarindaki
self-servis teknolojileri secilmis ve Sabiha Gékgen havalimanindan yolculuk eden
ve self-servis teknolojilerini kullanan 210 yolcuya kolayda érneklem ydntemiyle
ylizyiize anket uygulanmstir. [slevsellik, eglenme, giiven, tasarim, giivenlik, ko-
laylik ve kisisellestirme ézelliklerinin marka deneyimi ve mdsteri memnuniyeti
lizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Self-servis teknolojileri, marka deneyimi, mdsteri
memnuniyeti
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki slrekli gelismeler hizmet saglayicilara su-
reglerini iyilestirmek ve musterileriyle etkilesimlerini gelistirmek icin yeni firsatlar
getirmistir. Bu teknolojilerden biri olan self-servis teknolojileri (SST), mUsterilerin,
herhangi bir hizmet personeliyle etkilesime girmeden hizmetlerini almalarini sag-
layan araglardir (Meuter vd., 2000). Bugin, bu teknolojilerle bankalar (Iberahim
vd., 2016), sUpermarketler (Orel ve Kara, 2014) ve benzerleri gibi tlketicilerin
glnlUk yasamlarinda farkli birgok alanda gézlemlemek mimkUinddr.

Streclerde hizmet personeli ve mUsteri arasindaki etkilesimi ortadan kaldira-
rak hizmet saglayicilarinin hizmet sunum seklini degistiren self-servis teknolojileri,
hem hizmet saglayicilara hem de musterilere dnemli faydalar saglamaktadir (Hsieh,
2005). Bir yandan, hizmet saglayicilara zaman ve maliyet tasarrufu (Lee vd., 2009),
tesislerin etkin kullanimi (Bitner vd., 2002), verimlilik artisi (Scherer vd., 2015) ve
daha iyi bir hizmet sunma (Castro vd., 2010) gibi bircok konuda fayda saglarken,
bir yandan da musterilerin bekleme sirelerini kisaltmaktadir (Kokkinou ve Crana-
ge, 2013). Musterilere kendi deneyimlerini kontrol etme sansi vererek (Rayburn,
2015), hizmet sureclerinde musterilerin katilimini ve sorumluluklarini artirmistir. Bu
da, musterilerin hem deneyimlerini (Lee ve Allaway, 2002) hem de kontrol algilarini
(Oyedele ve Simpson, 2007) ve glivenlerini (Yen ve Gwinner, 2003) etkilemektedir.
Hizmet saglayicilarin musterilerin deneyimlerini gelistiren bu teknolojileri sunma-
s musterilerin memnuniyetini (Yasin vd., 2019) ve sadakatini arttirmaktir (Paul ve
Jacob, 2019). Bu nedenle, misterilerin beklentilerini karsilamak ve teknolojideki
gelismelere ayak uydurmak igin, daha fazla hizmet saglayici bu teknoloji tabanli ara
ylzlere yatinm yapmaya devam etmektedir (Taillon ve Huhmann, 2019).

Bugln, havaalanlari ve havayollari hizmet sunum slreclerinde self-servis
teknolojilerini sistemin pargasi haline getirmeye baslamistir. Check-in kiosklari, bi-
letleme kiosklari, bagaj birakma alanlari gibi gesitli sekillerde hava tasimaciligi eko-
sisteminin bir pargasi haline gelmistir (Lien vd., 2019). IATA'nin (2018) yolcularin
bu teknolojilere yonelik tutumlarini arastirmak igin amaciyla yaptigi calismalarda,
bugln yolcularin %82'sinin ugusla ilgili faaliyetlerinde teknolojik araglari kullan-
ma egiliminde oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, SITA" ya (2017) gore, bu
teknolojileri kullanan yolcu sayisi énimUzdeki birkag yil icinde daha da katlanarak
artacaktir. Bu nedenle, sirketlerin bu teknolojileri ve misterileriyle etkilesimlerini
anlamalari gok dnemlidir.

Her ne kadar self-servis teknolojileri Uzerine gesitli akademik calismalar ya-
piimis ve bu teknolojiler farkli acilardan ele alinmis olsa da (Bruno vd., 2019; Feng
vd., 2019;Hong vd., 2019), bu teknolojilerdeki gelismeler yolcularin deneyimlerinin
degismesine ve hangi dzelliklerden daha ¢ok etkilendiklerine yonelik yeni calismala-
rin yaplimasini gerektirmektedir. Bu nedenle, bu galisma, havalimanlarinda bulunan
bu teknolojilerle ilgili 6zelliklerin yolcularin marka deneyimi ve musteri memnuniyeti
konusundaki etkisini inceleyerek bu alana katki saglamayi amaclamaktadir.
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1. Literatiir Taramasi
1.1. Self- servis teknolojileri

Geleneksel hizmet slreclerinde hizmetlerden yararlanmak igin musterilerin
ilgili hizmet tesisinde bulunmasi ve hizmet personeli ile iletisim kurmasi gerekmek-
tedir (Broderick ve Vachirapornpuk, 2002). Hizmet saglayicisi ve mUsteri arasindaki
bu ylksek dlizeyde etkilesim, sunulan her bir hizmette degiskenlige (Kotler ve Kel-
ler, 2012), birim maliyetinin artmasina (Oliva ve Sterman, 2001) ve hizmet perso-
neliyle etkilesimi sonucu msteri davranislarinda 6ngorilemeyen degisikliklere ne-
den olmaktadir (Alhathal vd., 2019). Tim bunlarin 6nine gegmek igin, teknolojinin
hizla gelismesiyle birlikte self-servis teknolojiler, hizmet endlstrisinde yerini almaya
baslamistir (Fitzsimmons, 2003). Bu teknolojiler, misterilerin hizmet personeli ile
temasa gegcmeden hizmet almalarini saglayan araylzlerdir (Meuter vd., 2000).

Blylyen bir endustrinin pargasi olan havalimanlari maliyetleri distrmek,
hizmetlerini standartlastirmak, hizmet sunumlarindaki kaliteyi artirmak ve muste-
rilerinin memnuniyetlerini arttirmak igin en iyi ¢ézUmleri aramaktadirlar (Morrell,
1998). Bu nedenle, diger birgok hizmet sirketi gibi, self-servis teknolojilerini hizmet
sureglerinin bir pargasi yapmaya baslamislardir. Sirketlerinin stratejik nedenlerinin
yani sira, bugin birgok yolcu, kendi deneyimlerinde teknolojik araglari kullanmayi
tercih etmektedir (Lin ve Hsieh, 2011). Bu da, havaalani sirketlerini artan taleple
basa ¢ikmak, yolcularin ihtiyaglarini karsilamak ve sureclerini gelistirmek igin bu
teknolojileri kullanmaya daha da yonlendirmektedir.

IATA (2018) havalimanlarinda bulunan self-servis teknolojilerini, self-che-
ck-in, self- bagaj etiketleme, self-belgeleme, self-rezervasyon, self-boarding ve
self-bagaj alma olmak Uzere alti gruba ayiran, Hizli Seyahat Programi olarak ta-
nimlamaktadir. SITA'ya (2019) gore, 2018 yilinda dinyadaki tim havalimanlarinin
%88'inin tercih ettigi self-servis check-in segenekleri en yaygin sekilde sunulan
self-servis teknolojileri iken, ikinci en yaygin self-servis girisimi olan self bagaj
etiketleme segenekleri havalimanlarinin %63'0 tarafindan uygulanmistir. SITA ta-
rafindan bu sayilarin gelecek yillarda giderek artacagi belirtilmistir.

Havaalanlari; insanlari, farkli sirecleri, sirketleri, teknolojiyi ve otoriteleri
bir araya getiren karmasik sistemlerdir (Wiredja vd., 2019). Bu nedenle, teknoloji
araclarinin yolcu sireclerine uygulanmasi, akislari, faaliyetleri ve bilgiyi daha etkin
bir sekilde dizenlemek igin cok dnemlidir ve self-servis teknolojileri hem sirketle-
re hem de musterilere gesitli avantajlar saglamaktadir (Meuter vd., 2000).

Self-servis teknolojileri tim kontrold kullanicilara vererek (Oyedele ve Sim-
pson, 2007), onlara tUm slreglerini kendi baslarina yonetme, hizmeti ihtiyag ve
isteklerine gore degistirme (Collier ve Sherrell, 2010) ve herhangi bir sonug igin
sorumluluk Ustlenme sansi sunmaktadir (Dabholkar, 1996). Bu da, deneyimlerini
onlar igin daha zevkli hale getirerek kullanicilarin memnuniyetlerini arttirmaktadir
(Marzocchi ve Zammit, 2006). Kontroltn yani sira, teknolojilerin hizli hizmet sunma-
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sI, ihtiyag duyuldugunda yer ve zaman agisindan erisilebilme kolayligi, self-servis
teknolojilerin musterilere sundugu diger avantajlardir (Igbal vd., 2018). Ayni sekil-
de, bu teknolgijiler, iletisim agisindan hizmet personeli ve yolcular arasindaki birebir
iletisim sirasinda olusabilecek anlasmazliklari da énlemektedir (Meuter vd., 2003).

Musterilerin deneyimlerini dogrudan etkiledigi igin uzun kuyruklar ve bekle-
me sureleri kritik Gneme sahiptir (Wech vd., 2009). Bu tip zaman kayiplari hizmet
saglayicisina karsi memnuniyette disidse neden olmaktadir (Wittmer, 2011). Bir-
den fazla kisi, self-servis teknolojilerini kullanarak islemlerini ayni anda tamamla-
yabildiginden, kalabaliklar, uzun kuyruklar ve tikanmalari énleyerek mdsterilerin
bekleme surelerini azaltmaktadir.

Hizmet saglayici acisindan bakildiginda da, self-servis teknolojileri
isletmelere tesislerini daha verimli kullanma, misteri memnuniyetini arttirma ve
iscilik maliyetlerini azaltma gibi birgok imkéani saglamaktadir (Lien,2019).

Her ne kadar bu teknolojilerin birgok avantaji olsa da farkli dezavantajlari
da bulunmaktadir. Hizmet sireglerinde, musteriler herhangi bir problemle karsi-
lastiginda yardim i¢in hizmet personelinin olmamasi (Beatson vd., 2006), sunulan
teknolojinin kullanimiyla ilgili bilgi sahibi olunmamasi (Abdelaziz vd., 2010) veya
kisisel bilgilerin paylasilmasindan g¢ekinilmesi (Parasuraman, 2000) musterilerin
bu teknolojilere karsi daha ¢ekinceli davranmasina neden olabilmektedir. Ayrica
bazi fiziksel engeli olan (kérlik, el uzvunun yoksunlugu vb. ) misterilerin havaalani
deneyimlerinin, bu teknolojilerin personel yardimini elimine etmesinden dolay},
sekteye ugramasi sdzkonusu olabilir (Drennen, 2010).

Ozetle, bu teknolojiler sayesinde sirketler, musterilerine normalde hizmet
personeli yardimi ile gergeklestirilen cok sayida gorevi yerine getirmeleri igin kont-
roll devrederek ve bekleme siirelerinin azaltarak rahatlik ve esneklik sagladigindan
(Meuter ve dig., 2000) yolcular tarafindan tercih edilmektedirler. Bununla birlikte,
havaalanlari ylksek insan dolasimina sahip yerler oldugu igin, self-servis teknolo-
jileri kullanimina asina olmayan ya da gorevleri tamamlamak icin baska bir kisiye
bagimli olan veya teknolojileri kullanmaktan korkan yolcularin olmasi da beklenmek-
tedir. Bu Ozellikleri nedeniyle havaalanlarinda self-servis teknolojilerinin kullanimini
daha yakindan anlamamizi amaglayan galismalara ihtiyag bulunmaktadir.

1.2. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, marka ile ilgili olarak ortaya ¢ikan tim duygular, duygu-
lar, bilisler ve davranissal tepkiler Gzerine markayla ilgili bir tesviktir (Brakus vd.,
2009). Baska bir deyisle, misteriler ve mal/hizmetler arasindaki tim etkilesimleri
kapsamaktadir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Marka deneyimi, markanin
musterinin kisisel degerlendirmesi oldugu ve musterilerin markayi nasil algila-
diklarini gosterdigi igin (Sahin vd., 2011; Colak, 2019) 6znel bir terimdir ve temel
olarak musterilerin davranissal ve duygusal agidan tepkilerinin timudur (Brakus
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vd., 2009). Bu nedenle, deger yaratma, marka ve musteriler arasinda daha gticli
baglar kurma ve marka memnuniyeti gibi marka ile ilgili birgok olumlu sonug do-
gurmaktadir (Baser, 2019).

Genel olarak, havaalanindaki yolcu-marka deneyimi yolcunun havaalanina
girmesiyle baslamayip varis havaalanindan ayrilana kadar olan siredeki check-in,
belge taramasl, bagaj birakma, glvenlik kontrollG ve binis dahil ugusla ilgili si-
reclerin tamamini kapsamaktadir (Popovic vd., 2010). Yolcularin seyahatlerinden
once ve yolculuklarinda yerine getirmeleri gereken bir¢ok islem ve diizenleme ol-
dugundan, yolcular havaalanlarindaki toplam deneyimlerini zorunlu ve zaman alici
bulmaktadirlar (Appelt vd., 2007). Havaalanindaki geleneksel hizmet sisteminde,
ugus ile ilgili streglerin tamaminda hizmet personeli ile etkilesim gerekmektedir
(Meyer ve Schwager, 2007), fakat hizmet personelini ortadan kaldiran self-servis
teknolojileri, muUsterilerin sireclerdeki insan faktorl nedeniyle basarisizliklarini
engellemekle kalmaz, ayni zamanda sahip olduklari 6zelliklerle deneyime katkida
da bulunurlar. Yukaridaki bilgilerden hareketle, asagidaki teorik modelde yer alan
self-servis teknolojilerinde gortlen islevsellik, eglence, glvenlik, glivence, tasa-
rim, kolaylik, kisisellestirilebilme 6zelliklerinin marka deneyimi ve misteri mem-
nuniyetine etkisi bu galismada incelenmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Arastirmanin modeli
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Kullanici deneyimini etkileyen self-servis teknoloji 6zellerinden biri, bu arag-
larin islevselligidir (Demoulin ve Djelassi, 2016). Self-servis teknolojilerinin kullani-
mini kolay ve kullanisli bulan mUsteriler, deneyimlerini pozitif degerlendirirken, bu
teknoloji araglarinin kullanimini karmasik bulurlarsa hayal kirikligina ugrayabilmekte-
dirler (Bitner, 2001). Kullanicilari self-servis teknolojilerinin islevierinden memnun
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olduklarinda daha iyi deneyime sahip olma olasiligi ytksektir (Hwang ve Kim, 2007).
Bu calismada, bu noktadan hareketle asagidaki hipotez test gelistiriimistir:

H1: Self-servis teknolojisinin islevsellik algisi arttikga, marka deneyiminin
olumlulugu da artar.

Self-servis teknoloji deneyimi sirasinda eglenmek, kullanicinin stresini
azaltarak ve sistemi kendi baslarina kontrol etmenin hazzini arttirarak psikolojik
yararlari saglamaktadir (Oyedele ve Simpson, 2007). Kullanimi daha eglenceli sel-
f-servis teknolojileri sunmak, musterilerin marka deneyimlerini gelistirmektedir
(Bogicevic vd., 2017). Bir diger deyisle;

H2: Self-servis teknolojisinin eglendirme dlzeyi arttikga, marka deneyimi-
nin olumlulugu da artar.

Teknoloji kullanimi sirasinda, musterilerin genellikle kisisel bilgilerini diger
taraflara yayma konusunda endiseleri olmaktadir (Dumortier ve Goemans, 2001).
Guvenlik ve mahremiyet misterilerin endiselerinden biri oldugu igin (Shahid Igbal
vd., 2018), self-servis teknoloji araglarinin giivenlik dzellikleri, misterilerin marka
deneyimleri boyunca dnemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,

H3: Self-servis teknolojisinin glivenlik algisi ne kadar ylksek olursa, marka
deneyimi de o kadar olumlu olur.

Musterilerin beklentilerini ve teknolojilerini kullanma niyetlerini etkileyen
glvence (Chang vd., 2012), mUsterinin self-servis teknoloji araglarini sunan fir-
manin yeterliligine glvendigi zaman ortaya ¢ikar (Considine ve Cormican, 2017).
Gecgmis deneyimlerden dogan bu tlr bir gliven, marka deneyimini degerlendir-
mek igin glcll bir itici glgtlr. Marka deneyimi ve glven birbirini etkilemektedir
(Giannakos vd., 2011). Bu nedenle ileri strUlebilir ki;

H4: Self-servis teknolojisinin glivence vermesi ne kadar ylksek olursa,
marka deneyimi de olumlu olarak artar.

Teknolojik araglarinin tasarim 6zellikleri, mUsteriler icin bUyUtk miktarda de-
ger yaratmaktadir (Zhu vd., 2007) ve bu deger teknolojilerin degerlendiriimesinde
olumlu etkilere sahiptir (Hoffman ve Novak, 1996). Estetik ve ergonomik olan
gekici tasarim, kullanicinin algisini giclendirmekte (Mathwick vd., 2010) ve marka
deneyimini gelistirmektedir (Yeh vd., 2012). Bu nedenle;

H5: Self-servis teknolojisinin tasarim ne kadar ylksek olursa, marka dene-
yimi de de o kadar olumlu olur.

Kolaylik, muUsterilerin istedikleri zaman ve yerde hizmet almalarina olanak
saglayan self-servis teknolojilerine ait ana ¢zelliklerinden biridir (Collier ve Sher-
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rell, 2010). Bu teknolojiler, mUsterilerine belirli yer kisitlamalari olmaksizin 7 gln
24 saat bilgi ve hizmet sunmaktadir (Alcock ve Millard, 2006). Self-servis tekno-
lojilerinin kullanim saatleri, fiziksel konumlari ve ulasilabilirligi, mUsterilerin marka
deneyimlerini degerlendiriimesinde etkili 6zelliklerdendir (Udo vd., 2010). Bu agI-
dan bakildiginda denebilir ki;

H6: Self-servis teknolojilerinin kolaylik algisi arttikga, marka deneyimi de
olumlu olarak artar.

Son olarak, tUketiciler bireysel ihtiyaclariyla eslesen hizmetleri tercih et-
mektedirler (Bitner vd., 2000). Self-servis teknolojileri, kullanicilarin ihtiyaglarini
bireysel olarak karsilamak icin daha énceki islem bilgilerini tutarak ve uyarlayarak
(lacobucci ve ark., 1995) daha iyi tiketici ve hizmet eslesmesine sahip olma firsa-
t1 saglamaktadir (Considine ve Cormican, 2017). Bir baska deyisle, self-servis tek-
nolojilerinin musterinin ihtiyaclarina gore kisisellestirme yetenegine sahip oldugu
kabul edilmektedir (Lee ve Chang, 2011). Bu noktadan hareketle denebilir ki;

H7: Self-servis teknolojileri kisisellestirilebildikge, marka deneyimi olumlu
yonde artmaktadir.

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti, bir mdsterinin bir islem veya musteri iliskilerinde elde
ettigi degeri algilamasinin sonucunda olusmaktadir (Blanchard ve Galloway, 1994).
Temel olarak, gecmis deneyimlerden ve bu ddngldeki devam eden etkilerden
tUreyerek takip eden deneyime aktarilmaktadir (Oliver, 1980). MUsteri memnuniyeti,
zaman igindeki bir mal veya hizmette toplam satin alma ve tiketim deneyimine
dayanan genel bir degerlendirmedir (Johnson vd., 1995) ve misterilerin tekrar alm
davranislarini ve marka sadakatini etkilemektedir (Yi, 1990).

Musterilerin marka deneyimleri hakkindaki genel degerlendirmesi mar-
ka ile iliskilerini etkilemektedir ve memnuniyet bu iliskileri birlestirmekte-
dir (Anderson vd., 1994). Mdusterilerin self-servis teknolojileri iceren marka
deneyimlerinden memnuniyeti, teknoloji araglarinin kullaniminin degerlemesinden
kaynaklanmaktadir ve musterilerin teknoloji iceren deneyimlerini daha degerli ve
tatmin edici bulmalari muhtemeldir (Li ve digerler, 2017). Bu noktadan hareketle
ileri sUrdlebilir ki;

H8: Marka deneyimini olumlu hale getirmek musteri memnuniyeti de artar.
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2. Arastirma Metodolojisi
2.1. Veri toplama ve orneklem

Bu calismada veri toplama yontemi olarak yliz ylze anket ydntemi
kullaniimistir. Anket, Sabiha Gokgen Havalimani'nda 2, 5 ve 6 Nisan 2019 ta-
rinlerinde kolayda 6rneklem yontemiyle gergeklestirilmistir. Hedef kitle, hava-
alaninda self-servis teknolojilerini kullanan Turk yolcular olarak belirlenmistir.
Anketin ilk asamasinda, Sabiha Gdkgen Havalimani’'ndaki yolculara self-che-
ck-in kiosklarini, self-boarding, self-dokiimantasyon ve self-bagaj birakma gibi
self-servis teknolojilerini kullanip kullanamadiklarina dair filtre soru sorulmus
ve en az birini kullandigini belirten ziyaretgilere anketin diger sorular sorul-
mustur. Anket, 229 yolcudan toplanmis ve ankete katilanlarin %8'i olan 19
katilimci sorularin eksik veya dlgeklerin ayni uglarinin tekrarli kullanilmasi ne-
deniyle 6rneklemden gikarilmistir. 210 kullanilabilir anket ile analizlere devam
edilmistir.

2.2. Anket tasarimi ve 6l¢iim

Self-servis teknolojisi ile ilgili 6zelliklerin marka deneyimi Gzerindeki et-
kilerini arastirmak igin, soru hazirlamanin ilk asamasi self-servis teknolojisi,
marka deneyimi ve musteri memnuniyeti Uzerine yapilan gegcmis arastirmalar
incelenmistir. Farkl arastirmacilar tarafindan tanimlanan terimlere dayanarak,
islevsellik, eglenme, glvenlik, glvence, tasarim, kolaylik ve kisisellestirme
ozelliklerinin marka deneyimi tGzerindeki etkilerini ve marka deneyiminin musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisinin élgilmesi igin anket hazirlanmistir. Anket, Lin
ve Hsieh'in (2011) yedi boyutlu 6lgegi self-servis teknolojilerinin yukarida be-
lirtilen ozelliklerini 6lgmek igin; Popovic vd.nin (2010) marka deneyimi olcegi
ve Amerikan MUsteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) marka deneyimi ve musteri
memnuniyeti dlcimu icin kullaniimistir. ilgili dlceklerin ifadeleri analiz tablolarin-
da verilmistir (Tablo 1 ve Tablo 2).

3. Bulgular
3.1. Demografik ozellikler

Katihmcilarin %49,5'i erkek yolculardan; %50,5'i kadin yolculardan olus-
maktadir. Buyolcularin %38,6'sinin yilda 5 ve altinda, %35,2'sinin 6-15, %18,1'nin
16-25 arasinda ve %8,1'nin 26 ucustan daha fazla ugtugu tespit edilmistir. Yolcu-
larin %41,4'G sadece tatil amagh, %21,4'0 ¢ogunlukla tatil amagli, %16,7'si ¢o-
gunlukla is amacli, %7,1'si sadece is amagh ve % 13,3t hem is hem tatil amacli
olarak seyahatlerini gergeklestirmislerdir.

Venkatesh ve Morris'in (2000) ve Weijters vd.nin (2007) yaptig! ¢a-
lismalarda teknoloji kullanim egiliminin gencler arasinda yaslilara gére daha
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glcllt oldugu belirtilmistir. Ayni yonde, Lu vd. (2011) geng yolcularin ge-
leneksel hizmet sunum sistemlerinden gok self-servis teknolojilerini tercih
ettigini belirtmistir. Ek olarak Castillo-Manzano ve Lépez-Valpuesta (2010),
ileri yastaki yolcularin teknolojiyle ylizlesmek yerine hizmet slreclerinde in-
sanla temas kurmayi tercih ettiklerini aktarmislardir Bu galismada havalimani
seyahatlerinde self-servis teknolojilerini kullanan 18 yas alti (%1,4), 18 ve 24
yas araliginda (%17,1), 25 ve 34 yas araliginda (%39), 35 ve 44 yas araligin-
da (%19,5), 45 ve 54 yas araliginda (%10,5), 55 ve 64 yas araliginda (% 10)
ve 65 Ustl yas grubunda (%2,4) yolcular géz 6ntnde buruldugunda, geng
yolcu sayisinin yaslh yolcu sayisindan daha fazla oldugu gortlmektedir. Bu
nedenle, drneklem, yas farkliliklari ve teknoloji kullanimina iliskin tercihler
hakkindaki diger calismalarla tutarhdir.

Dahasi, birgok calisma, kullanicinin egitimi, isi ve gelir seviyelerinin tek-
noloji kullanimina etkileri Gzerine odaklanmistir. Her ne kadar Akman ve Mishra
(2010), gelir seviyelerinin teknoloji kullanimi Gzerinde dogrudan bir etkisinin olma-
digini agiklamis olsalar da, Castillo-Manzano ve Lopez-Valpuesta (2013), egitim ve
istihdam durumu gibi gelir dlzeylerini etkileyen degiskenlerin teknolojide farklilik
yaratabilecegini vurgulamislardir. Ayrica, Durrande-Moreau ve Usunier (1999),
insanlarin yUksek nitelikli islere ve yiksek egitim seviyesine sahip olduklarinda,
zamana daha duyarli olduklarini ve zaman tahsisinde daha dikkatli olduklarini in-
celemislerdir. Bu nedenle, Weijters vd. (2007), bu kisilerin, kullanicilara zaman
kazandiran self-servis teknolojilerine dnem verdigini séylemektedirler. Bu calis-
mada ayni yonde bulgulara variimistir; lisans (%55,2%) ve lisansUstl egitim se-
viyesine sahip yolcu ylzdesi (%32,9), lise veya daha az egitim seviyesine sahip
yolcularin ylzdesinden (%11,9) fazladir.

3.2. Hipotez testi ve sonuclari

Anketin birinci bolimdnde, islevsellik, eglenme, glvenlik, glvence, tasa-
rim, kolaylik, kisisellestirme icin aciklayici faktér analizi yapilarak dlgeklerin ilgili
faktor yapilarina sahip olup olmadiklari incelenmistir. Faktér analizlerinde te-
mel bilesen analizi ve varimax rotasyonu uygulanmustir. ilgili kavramlarin icerik
gecerliligini bozmayacak sekilde sonuglar dogrultusunda calismadan 6 madde
cikariimistir. Tablo 1'de yer alan ifadeler nihai dlgek ifadelerini gdstermektedir.
Kavramlarin dlgimuinde igsel tutarlilik icin Cronbach alpha testi yapilmistir. Tablo
1'de de gorildigu Gzere degerler kritik deger olan 0,70'den bulyUk olarak 0,714
ve 0,909 arasinda degismekte ve yiksek igsel tutarlilik oldugunu gdstermektedir
(Nunnally, 1978).
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Tablo 1. Self-servis Hizmet Teknolojileri ile ilgili Degiskenler icin

Aciklayici Faktoér Analizi Sonuglart

Faktorler/ifadeler

islevsellik

Havalimanindaki SST servis sureci agiktir.

Havalimani SST'lerinin fonksiyonlar arasindaki operasyonel akisi takip
etmesi kolay ve kolaydir..

Havalimani SST'lerinin isletim sistemi basit ve anlasiimasi kolaydir.
Havalimani SST'lerini kullanmak gok az gaba gerektirir.

Eglenme

Havalimani SST'lerinin galismasi ilgingtir.

SST'leri kullanabildigim igin kendimi iyi hissediyorum.

Giivenlik

Kisisel bilgilerim gizli tutulur.

SST'leri kullanirken ilgili bilgileri vermekte kendimi glivende hissediyorum.

Havalimani SST islemlerinde kendimi glivende hissediyorum.
Havalimani SST'sini kullanirken net bir gizlilik politikasi belirtiliyor.
Given

SST saglayan Sabiha Gékgen Havalimani iyi bilinmektedir.

SST saglayan Sabiha Gékgen Havalimani iyi bir Gine sahiptir.
Sabiha Gokgen Havaalani tercih edilen bir havalimanidir.

Tasarim

Havalimaninin SST dizeni estetik olarak gekicidir.

Havalimani SST'lerinde glincel teknolojiler kullanilmaktadir.
SST'lerin gértnimleri ilgi gekicidir.

Kolaylik

SST'ler uygun calisma saatlerine sahiptir.

Havalimanindaki SST'lere ulasmak kolaydir.

Havalimanindaki SST'leri kullanmayi seviyorum.

Havalimanindaki SST'ler sayesinde islemlerimi hizlica tamamliyorum.
Havalimanindaki SST'ler isteklere gabuk cevap verebilmektedir.
Kisisellestirme

Havalimanindaki SST'ler ¢zel ihtiyaglarima cevap verebilmektedir.

Havalimanindalki SST'ler ilgimi ¢eken &zelliklere sahiptir.

Havalimanindaki SST'ler benim igin kisisellestiriimis 6zelliklere sahiptir.

Orneklem hacmi yeterlilik istatistigi= 0,809 - Aciklanan varyans=76,961

Faktor
Yiikleri

0,827

0,848

0,854
0,764

0,86
0,80

0,825
0,875

0,856
0,694

0,727
0,775
0,832

0,693
0,648
0,756

0,751
0,655
0,651
0,764
0,729

0,851
0,873
0,857

Cronbach
Alfa Degeri

0,909

0,714

0,874

0,799

0,827

0,860

0,891
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Bartlett kuresellik testi p=0,000

Analizin ikinci boliminde marka deneyimi ve misteri memnuniyeti olmak
Uzere iki degiskeni dlcmek icin 10 ifade kullanilmis ve varimax donidsimu yapilmis
faktor analizi sonucuna dayanarak, ¢alismadan iki madde ¢ikariimis ve her bir kav-
ram asagidaki tabloda yer alan ifadeler Uzerinden dlcimlenmistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Marka Deneyimi ve Musteri Memnuniyeti igin Agiklayici
Faktoér Analizi Sonuglari

. ; Faktor Cronbach
Faktorler/Ifadeler Yiikleri Alfa Degeri
Marka Deneyimi
Sabiha Gokgen Havalimanina kolayca ulasabiliyorum. 0,821
Sabiha Gokgen Havaalani'nin park alanlarindaki tabelalar yeterli ve 0,674
anlasilabilir.

Terminaldeki isaretler yolumu bulmakta yardimcei oluyor. 0,604 0,65
Givenlik kontrol(i, check-in gibi islemler hizli ve sorunsuzdur. 0,638

Musteri Memnuniyeti

Sabiha Gokgen Havalimani, check-in kiosklari gibi gok gesitli self-

. L 0,827

servis teknolojileri sunmaktadir.

Genel olarak Sabiha Gékgen Havalimani'ndaki SST'lerden 0843

memnunum. '

Sabiha Gokgen havalimani'nda sunulan SST'ler beklentilerimi

I/arculamaleanhr_ 0’708 ﬂ’Q/IQ
Sabiha Gokgen Havalimani'nda sunular SST'ler idealdir. 0,893

Orneklem hacmi yeterlilik istatistigi= 0,742 Aglklanan varyans =63,438
Bartlett kuresellik testi p=0,000 Bartlett kiresellik testi p=0,000

Regresyon analizlerindeki bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait korelasyon
tablosundan da (Tablo 3) gorlimektedir ki degiskenler arasindaki korelasyonlar da
0,152 ve 0,624 arasinda degismektedir. En ylksek korelasyonun karesi (0,053)
tUm degerlerden dUsulk oldugu igi karvramlar arasinda ayrisma gegerliligi saglan-
mistir.
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Tablo 3. Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 lslevsellik
2 Eglenme 0,269
3 Guvenlik 0,247 0,275
4 Guven 0,383 0,152 0,311
5  Tasarm 0,324 0349 0465 0414
6  Kolaylk 0,624 035 0307 0373 041
7 Kisisellestirme 0,266 0,224 0,348 0,33 0,493 0,188
8  Marka Deneyimi 0,208 0,246 0,167 0,309 0,25 0,186 0,447

9  Mdisteri Memnuniyeti 0,362 0,228 0,584 0,328 0,589 0,403 0.4 0,241

Not 1:Elde edilen varyasyonlarin timu en yiiksek korelasyon karesinden yUksektir. (0,053)

Not 2: Eglenme- Glven, Glvenlik-Marka Deneyimi, Glven- Eglenme disindaki tim korelasyonlar
0,05 dlizeyinde anlamli degildir.

ilgili degiskenler arasindaki ilk regresyon modelinde islevsellik, eglenme,
glUvenlik, glvence, tasarim, kolaylik ve kisisellestirme unsurlarinin marka dene-
yimi Uzerindeki etkisine bakilmistir ve enter metodu ile yapilan regresyon analizi
modeli genel olarak anlamli bulunmustur (F= 9,945; p< 0,01). Modelin ¢oklu ba-
ginti konusundaki parametrelerine de bakildiginda varyans enflasyon degerlerinin
(VIF) 1,910 ve 1,245 arasinda degiserek kritik deger olan 10'dan kuguk oldugu
ve ayrica tolerans degerlerinin de 0,525 ve 0,823 arasinda degiserek 0,2'den
buylk oldugu gozlemlenmektedir. Bu degerler, coklu baginti problemi olmayan
yani her bir kavramin bagimli degiskeni bagimsiz olarak tahminleyen bir modelin
elde edildigini ortaya koymaktadir. Eglenme (3= 0,165; p= 0,016), glivence (R=
0,194; p= 0,07) ve kisisellestirme (R= 0,386; p= 0,000) hakkindaki olumlu de-
gerlendirmeler marka deneyimini olumlu yonde etkilemektedir. Bu degiskenler
marka deneyiminin %23,2'sini anlamli sekilde agiklamaktadir (H2, H4 ve H7 kabul
edilmistir). Diger unsurlar olan islevsellik, glvenlik, tasarim ve kolaylik ise anlamli
olarak marka deneyimi ile ilgili bir korelasyona sahip degildir (H1, H3, H5 ve H6
kabul edilmemistir).

Marka deneyiminin musteri memnuniyeti Uzerine etkisine bakildiginda da
enter yontemiyle yapilan basit regresyon analizi sonucu iki kavram arasinda dog-
rudan bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Diger bir deyisle marka deneyimi olumlu
yonde arttikga misteri memnuniyeti de artmaktadir (F= 12,751; R= 0,24; Adjus-
ted R?= 0,053; p= 0,000 / H8 kabul edilmistir). Bu modelde de VIF ve tolerans
degerleri sirasiyla 10'un altinda ve 0,2'nin Uzerinde gozlemlenerek, ¢oklu bagint
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sorunu olmadan bir model olusturulabilmistir.
4. Tartisma

Self-servis teknolojileri havalimanlarinin hizmet sunma sekillerini ve mus-
terileriyle etkilesimlerini degistirmistir. Bugln, birgok yolcu ucuslari ile ilgili streg-
lerinde self-servis teknolojileri tercih etmektedir ve bu teknolojileri kullanan yolcu
sayisl yakin gelecekte daha da artacaktir. Bu calismanin iki ana amacindan ilki,
havaalanlarinda sunulan self-servis teknolojilerinin 6zellikleri ile marka deneyimi
arasindaki iliskiyi anlamaktir. Yolcularin sahip olduklari marka deneyimine bagli
olarak, ikinci amag, marka deneyimi sonuglarinin mdsteri memnuniyetini nasil et-
kiledigini arastirmaktir.

Analiz sonucunda havaalaninda self-servis teknolojilerini kullanan yolcular
icin eglenme, glvence ve kisisellestirme marka ile olan iliskilerinin belirleyicisi
olarak ortaya ¢ikmistir. Diger yandan islevsellik, glvenlik ve tasarim gibi unsurlarin
marka deneyimine dogrudan etkisi oldugu gozlemlenmemistir. Buradan gikarim
yapmak gerekirse, ilk ¢ unsur markalamanin temel amaci olan farklilasma yarat-
ma unsuru olarak algilanmakta, digerleri ise artik havaalanlarinda teknoloji yardimi
ile olusturulan marka deneyiminin standart unsurlari olarak degerlendirilmektedir
denilebilir. Eglendiren ve kisisellestirilmis ara yUzler sunabilen ve bunu her sefe-
rinde tekrarli bir sekilde ayni kalitede sunabilecegini gdsteren self-servis teknoloji-
leri deneyimi, marka deneyimini olumlu hale getirdigi igin mUsteri memnuniyetini
de arttirmaktadir. Beklenildigi gibi, yolcularin havalimanlarinda olumlu bir marka
deneyimine sahip olduklarinda, hizmetlerden memnun kalacaklarini géstermistir.

5. Pratige katki

Self-servis teknolojileri gibi teknolojik gelismeler, yenilikgi marka deneyim-
leri ve daha ylksek musteri memnuniyeti arayan havaalanlari igin kaginiimazdir.
Bu nedenle, bu sirketlerin self-servis teknolojilerinin ozelliklerini, yolcularin ken-
dilerine yonelik tutumlarini ve bunlarin hem yolcu hem de hizmet saglayicilarin
yonleri Gzerindeki etkilerini anlamalari 6nemlidir. Havaalanlarinin bu teknolojileri
daha sik kullanmali ve rekabette kalmak igin strekli gelistirmelidirler.

Bu calismanin sonuglari, self-servis teknolojileri iceren marka deneyimle-
rinde, yolcularin eglenceden, glvenceden ve kisisellestirmeden etkilendigi orta-
ya cikmistir. Bu nedenle, sirketler bu ¢ dzellige dncelik vererek var olan tekno-
lojileri gelistirmeli veya yeni teknolojiler eklerken bu 6zellikleri olumlu bir marka
deneyimiicin goz 6ntinde bulundurarak trln ve hizmetler Uretmelidir. Self-servis
araclarinda ozellikle islemlerin tamamlanmasini beklerken daha renkli, hareketli,
dikkat ¢ekici unsurlar sunarak araglari kullanmalari boyunca kullanicinin eglenme-
sini saglamalidirlar. Ayni sekilde, kullanan yolcularin ge¢gmis islemlerini géz 6nin-
de bulundurarak ya da ilgili ugusu icin secimleri distnUlerek kisiye 6zel ara ytzler
sunmalidirlar. Son olarak, markaya duyulan gliven énemli oldugundan, sirketlerin
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sunduklari self-servis teknolojilerin de marka kimliklerine uygun ve tutarli olmasi
icin butlnlesik bir tasarima yonelmelidirler.
6. Arastirmanin kisitlari ve gelecek calismalar

Bu calismanin sinirlamalari, érneklem bulyUdkligu ve segimi, veri toplama
yontemi ve Sabiha Gokcen Havaalaninda sunulan teknolojiler olabilir. Oncelikle,
bu calisma igin veriler yalnizca Sabiha Gokgen havaalanindaki yolculardan top-
lanmistir. Uguslarin ¢ogu i¢ hatlara gidis-dénis oldugundan ve bu segeneklerde
havayolu secenekleri sinirli oldugundan, yolcularin self-servis teknoloji kullanimi-
na karsi daha fazla sayida uluslararasi havayolunun hizmet verdigi havaalanlarinda
arastirma yapilabilir. ileriki arastirmalar icin farkli havalimanlarinda daha biyiik 6r-
nekleme ulasiimasi gerektigi tavsiye edilmektedir.

Bu galisma icin IATA tarafindan belirlenen havaalanlarinda self-servis tek-
nolojiler dikkate alinmistir. Belirtilen self-servis teknolojilerine ek olarak, biyomet-
rik pasaport kontroll gibi baska self-servis teknolojileri de bulunmaktadir. Ttrki-
ye'de Avrupa Ulkeleri kadar yaygin olarak gorilmese de, TUrk yolcularin gelecekte
bu teknolojilerle daha fazla karsilasmasi beklenilmektedir. Sonug olarak, bu yeni
teknolojilerin dzelliklerini, kullanicilarin beklentilerini ve bunlara yonelik tutumlarini
anlamak gelecekteki ¢alismalarda 6nemli olacaktir.

Bunlarin yani sira, self-servis teknolojilerin kullanimini etkileyen baska et-
kenler de calismalara dahil edilebilir. Ornegin, self-servis teknoloji kullaniminin
geleneksel havalimani hizmet deneyimine kiyasla yolcu slreglerini ne kadar hiz-
landirdigi ve ya bekleme stirelerini nasil degistirdigi calismaya eklenebilir.
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Abstract

In consideration of brand equity and marketing communica-
tions literature, it had seen that brands and their products brand
equity had been investigated in related fields. However, service
brands and brands’ services brand equity measurements haven't
investigated as much as products brand equity. This study aims to
explain the variables of special events’ consumer-based brand eg-
uity as a service. Tourism and recreation literature also investigated
to identify consumer-based brand equity for special events. In this
context, event motivations, event involvement, overall brand equity
and brand experience had been determined as variables of consum-
er-based brand equity for special events model measurement. All
variables explained the model to a great extent (R 2 =0,72). In the
study, the experience variable had been determined as a mediator
variable and results have shown that the experience variable has a
partial mediator effect on consumer-based brand equity for special
events. In other words, there are significant differences between
the people who attended events as compared to those who didn't.
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Le capital-marque du point de vue du consommateur élaboré pour
des événements spéciaux -Exemple d’Efes Pilsen Blues Festival-

Résumé

Considérant la littérature du capital-marque et da la communication market-
ing, il est possible de dire que les marques et le capital-marque des produits ont été
étudiés dans les domaines concernés. Cependant, les marques de service et leur
capital-marque n'ont pas été étudiés. L objectif de cette étude est d'expliquer les
variables du capital-marque du point de vue consommateur en tant que service. La
littérature sur le tourisme et les loisirs a également été examinée afin de déterminer
le capital marque du point de vue du consommateur pour des événements spéci-
aux. Dans ce contexte, les motivations d'activité, la participation a ces événements,
le capital-marque général et I'expérience de marque ont été identifies comme des
variables test de modéle de capital-margue du point de vue du consommateur pour la
mesure du modeéle d'événements spéciaux. Il a été démontré que le modéle explique
en grande partie par les variables de la modeéle (R?=0,72) Dans cette étude, la variable
d’expérience a éte identifiee comme la variable médiateur et les résultats ont montré
que la variable d'expérience avait un effet médiateur partiel sur le capital-marque du
point de vue du consommateur pour des événements spéciaux. En d’autres termes, il
existe une différence significative entre les participants et non-participants.

Mots-clés: Branding, capital-marque, événements spéciaux, variable
médiateur.

0z

Marka denkligi ve pazarlama iletisim literatiirti géz éniine alindiginda, marka-
larin ve onlara ait (rtinlerin marka denkliginin genis ¢apta arastinldigi gordlmdistdir.
Ancak markalara ait hizmetlerin ve hizmet sunan markalarin tiiketici 6zelindeki den-
kliginin arastirlmasina yonelik ¢calismalar eksik kalmistir. Bu calismada ézel etkinlik
olarak degerlendirilen hizmet sunumlarinin tiiketici odakli marka denkliginin &lgtim
araclarinin neler olabilecegi arastinimistir. Ozel etkinliklerin tiiketici odakli marka
denkliginin arastinlmasinda pazarlama iletisimi ve marka literatlir(i ile rekreasyon ve
turizm literatdriinden yararlaniimistir. Bu baglamda ézel etkinliklerin tiiketici odakli
marka denkliginin élctimlenmesinde etkinlik motivasyonu, etkinlik ilginligi timsel
marka denkligi ve deneyim, élcim modelinde kullanilan degiskenler olmustur.
Model testinde yer alan degiskenlerin, modeli bliylik dlclide acikladigi gortilimdistiir
(R2=0,72) Model onerisinde etkinlik deneyimi araci degisken olarak belirlenmistir.
Arastirma sonuglari géstermistir ki deneyim, 6zel etkinlikler icin genisletiimis marka
denkligi modelinde kismi aracilik etmektedir. Diger bir degisle etkinligi deneyimley-
enler ile deneyimlemeyenler arasinda anlamli bir fark oldugu gordimdstdir.

Anahtar Kelimeler: //g/n//k, marka denkligi, 6zel etkinlikler, aracilik etkisi,
etkinlik motivasyonu
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Giris

Satin alma kararlarimizin temeline baktigimizda degerlenmis ya da deger-
lendirilmis Uretimlerin tercih sebebi oldugunu gériyoruz. Bir Uretimi, hizmeti veya
kisiyi marka algisi ile butlnlestirmek, pazarlama iletisimcileri igcin olmazsa olmaz
kurallarindan biri haline gelmistir.

Bir marka, sahip oldugu fiziksel varliklar kadar soyut varliklar da strdtrebilir-
ligini etkiler. Denklik ve deger kavramlarinin farkli boyutlari isaret ettigini gérmek,
marka yaratma cabasinda olan her girisimci icin gereklidir. Bu baglamda soyut
varliklarin, tiketici 6zelinde olusmus algilari ifade eden denklik kavraminin dnemi-
ne vurgu yapilir. Marka degeri kavrami isletmelerin timsel anlamda sahip olduk-
lar fiziksel varliklarin tamamidir. Deger kavraminin literatlrimizde denklige gok
yaklasmasi ya da denklik kavraminin iginin doldurulamamasi, biz arastirmacilari ne
Olgecegimiz konusunda yaniltabilir. Bu galismanin baslica énemi, 6zel etkinlikler
6zelinde denkligin deger kavramindan farkli oldugunu vurgulamak, géstermek ve
literatlrde gerektigi yeri almasini saglamaktir.

GUnUmuzde genis katilimlara sahne olan etkinlikler, pazarlama iletisimi
uygulayicilarinin dikkatinden kagmamis, temsilcisi olduklari markalarin iletilerini
hedef kitlelere sunma firsati olarak gérmdaslerdir. Bu g¢abalarini kimi zaman sos-
yallesme, eglenme ve kdltarel rittellerinde degerlendirirken, kimi zaman da kendi
yarattiklari organizasyonlarla insanlari bir araya getirebilmislerdir. Hale hazirda bir
arada olan hedef kitlelere vermek istedikleri mesajlari ulastirma cabasina girme-
leri sponsorluk kavramini zenginlestirmistir. Diger yandan biricik vaatlerini yine
benzersiz organizasyonlarla hedef kitlelerine ulastirma gabasi da etkinlik kavrami-
ni onemli kilmistir.

Etkinliklerin iletisim dlnyasinda yeri bu denli 6Gnemseniyor ve yatirim yapi-
labiliyorken, bir iletisim araci olan etkinliklerin bir Grin ya da hizmetten farkli bir
sekilde distntlemez. Uretimlerini markalama cabasinda olan yoneticilerin, et-
kinliklerinin de bir marka algisi tasidigini diisinmeleri gerekir. Calisma bu marka
algilarinin nasil 6lglimlenebilecegine dair ipuglari igermektedir.

Kuramsal Cerceve
Etkinlik Kavrami ve Ozel Etkinlikler

Getz (1993, s.86) dzel etkinlikleri klturel agidan bakildiginda “temalandiril-
mis halk séleni” seklinde tanimlar. Getz (1997, s. 23)'e gore etkinlikler gegicidir
ve her etkinlik zaman, kurgu, ydnetim ve insanlarla essiz bicimde dizenlenir. Et-
kinlikler genel olarak iki kategoride ele alinir: siradan, giindelik etkinlikler ve 6zel
etkinlikler. Ozel bir etkinlik “normal programin disinda bir kerelik ya da seyrek ola-
rak normal bir programin disinda karsilasilan ya da sponsorlarin / organizatérlerin
kurguladiklar aktiviteler” olarak tanimlanabilir.
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Douglas vd. (2001, s 48) ve Matthews (2008, s. 75) 6zel etkinlik kavramina
daha ¢ok kUltUrel boyuttan bakarken, Bowdin vd. (2006, s. 78) kavrami antropolo-
jik hem de ydnetimsel agidan ele alir. Shone ve Patty (2004, s. 65) 6zel etkinlikleri
kltUrel, ydnetim ve turizm kavramlari baglaminda tanimlar. Yazarlara gore 6zel
etkinlikler kultlrel, kisisel ve drgutsel hedeflere, ginlik hayatin normal aktivite-
lerinden farkli olarak, bir grup insana kutlama, eglenme veya tesvik etme dene-
yimleri ile ulasmayi amagclayan olgudur. Close vd., (2006, . 420) etkinliklerin kati-
imcilara degisik iletisim tasarimlari ile katma deger saglanarak tiketim deneyimi
ve tlketicilerin sirket, marka ve topluluklari ile bir araya getirme firsati sundugunu
savunur. Etkinlikleri tUrleri agisindan ele aldigimizda Shone ve Parry (2004, s. 73)
etkinlik kavramini bos zaman etkinlikleri, kdltlrel etkinlikler, kurumsal etkinlikler
ve kisisel etkinlikler biciminde ele alir.

Tassiopoulus (2005, s. 48) kavrami 6ncelikle planlanan ve planlanmayan
bigiminde ayirir. Planlanmayan etkinlikleri insanlarin yaratigi eylemler veya olaylar
seklinde betimler. Etkinlikler 6lgeklerine gore degerlendirildiklerinde dort ana bas-
lik altinda toplandigi gordlir. BlyUklik ve kapsam sadece cografi genislik degil,
ayni zamanda katilimci sayisi, medya ilgisi, altyapl, maliyet ve sagladigi yaralarla
da ilgilidir. Bu etkinlikler Mega, Hallmark (damga), blyik ve yerel etkinlikler sek-
linde siralanir. (Argan, 2007, s. 452).

Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi, bir sponsorluk ya da yaratiimis bir etkinligin etrafinda
iletisimi koordine etme girisimidir. Etkinlik pazarlamasinda etkinlik, hedef kitleyi
belirlenmis bir zaman ve yer baglaminda bir araya getiren aktivitedir; mesajin ile-
tildigi, deneyimin paylasildigi toplanma yeridir. Wolhfeil ve Whelan (2006, s. 125)
etkinlik pazarlamasi kavramini “gercek anlamda yasanmislk” ile marka degerleri
ile iletisime gecerek, dncelikle gelismis toplumlarda bir deger algisi olarak 6nem
kazandigina vurgu yapar. Kavrami, deneyimsel tiketim ile yasam standartlarini
ve kalitesini gelistirmek isteyen tiketicilerin duygusal faydalarina yonelik tecri-
belerini zenginlestirme amaci olarak agiklar. Yazar, kavrami iletisim baglaminda
4 yenilikgi unsur Gzerinden ele alir: Deneyim-yonelme (experience-orientation),
etkiletisim (interactivity), kisisel kabul (self-initation) ve Dramaturgi (dramaturgy).

Karlsson ve Palmer (2007, s. 2) etkinlik pazarlamasinin hedeflerini kurum
odakli hedefler, Grin odakli hedefler, satis hedefleri, medyada yer alma (duyu-
rum) hedefi, kisisel hedefler seklinde belirler. Birgok akademik galismada etkinlik
pazarlamasinin marka denkligine olan katkilari kanitlanmistir. Arastirmacilar etkin-
liklerin kurum ve Urdn/marka baglantilarini kuvvetlendirme ne denli etkili oldu-
gunu ortaya koymustur (Walliser 2003, s. 45). Sadece Ozel etkinlik boyutunda
kalmayip, sponsorluklarin da kurum imajina pozitif katkilari gortlmektedir (Javalgi
vd. 1994, s. 82). Oyle ki Schwaiger, Sarstedt ve Taylor (2010, s. 69) yaptiklari
arastirma, kdltlrel sponsorluklarin kurumsal itibar Gzerine olumlu katkilarinin, t-
keticilerin marka tercihinde etkisini ortaya koymaktadir.
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Etkinliklerin ve sponsorluklarin marka denkligine olan katkilan birgok calis-
mada ortaya konmustur. Ancak Zarantonello ve Schmitt (2013, s.217), yapmis
olduklari galismada “etkinlik deneyimi” (dolayisiyla katihm), “marka denegimi” ve
“marka tutumlan” kavramlarinin da marka denkligine etki edecegini 6ngérmus-
lerdir. Zarantonello ve Schmitt etkinlik dncesi marka denkligi dlizeyinin, etkinlige
katilim ile yUkselecegini 6ngérmus ve yapmis olduklari galisma ile bunu dogrula-
mislardir. Bu sonuca gére marka denkliginin etkinlik deneyimi ile iliskilendirilme-
sinde katilim énemli rol oynamaktadir.

Schmitt (1999, s. 231) deneyim temellerinin 6lgimine yonelik dlgek gelis-
tirmistir. Olgekte yer alan “ExPro” (experience providers) kavrami, “deneyim su-
nan” seklinde tercime edilmistir. Duyu, his, distinmek, eylem ve iliskilendirme
faktorleri 6lgllmektedir. Schmitt (1993, s. 232)'in ortaya koymus oldugu bu élge-
gin calismamizda kullanilabilirligini gosteren en dnemli dayanak “bu deneyimsel
pazarlama metodolojisi marka degeri 6lcimlemelerinde yer alan marka farkinda-
g1, marka cagrisimlari, marka itibari ve marka-tiketici iliskileri kavramlarinda kul-
lanabiliriz” ifadesidir. Schmitt ve Rogers (2007, s. 158)'In deneyimsel pazarlama-
nin degisik eksenleri lzerine yaptiklari calismalarda, tlketicilerin rastlantiya bagli
olarak maruz kaldiklari deneyimlerin farkindalik, icerik ve kontrol dlzeylerinde
gerceklestigi gorlimustir.

Marka Denkligi Kavrami

Marka, Urlne anlam katan, ruhunu olusturan, tlketiciye ayricalik sahibi
olma vaadini sunan bir kavramdir. Marka, tGrindn Uzerinde, yaninda ya da yakasin-
da yazan isim etiketinden ¢ok daha fazla seyi simgelemektedir. Marka, egemen
glclerin tlketiciyi manipile etme oyununda, ideolojilerini uygulama ve yayma
yolunda kullandiklari en énemli aragtir.

Markalamanin yonetim onceligi olarak dnem kazanmasi marka ve tiketici
arastirmalarina dayanmaktadir (Aaker 1991; de Chernatory,1999 ve 2001; Kel-
ler, 1993 ve 2003). Markalama, Uriin ve hizmetlerin glglU bir marka yaratmada
avantaj saglayacak dnemli bir slire¢ olarak bilinir. Aaker'e gore (1991, s.45) glicli
bir marka, markanin temel varliklari olan farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve
gagrisim veya imaj gibi kavramlarin marka degeri kavrami igerisinde yonetilme-
si ile saglanabilir. Bdylece marka degerine “tUketicilerin tanidik, gtcll ve biricik
cagnisimlarin hafizada yer etmesini saglayan marka ” yoluyla ulasilir. Aaker (1991,
s.1b) tUketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan so-
yut bir varlik olarak, isletmenin tiketicilere sundugu drin ve hizmetlerin degerini
artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl
varlik ve yikimlualUkler seti olarak tanimlamaktadir.

Marka denkligi kavrami 80'li yillarda reklam uygulayicilari tarafindan kulla-
nilmaya baslanmistir (Barwise, 1993, s.95). Kavrama dnemli katkilar 90°li yillarda
akademik ¢evrelerden gelmistir (Aaker 1991, Srivasta ve Shocker 1991, Kapferer
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1992, Keller 1993 ve 1998). Ancak evrensel bir marka denkligi icerigi ve anlami
(Vazquez 2002, Keller 2003), bununla birlikte 6lcim (Washburn 2002) 2000°1i
yillarin basinda gelistirilebilmistir.

90’ yillarda akademisyenlerin yapmis olduklari marka denkligi calismalari,
kavrami finansal tekniklere goére tanimlamaktaydi (Farquer 1991, Simon ve Sulli-
van 1990, Swait 1993, Kapferer 1997). Yakin zamanda ise, marka denkliginin tu-
ketici odakli igerikleri (Keller 1993) ve kavramin marka tercihinde, tiketim egilimi
Uzerine etkileri arastirimaya baslandi (Cabb ve Walgren 1995, van Ossclaer ve
Alba 2000, Rao 1994).

Kavramin gelisim sureci igerisinde akademisyenler tarafindan yapilan ta-
nimlar incelendiginde, marka denkligini degisik acilardan ve kategorilerden ele
aldiklarini soyleyebiliriz. Leuthesser (1988, s. 56) marka denkligini; markanin tU-
keticiler, iletisim kanallarl ve kendisi tarafindan markaya kazandirdigi gdgld, sir-
durllebilir ve rekabette farklilasma avantaji saglayacak davranislar ve gagrisimlar
bUtind seklinde tanimlar.

Bununla birlikte Aaker (1991, s. 45), marka denkligini tlketicilerin marka
Uzerindeki cagrisimlarini marka farkindaligi ve diger varliklarin sahipligi Gzerinden
tanimlar. Swait vd. (1993, s. 27), tUketicilerin farklilastirilmis markalarin, farkli-
lastinlmamis markalara gore ima ettikleri degerlemeleri, marka denkligi kavrami
ekseninde degerlendirir. Bu tanima gore tlketiciler, iletiler veya konumlandirma-
lar ile Urdin veya hizmetlerin kalitesi, glvenirligi ve imajina ilave edilen degerlerle
tercihlerini belirler. Kamakura ve Russell (1993, s. 11) tUketici odakl marka denk-
liginin, tUketicilerin marka ile asinalik kurmasi, glclt ve biricik marka gagrisimlarini
hafizalarinda tutmasi ile olustugunu savunur.

Kavramin oncllerinden olan Keller (1993, s. 11), marka denkliginde dnem-
li olan olgunun, markanin pazarlama eylemlerinde tlketicilerin marka bilgisinde
ayirt edici 6zellikler tasimasi gerekliligini savunur. Lassar vd. (1995, s. 14), Keller'e
benzer olarak, bir markanin digeri ile kiyaslandiginda tlketicilerin Grinin tasidi-
gl tum UstdnlUklerin algilarinda barindirmasini isaret eder. Lassar vd. kavramin
yapisal siniflamasinda 6nemli bulgular ortaya koymaktadir. Yazarlara gore marka
denkligi 5 algisal boyutta ele alinir: performans, sosyal imaj, deger, glvenilirlik ve
baglihk.

Aaker (1996, s. 63)'in galismasl, marka denkliginin boyutlandirimasina
daha detayl katki saglar. Aaker'e gére marka denkligi; (1) fiyat odakli sadakat, (2)
tatmin odakli sadakat, (3) algilanan kalite, (4) algilanan marka liderligi, (5) algilanan
marka degeri (markanin fonksiyonel faydalar), (6) marka kisiligi, (7) tUketicilerin
orglt algisi (guvenilirlik), (8) tiketicilerin rekabet edilen marka ile farklilasma algisi,
(9) marka farkindahgi, (10) pazar pay! boyutlarinda ele alinmaktadir.

Raggio ve Leone (2007, s. 381-183) marka denkligi kavraminin dogru an-
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lasiimasi igin denklik ve deger kavramlarinin acikliga kavusturulmasi gerekliligini
ortaya koymustur. Yazarlara gore denklik ve deger kavramlari gerek kavramsal
tanimlarinda gerekse arastirmalarda farkli boyutu ile alinmasi gerektigini, birgok
arastirma sonuglarinin marka denkliginden ¢ok marka degerine odaklandigini be-
lirtmistir. Marka denkliginin tUketiciler i¢cin ne anlama geldigini ortaya koyarken,
marka degerinin sirket odaginda ne anlama geldigini belirtir. Yazarlar denklik ve
deger kavramlarinin ayrimini yaklasim farkliliklarini ortaya koyarak agiklama yolu-
na gitmistir. Yazarlar “basitlestirilmis marka degerleme sireci”ni elestirirler. S6z
konusu slre¢ bir markaya yonelik bireysel dizeydeki sonuglarin, marka dizeyi
sonuglandigini, bu sonuglarin marka degerini etkiledigini savunur. Sonucunda ise
bu etkilerin paydas degerinde toplandigini varsayar. Yazarlarin savundugu “Bi-
reysel Dizeyde Cikti Bilesenlerinin Hareketlendiriimesi” modelinde ise (Raggio
ve Leone, 2007, s. 383) ¢evrenin marka bilgisine yol ac¢tigl, bu bilginin ise tiketici
odakli marka denkligine gotlrddga varsayilir. Sonucunda da tlketici odakli marka
denkliginin, bireysel dizeyde marka sonuglarini etkiledigi distntlmektedir.

Etkinlige Katihm Motivasyonlari ve Boyutlari

TUketici davranislari varolussal ve deneyimsel seklinde bolimlenen ihtiyac-
lar tatmin etmeye odakli bir anlayis gercevesinde ele alinmaktadir (Csikszentmi-
halyi, 2000, s. 268). Maslow'un gorlsine gore bir Ust dlizeyde yer alan isteklerin
ortaya ¢ikabilmesi icin bir alt dlizeydeki itegin tatmin edilmesi gerekir. Bu bdylece
en Ust dizeydeki isteklerin gergeklesmesine kadar devam eder. Maslow’un mo-
deline ek olarak daha Ust dlzeyde iki ihtiyagtan daha s6z edilir: Bilme ve anlama
istegi ve Estetik istegi (glzellik, sanat zevki gibi) (inceoglu, 1985, s.6).

Csikszentmihalyi, (2000, s. 270) Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi
Uzerine yaptigl galismalarda, tlketici davranislarinin karar slrecinde yer alan ol-
gunun evrensel ihtiyaglarin karsilanmasina ydnelik oldugunu gorlr. Yazar ozel-
likle gelismis toplumlarda insanlarin sadece Maslow'u belirttigi varolussal ihti-
yaclarinin degil, ayni zamanda deneyimsel ihtiyaclarinin da giderilmesi yéniinde
davrandiklarini ileri sUrer. Yazarin dayandigl temel kavram, insan dogasinin bir
parcasl tasarlanmis dikkat gerektiren bazi ifadeleri etkinliklere odaklanarak bilin-
cinde tutmasidir. Ancak tlketicilerinin dikkatinin azalmasi veya ilginin yok olmasi
durumunda bu bilincin akillarda tutulmasi mimkdn olmayacaktir. TUketici bilinci-
ni agik tutmak, tiketicilerin olumlu duygusal deneyimlerle tasarlanmis hedeflere
ulasmasini saglayarak gergeklesecektir. Sonug olarak bu kavram 6nemi giderek
artan hobilerin, eglencenin ve bos zaman etkinliklerinin tiketicilerin hayatindaki
énemini anlamamizda yardimci olur.

Motivasyon kavramina iliskin birgok teori turizm literatlrinden ortaya gik-
mistir. Bu kavramlarin insasinda yer alan 3 yapisal cati Maslow'un ihtiyaglari Hi-
yerarsisi, Is-Ahola’nin Kagis —arama ikilemi ve itme/Cekme Faktorleri Kavrami
seklinde isimlendirilmistir (Gelder ve Robinson, 2009, s.17). Iso-Ahola (1989'dan
aktaran Lee ve Beler, 2009, s.19) bireylerin bos zamanlarini gegirme konusunda
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verdikleri kararlarin arkasinda iki temel motivasyonun yer aldigini savunur: gin-
|Uk yasamlarindan kagis ve etkinliklerden elde edecekleri psikolojik fayda. Yazar
ayni zamanda arayis ve kagis kavramlarinin bireysel boyutlar icerdigine de dikkat
geker. Insanlar yenilenmek gibi kisisel ddliller, sosyal etkilesim gibi icsel arayislar
arayabilir. Birgok calismada tiketicilerin motivasyonlarinda édnemli olarak sapta-
nan bulgular arasinda tatmin ve gelecek egilimi kavramlari arasindaki iliski goze
carpmaktadir. Yoon ve Uysal (2005, s. 52) motivasyon, tatmin ve seyahat edilen
yer sadakati arasinda siki bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Etkinlik ilginligi

TUketici davranislarindaki 6énemli olgulardan biri ilginliktir. Zaickowsky
(1985, s. 345) ilginlik kavramini “kisinin ihtiyaclari, deger yargilan ve ilgi alanla-
rina bagh olarak herhangi bir obje/trlne karsi algiladigi yakinliktir/alakadir/ilgidir”
seklinde tanimlar. Bir baska tanima gore ilginlik, kisinin herhangi bir uyarana karsi
duydugu psikolojik/duygusal bagin yogunlugudur (Liang ve Wang, 2008, s. 72).
Yiksek ilginligi alimlar tdketici igcin dnemli olan ve kisisel olarak onun ilgisini ge-
ken, dolayisiyla alternatifler arasinda sec¢im yapabilmek icin bilgi toplamasina se-
bep olan alimlardir. DUsUk ilginlikli alimlarda ise alimin tlketici icin pek bir dnemi
yoktur ve onun ilgi alanina girmemektedir, bu sebeple alim 6ncesinde hig veya
cok az bilgi toplanmasini gerektiren bir alim tlrldir.(Josiam vd. 2004, s.136).

TUketici ilginligi, cok genel anlamda, “tlketicilerin Grtnler, reklamlar ve sa-
tin alma davranisi gibi tlketim sUrecinin farkli yénlerine katiima (zihinsel olarak)
dUzeyi” olarak tanimlanir (Broderick ve Mueller, 1999, s. 97). Zaichkowsky (1986,
s.4)'ye gore, kisi izledigi reklam, bir Urlin ya da bir satin alma kararini kendisi ile
ilgili olarak algiladigi zaman ilginliginin varligindan bahsedilmektedir. Kisi, kendisi
ve sayllan bu U¢ konudan biri/birkagi arasinda bir bag hisseder. Reklami kendisi
ile baglantili hissederse ona karsi bir tepki gdstermeye motive olur. Urinii kendi
ihtiyaclan ve degerleri ile baglantili hissederse Grtn hakkindaki bilgilerle ilgilenir.
Satin alma karari vermesi gerekiyorsa daha dikkatlice disinmeye motive olur.

TUketicilerin bos zamana iliskin etkinliklerde ne yapacaklari, ilgi alanlar ve
istekleri ile bicimlenmesinden dolay! tlketicilerin etkinlik pazarlamasi faaliyetleri-
ne gonulll olarak bulunmalarinda bu ilgi ve istekler yonlendiricidir.

Tlketicilerin belirli Grtinlere olan ilginlik dizeyine iliskin gorUs, Grlnlerin
tasidiklari sifat ve karakteristik 6zelliklerine gére bigimlenir. Bu nedenle ilginlik be-
lirli bir Grdn kategorisine iliskin bir kavram olarak gorilmemelidir. Ancak bireylerin
tlketim davranislarina yon veren motivasyonlar tzerindeki etkisi de goz ardi edil-
memelidir. Sonug olarak ilginlik, insanlari yasanmisliklari, tecriibeleri ve sosyo-e-
konomik durumlar baglaminda birbirinden ayiran farklardan biridir. Bu nedenle
etkinlik pazarlamasi bu baglamda kisisel bos zaman ilgileri ve deneyim ihtiyaglari
g6z onlnde bulundurularak gekici bir bicimde tasarlanmalidir.
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Diger yandan Laurent ve Kapferer (1985, s. 295) Tiiketici ilginlik Profili ile
dort boyut ortaya koymaktadir: ilgi, Sembol, Risk Onemi ve Risk Olasiligi. ilgi
kisisel dnemi ve merkezi acgiklar. Sembol bireyin digerlerinden farklilasarak statl
kazanmasi anlamindadir. Risk 6nemi yanlis tiketimin negatif sonuglarini vurgular-
ken, Risk olasiligi yanlis tiketimin 6znel olasiligr anlamindadir (Havitz ve Mannel,
2005, s.154). Bunlarla beraber 2 kayda deger ¢alismadan daha s6z etmek gerekir.
Foote, Cone ve Belding tarafindan gelistirilen FCB drgisl, uzun zamandir kulla-
nilan dlgegi gelistirmislerdir. Son olarak Mittal (1989, s. 273) 4 sorudan olusan
“tlketim karari ilginligi” olgegini gelistirmistir. Bu délgek FCB 6lgeginde oldugu
gibi basit ve dogrudan tlketim karari igerigine sahiptir (Mittal, 1995, s. 664).

Bos zaman kavraminda ilginlik yapilarinin belirlenmesi, marka etkinlik yolcu-
lugunda etkinlik dizenleyicileri ve sahipleri yakindan ilgilendiren bir konudur. Ka-
tilimcilarin etkinliklere gdsterdikleri ilginin hangi anlamda gergeklestigini bilmek,
etkinlik tasarimcilarinin birincil dnem vermesi gereken konudur. Diger bir ifadeyle
etkinlik katilim motivasyonunun ve ilginliginin sansa birakiimasi beklenemez. Bu
baglamda ilginligin durumsal mi yoksa devamli/sUrekli mi oldugunun arastiriimasi
etkinliklerin marka degerinin dlgllmesine 6nemli bir katki saglayacaktir. Bu bag-
lamda Havitz ve Mannel’in (2005, s. 160) “Akis Modeli” bu ilginlik dizeylerinin
belirlenmesinde 6énemli rol oynamaktadir. Yazarlarin hazirladiklari modelde 6ne
strdukleri en 6nemli sav, durumsal ve devamliilginlige sahip katilimcilar, yasadik-
lari olumlu deneyim ile etkinlige karsi tutumlari pekisir ve/veya olumlu hale gelir.
Bu baglamda modelin temeli katilimcilarin etkinlikten aldiklari deneyim kalitesi
merkezdedir. Yazarlar hazirladiklan dlgekte durumsal ilginlik, devamli ilginlik ve
akis sUreglerini olgebilmislerdir.

Wholfeil ve Whelan (20086, s. 127) ilginlik yapisini kisisel bilis dlzeyleri bag-
laminda durumsal ve egilimsel olmak Uzere iki temel yapiya ayirir. Durumsal ilgin-
lik bireyin ilgisini belirli bir zaman diliminde bir psikolojik objeye ydnlendirmesidir.
Bu ayni zamanda belirli bir ihtiyacin ortaya ¢cikmasinda veya sans eseri bir obje ile
kontak kurulmasi ile gergeklesir. Ancak ihtiyag giderildiginde veya kontak kesildi-
ginde ilginlik dliiser veya yok olur.

Egilimsel ilginlik tlketicinin deger ve isteklerine iliskin egilimlerin uzun
donemli ortaya konmasi ve olusmasi ile belirlenir. Genellikle strekli —daimi Grlin
ilginligi seklinde ele alinir. Bir bireyin egilimsel ilginligi ihtiyacin giderilme istegi
giderilmeksizin yada dogrudan obje ile kontak kurulmaksizin belirlenir ve aktif hale
gecebilir. Bununla beraber egilimsel ilginlik, bireyin uzun dénem igerisinde degi-
sen deger ve isteklerine gore sekil alir.

Arastirma Metodolojisi
Bu calismanin genel amaci, 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koya-

cak yapilari belirleyerek yapilan 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koyacak
teorik altyaplyr saglamaktir. “Ozel Etkinlikler Igin Genisletilmis Tuiketici Odakli
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Marka Denkli Modeli” gergevesinde, etkinliklerin marka denkligini etkileyen ya-
pilarin neler oldugunu 6rnek olay cergcevesinde géstermek arastirmanin temel
amacidir.

Arastirma Problemi

Pazarlama iletisimi araglarinin kullanimi elbette marka kavraminin basat ko-
sulu olan “farklilasma” gabalarini da beraberinde getirmistir. Tlketicileri ve/veya
hedef kitlelerini, kendi yaratmak istedikleri cagrisimlar ekseninde bulusturmak is-
teyen kurum ve kuruluslar uygulama alanlarini daha yaratici sekilde desenlemeye
baslamislardir. Yaratmak istedikleri marka algisi ile uygulama alanlarinda Urettik-
leri yaratici ¢ozUmler, kitlelerinde kabul yaratmayi cabuklastirmistir. Kimileri spon-
sorluklarla hedef kitlesinde iletisim sorunlarini ¢ézerken, kimileri de sosyal medya
uygulamalari ile hedef kitlelerini dikkatini gekebilmistir. Bir Griin ya da hizmet igin
yaratilan marka olgusunun devamliligi da benzer ¢ozimler ile strdUriimektedir.

GUnUmuzde halen Paris en romantik sehir iken, New York kiresel finansin
baskentidir. ister romantizmi yasamak, ister finans diinyasinin nabzini yoklamak
isteyen bir kisinin bu sehirleri ziyaret etmemesi distnilemez. Sembolik ¢agri-
simlarin da iletisim gabalari iginde yer almaslyla (landmark), markalama cabalari
kalici ve rekabet edilemez basarilar haline gelebilmektedir. Sehirler bazinda olus-
turulan bu ¢agrisimlarin Ulke ekonomilerine katkilari milyar dolarlari bulmaktadir.

Pazarlama iletisimi aracglarinin marka denkligi yaratma cabalarinin basari
saglamasi neticesinde devamliligi saglamak, yaratiimak istenen marka algisini
pekistirmektedir. Bir bankanin caz festivaline verdigi destek, icecek markasi-
nin genglik festivali dizenlemesi gibi 6rnekler, elde edilen iletisim basarisinin,
markaya verdigi destegi gozler oniine sermektedir. Ancak literatlirde gozlenen
arastirmalar bu destegin, markaya katti degerle sinirh kalmaktadir. Gerek ulusal
gerekse uluslararasi akademik galismalar, bu ¢abalarin 6z markaya kattiklarini tes-
pit etmekle sinirli kalmistir. Yapilan iletisim calismalarinin strdUrdlebilirligini sag-
lamalarina ragmen Urettikleri faaliyetlerin bir marka denkligine sahip olup olmadigi
arastinlmamistir.

Bu calismanin problem olarak ortaya koydugu konu, bir pazarlama iletisimi
enstrimani olan 6zet etkinliklerin bir marka denkligine sahip olup olmadigidir. Bu
iletisim aracinin kendine has 6zellikleri de g6z 6niinde bulundurularak olusturulan
yontemlerle olasi denkliginin dlglimlenmesi incelenecektir.

Arastirmanin Sinirlan

Arastirma 6zel etkinlikler kapsaminda gerceklestirilmistir. Ozel etkinliklerin
secilmesinin nedeni, kurum/kuruluslar gergeklestirdikleri etkinliklerin de pazarla-
ma iletisimi uygulamalarini yapmalaridir. Bu baglamda etkinlik, kurum/kuruluslarin
diger bir Urlin/hizmeti olarak konumlamalaridir. Saha arastirmasi 1 Subat — 1 Mart
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2015 tarihleri arasinda internet Uzerinden gergeklestirilmistir. Yasal yakUmlUldkler
geregince 18 yasindaki bireylerin alkol odakli etkinliklere katilimlari engellendigin-
den denekler 18 yas UstU bireylerden secilmistir.

Ana Kiitle Cergevesinin Olusturulmasi ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin 6rneklem seciminde, bilgi edinmek istenen 6zelligi temsil
edebilecek birimlerin arastirmaya dahil edilmesini én goéren amacli érnekleme
yontemi secilmistir. (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s.82). Bu galisma igin érnek-
lem Efes Pilsen Blues Festivali'ne gitme potansiyeli olan kisilerden segilmistir.
Ayrica anket etkinligin sosyal medya sayfalarinda da yayinlanmistir.

Anket galismasi ylz ylze yurUtilmemis, denekler anketi bilgisayar orta-
minda doldurmustur. Anket 6 bdliimden olusmaktadir. ilk bélimde 5 demografik
soru yer almaktadir. Sirasiyla diger boltimlerde etkinlige katilim motivasyonu (20
sormaca), etkinlik ilginliki (10 sormaca), Tlketici Odakli Efes Pilsen Blues Festivali
Marka Denkligi (15 sormaca), Timsel Efes Pilsen Marka Denkligi (4 sormaca) ve
Etkinlik Deneyimi (12 sormaca) yer almaktadir. Toplam sormaca sayisi 66'dir. An-
ket doldurma stiresi yaklasik 6 dakikadir. Toplam anket sayisi 403'tdr.

TUketici odakl marka denkliginin 6zel etkinlikler 6zelinde arastirildigi galis-
mada Efes Pilsen Blues Festivali ornek olay olarak segilmistir. 24 yilda 400’e ya-
kin konser dizenleyen Efes Pilsen, etkinliklerini Antalya, Denizli, Konya, Kayseri,
Mersin, Adana, Hatay, KKTC, Gaziantep, Diyarbakir, Erzurum, Trabzon, Ankara,
Eskisehir, Bursa, Balikesir, Istanbul, Edirne, Canakkale ve Izmir sehirlerinde ger-
ceklestirmistir. Bu etkinligin secilmesinin temel nedenleri su sekilde 6zetlenebilir:

1. 24 yildir dizenli olarak yapilmasi,

2. Etkinlige bir Grln yéneticisi ve ekibinin atanmasi,

3. Kendine 6zgl Urdn 6zelligi ile fiyat, dagitim ve tanitim 6zelliklerini barin-

dirmasi,

4. Pazarlama karmasinda yer alan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve

satis gelistirme unsurlarinin kullaniimasi gosterilebilir.

Veri toplama Yontemi ve Olgiim Aragclari

Veri toplama yontemi anketin internet Uzerinden doldurulmasi ile gergek-
lestirilmistir. Ankette ver alan ifadelerin tamami ingilizce kaynaklardan Tirkceye
cevrilmistir. Cevrilen ifadeler reklamcilik ve halkla iliskiler bélimuinde goérevli g
akademisyence kontrol edilmis, yapilan degisimler sonucu anket formu hazir hale
getirilmistir. Demografik sorular bélimUtnde katilimcilara yas, cinsiyet, meslek,
Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilimlari ve sayisi, son olarak egitimleri sorulmus-
tur. Arastirmanin anketinde 4 farkl dlgek kullaniimistir. Olusturulan soru formu 60
kisi Uizerinde 6n teste tabi tutulmustur. Olgeklerin nasil yapilandirildigi ve 6n test
sonugclari asagida agiklanmistir.
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Marka Deneyimi Olcegi: Schmitt (1999, s. 231) deneyim temellerinin 6l-
climiine yonelik dlgek gelistirmistir. Olcekte yer alan “ExPro” (experience provi-
ders) kavrami, “deneyim sunan” seklinde tercime edilmistir. Duyu, his, disUn-
mek, eylem ve iliskilendirme faktorleri olgilmektedir. Zarantonello vd. (2007,
s.254) ise pazarlama ve tlketici davranislari literatlrinde gelistirilen tlketici odak-
I marka Olgekleri ele alinmis, her dlgek kategori ve analizlerine gére analiz edil-
mis ve marka ozelinde bilisten iliskisel dlzeye ilerleyen deneyimsel olcekler ele
alinmistir. Etkinliklerin deneyi boyutunun yapi olarak degerlendirdigimiz galisma,
marka deneyimini dlcimlememizde s6z konusu Olgek kullanilacaktir.

Zarantonello vd. (2007, s: 255) gelistirdikleri Marka Deneyim Olgegi (Brand
Experience Scale) deneyimlerin markaya yonelik genellemelerini icermektedir.
Yazarlar olgegi “tlketici deneyimlerinin, bir markaya maruz kaldiklarinda ve o mar-
kanin deneyimsel elementlerine gosterdikleri ilgilerin deneyimsel boyutlarinin 6l-
cumlenmesi” seklinde tanimlamaktadirlar.

Pilot test igin yapilandirilan dlgekte ifadeler tesadlfl olarak yerlestirilmistir.
Olgcegin glvenilirlik analizi icin 6ncelikle “ltem-Total Statistics tablosu incelen-
mis burada "“Corrected Item —Total Correlation” sUtununda negatif degerlere ve
0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin glvenilirlik katsayis|
da Cronbach Alpha=0,80 bulunmustur.

Tlketici Odakli Marka Denkligi Olcegi: Keller (2003, s. 46) modeli marka
degerinin 6lcimU noktasinda degisik surecler icermektedir. Keller (1993, s. 9)
diger bir galismasinda marka farkindaligi ve ¢agrisimlari yapilari Uzerinde insa edi-
len modelde degisik arastirma desenleri ve yontemleri kullaniimaktadir. Belli bir
olgege dayandiriimamis modelde, arastirma bulgulari arastirmacinin arastirma de-
senleri ile sinirlidir. Bu da arastirmaciya degisik arastirma yéntemlerinin degisik
sonugclar verebilecegini gostermektedir. Diger yandan dzellikle marka imaji/gagri-
simlari yapisinda yer alan operasyonel tanimlarin yapilmasinda kullanilan arastir-
ma yoéntemleri dolayli ve dolaysiz 6lgimler igermektedir. Bu nedenle galismada
Keller'in modeli degil, Aaker (1991, s. 23) modeli dlgegi kullaniimistir.

Aaker modelinin kullaniimasindaki éncelikli neden yukarida da bahsettigimiz
gibi bir 6lcege sahip olmasidir. Modelin élgegi Yoo ve Donthu (2001, s. 14) tarafin-
dan gelistirilmistir. Yazarlar Aaker'in modelinde yer alan marka sadakati, marka far-
kindaligl, markadan algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari yapilarini incelemistir. Ya-
zarlarin ilk yaptiklari dlgek ifadelerinde marka sadakati yapisi 5, farkindalik yapisi 4,
algilanan kalite yapisi 7, ve son olarak ¢cagrisim yapisinda da 6 ifade yer almaktayd.

Yoo ve Donthu'nun galismasinda 2 ayri marka degeri Olgegi bulunmakta-
dir: Bitin Marka Degeri (Overall Brand Equity) ve Cok Boyutlu Marka Degeri
(Multidimentional Brand Equity). Yazarlar yukarida belirtilen ifadelerin kullanimiyla
yapmis olduklarl galisma neticesinde ortaya gikan faktor analizleri, onlari Bitin
Marka Degeri (OBE) ifadelerini dorde, Cok Boyutlu Marka Degeri ifadelerini de 15
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indirmeye itmistir (Washburn ve Plank, 2002, s. 48).

Aaker'in Marka Degeri Modeli'ni élgeklestirme calismalarina 2001 yilinda
da devam eden Yoo ve Donthu, yukarida verilmis olan ifadelerden bazilarini ¢i-
karmislardir. Bunun nedeni 14 segcilen ifadenin glvenilirlik degerlerinin bireylerde
ve gruplardaki farkli degerlendirmelerinin mikemmele yakin sonuglar vermesidir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 6). Ancak galismada yazarlarin ifadelerindeki ilk 6lgek
kullanilacaktir.

Pilot test icin yapilandirilan 6lgekte ifadeler tesadlfl olarak karistirilmistir.
Olgcegin guvenilirlik analizi icin 6ncelikle “ltem-Total Statistik” tablosu incelen-
mis burada "“Corrected Item —Total Correlation” sitununda negatif degerlere ve
0,30"un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamustir. Olgegin glvenilirlik katsayisi
da Cronbach alpha=0,91 bulunmustur.

Etkinlik genisletilmis marka degeri 6lcimU igin Tablo 5'deki dlcekte yer
alan ilk 15 ifade kullaniimistir. Olcegin giivenilirlik analizi igin dncelikle “Item-Total
Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” situ-
nunda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir.
Olgegin giivenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,87 bulunmustur.

Motivasyon: Motivasyon boyutlar birgok baslikta benzerlik gdsterse de aras-
tirmacilarin yaklasimlari ve etkinlik 6zelliklerinin degiskenligi nedeniyle farkliliklar or-
taya koymaktadir. Bu baglamda sosyallesme, yenilik, rutin hayattan kagis, aile/arka-
das birlikteligi motivasyon faktorleri ortak basliklar belirlenirken, “etkinlik cekiciligi”
faktorlinde etkinligin igerigi dikkate alinmistir. Diger bir degisle secilen etkinlik spor
6zelinde secilmisse “basariya ulasma” ve “statl kazanma" (Taylor ve Shanka, 2008,
s. 951) motivasyon faktorleri eklenebilir. Bununla beraber sanat odakli bir etkinlikte de
“6grenme ve egitim” ve “profesyonel ilgi” (Axelsen, 2006: 213), muzik festivali s6z
konusu oldugunda da “sanatcl”, “atmosfer”, “eglence” ve “yeni insanlarla tanis-
ma" (Gelder ve Rabinson, 2009, s. 189) gibi motivasyon faktorleri dlcime eklenehbilir.

Ortak faktorlerin 6lgim ifadelerine bakildiginda Lee vd. (2003:66) 'nin festi-
val motivasyonlarini 6l¢tigu calismada kullanilan faktér ve ifadeler bize yol goste-
recektir. Korelasyon matrisinde korelasyon degeri 0,30'un altinda olan maddelerin
cikarilmasi ile glvenilirlik analiz tekrarlandiginda oncelikle “Item-Total Statistik”
tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” sitununda ne-
gatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlanimamistir. Olgegin
gUvenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,90 bulunmustur.

Ilginlik: liginlik bilesenin dlcimiinde Havitz ve Mannel'in (2005, s. 168) “Akis
Modeli"ndeki dlgek kullanilacaktir. Durumsal ilginlik(s), Devamliilginlik (15) ve Akis
(6) yapilarinin ayri ifadelerle olguldtgu olgcek 26 ifadeden olusmaktadir. Devamli il-
ginlik 6lgiminde yer alan ifadeler Zaichkowsky (1985, s. 345)"in dort boyutunu (ilgi,
sembol, risk dGnemi ve risk olasiligl) igermesi baglaminda da tanimlayici niteliktedir.
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Calismada ilginlik yapisinin élgiminde katiimcilarin ilginliklerinin tanimlanmasi agi-
sindan Havitz ve Mannel élgeginin kullanilmasi énemlidir.

Segilen 10 madde ile gtvenilirlik analiz tekrarlandiginda oncelikle “ltem-To-
tal Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” si-
tununda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamis-
tir. Olcegin giivenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,93 bulunmustur.

Bulgular
Model Testi

Arastirmada 6rnek iki ya da daha ok degisken arasinda degisim varligi-
ni belirlemeyi amaclayan genel tarama modellerinden iliskisel tarama modelinin
kullanilmasi amaclanmistir. Genel tarama modelleri, érnekleme yoluyla evrene
yonelik tahminlerde bulunabilmek ve genel bir yargiya varmak amaciyla yapilan
tarama duzenlemeleridir (Simsek, 2012: 90).

Bu arastrmada, daha énce de belirtildigi Gizere Ozel Etkinlikler Igin Ge-
nisletilmis Tuketici Odakl Marka Denkligi Modeli gergevesinde, timsel marka
denkligi, etkinlik marka denkligi, motivasyon ve ilginlik kavramlarinin, deneyim
ve etkinlik marka denkligi kavramlari ile iliskisi ortaya konmasi amaglanmaktadir.

Sekil 1. Model (Etkinlik Marka Denkligi Modeli)

Epwl [ tkaniider igin
(hanapiatirrg Tl
Dclaki Ma‘va Danlp

Literatlr incelemesinde elde edilen bulgular ve karsilastirmalar isiginda bu
calisma icin asagidaki hipotezler test edilmistir.

H1: Timsel denkliginin, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.

H2: Etkinlik ilginliginin, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.

H3: Etkinlik motivasyonunun, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.

H4: Deneyimin, Ozel Etkinlikler icin Genisletilmis Tiketici Odakli Marka
Denkligine pozitif bir etkisi vardir.

H5a: Ozel etkinlikler icin genisletilmis tiiketici odakli marka denkligi ile tim-
sel denklik arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir.
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H5b: Ozel Etkinlikler icin Genisletilmis tiiketici odakli marka denkligi ile ilgi-
lenim arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir.

H5c: Ozel etkinlikler icin genisletilmis tiketici odakli marka denkligi ile mo-
tivasyon arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir

Etkinlik marka denkligine iliskin olarak ortaya konulan modelin testi i¢cin dog-
rusal regresyon analizi yapiimistir. Ayrica Modelde yer alan aracilik etkisi de test
edilmistir. Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken deneyimleme degis-
kenidir. Oncelikle degiskenler arasinda coklu baginti probleminin olup olmadigini
gérmek igin modelde yer alan degiskenler arasinda iliski sorgulanmistir. Tablo
1'deki korelasyon degerleri bir ilginlik-marka denkligi degiskenleri disinda 0,80°in al-
tindadir. 0,80'in Gzerindeki korelasyon degerine sahip degiskenlerin analizden ¢gika-
rilmasi distndlebilir. Ancak bu analiz igin analizden hig bir degisken ¢ikariimamistir.

Tablo 1. Modelde Yer Alana Degiskenlere iliskin Ortalama,
Standart Sapma ve Korelasyon Sonuglari

M SD 1 2 3 4 5
1.Motivasyon 3,45 | 0,65 1
2.i|gin|ik 3,66 | 0,82 | ,b8b5** 1

3.Markadenkligi | 3,54 | 0,58 | ,588** | ,817%** 1
4 Timseldenklik | 3,43 | 1,13 | ,600** | ,492** | 630** 1

5.Deneyim 3,18 | 0,50 | ,352** | ,373** | ,480%* | ,321** 1
*p<0,01

Modelin timua dogrusal regresyon analizine tabi tutuldugunda timseldenk-
lik, ilginlik motivasyon, ve deneyim, etkinlik marka denkligindeki toplam varyan-
sin 0,72'sini agiklamaktadir (R?= 072 Fi#1=204.85, p<0.07).

Tablo 2. Deneyim, Timsel Denklik, ilginlik ve Motivasyon
Arasindaki Dogrusal Regresyon

B Std. Error 3 1
Sabit deger 0,761 0,126 6,046*
motivasyon 0,087 0,035 0,097 2,494%**
ilginlik 0,462 0,028 0,642 16,543*
timseldenklik 0,058 0,019 0,111 3,079**
deneyim 0,199 0,038 0,171 5,223*
F 204,85*
R? 0,72

Bagimh Degisken: Etkinlik marka denkligi *p<0,05 - **p<0,01
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Regresyon sonuglarina gore, dzel etkinlik marka denkligi, timsel denklik
(R =0,11, p<0,01), ilginlik (R =0,64, p<0,01) motivasyon (R =0,09, p<0,01) ve
deneyim tarafindan (3 =0,17 p<0,01) anlamli seklide tahmin edilmektedir. Beta
degerlerine gore goreceli olarak modeldeki en 6nemli degisken ilginliktir.

Tablo3. Deneyim, Timsel Denklik, ilginlik ve Motivasyon
Arasindaki Dogrusal Regresyon

B Std. Error B t
Sabit deger 2,082 0,144 14,422*
timseldenklik 0,061 0,028 0,137 2,222*
ilginlik 0,131 0,041 0,212 3,233*
motivasyon 0,123 0,051 0,16 2,423*
F 22,9%*
R? 0,17

Bagimli Degisken: Deneyim - *p<0,05 - **p<0,01

Tolerans degerleri 0,60 ile 0,69 arasinda, VIF degerleri 1,450 ile 1,670 ara-
sinda degismektedir. Buna gére modelde ¢oklu baginti problemi bulunmamaktadir.

Regresyon sonugclarina gore timseldenklik, ilginlik ve motivasyon, toplam
varyansin 0,17’sini agiklamaktadir. (R?= 0,17 F(3)=22,9, p<0,01). Regresyon sonug-
larina gore, deneyim, tiimseldenklik (R =0,14, p<0,01), ilginlik (3 =0,22, p<0,01) ve
Motivasyon (3 =0,16, p<0,01) tarafindan anlamli seklide tahmin edilmektedir. Beta
degerlerine gore goreceli olarak modeldeki en énemli degisken ilginliktir.

Analiz sonuclari gdstermektedir ki, motivasyon, tUmseldenklik ve ilginlik
deneyim Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H1, H2, H3 hipotezleri
desteklenmektedir.

Tablo 4. Deneyim, Etkinlik Marka Denkligi Arasindaki Dogrusal

Regresyon
B Std. Error I t
sabit 1,761 0,185 9,629*
Deneyim | 0,559 0,057 0,48 9,754*
F 95,13*
R? 0,22

Bagimli Degisken: Denklik - *p<0,01
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Modelde yer alan deneyim ile etkinlik marka denkligi degiskenleri arasin-
daki iliskiyi ve etkiyi gorebilmek amaci ile dogrusal regresyon analizi yapilmis-
tir (Tablo 4) Regresyon sonuglarina goére deneyim, toplam varyansin 0,22'sini
aclklamaktadir. (R?= 0,22 F(3)=95,13, p<0,01). Regresyon sonuglarina gore, 6zel
etkinlik marka denkligi, deneyim (R =0,48, p<0,01), tarafindan anlaml seklide
tahmin edilmektedir. Analiz sonuglari gostermektedir ki, deneyimin, etkinlik mar-
ka denkligi Uzerinde Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H4 hipotezi
desteklenmektedir.

Aracilik Etkisi Testleri

_ Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken deneyim degiskenidir.
Iki degisken arasindaki iliskinin Gg¢lncU bir degisken tarafindan saglandigi durum
aracilik etkisi olarak tanimlanmaktadir.

Degiskenler arasinda aracilik iliskisinden bahsedebilmek igin bazi kosullarin
saglanmasi gerekmektedir. ilk olarak degiskenler arasinda (Bagimli, bagimsiz ve
araci degisken) istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmali. Bu kosul saglanmis-
tir (Tablo 4). ikinci olarak, Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasin-
daki iliskinin miktarinda anlaml bir distse sebep olmalidir . Bagimli ve bagimsiz
degisken arasinda ilkinin ortadan kalkmasi veya azalmasi istatistiksel olarak test
edilmesi gerekmektedir. Bu amag Sobel testi kullaniimakta ve hesaplan “Z" de-
gerinin anlamh olmasi gerekmektedir. (Baron ve Kenny, 1986, s.1176-1177).

TUumsel marka denkligi ile etkinlik marka denkligi arasindaki iliskilerde de-
neyimin aracilik etkisini test etmek igin ¢ asamali dogrusal regresyon analizi ya-
piimistir (Tablo 5).

Tablo 5. Timsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglar

B Std. Error I 1
sabit 2,593 0,09 28,925*
Tlmsel Denklik 0,276 0,025 0,53 11,137*
F 124,04*
R2 0,27
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error I t
sabit 2,693 0,086 31,269*%
Tumsel Denklik 0,144 0,024 0,321 6,032*
F 36,3*%
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R? 0,10
Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error B t
sabit 1,51 0,167 9,021
timseldenklik 0,218 0,024 0,419 9,029
deneyim 0,402 0,054 0,346 7,448
F 100,41*
R? 0,38
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

*p<0,01

Sekil 2. Timsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisi

Deneyim
0,32 0.34

~

Tumsel 0,53 Etkinlik Marka
Denklik Denkligi
(0,42)

Y

Analiz sonuglarina gore “Tumsel Denklik” ve “Etkinlik Marka Denkligi” ara-
sindaki iliski r=0,53 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,42" ye dustligu
gorulmektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebil-
mek i¢in iliski dizeyinin azalmasi veya ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu du-
stistin anlamlihgini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z degeri 4,68 (p<0,05)
bulunmustur. Z deg@erinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi Hba hipotezini des-
teklemektedir. Sonuglara gore timsel denklik ve etkinlik marka denkligi arasinda-
ki iliskide deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. ilginlik ile etkinlik marka
denkligi arasindaki iliskilerde deneyimin aracilik etkisini test etmek i¢in (i¢ asamali
dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 6).
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Tablo 6. ilginlik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin
Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuglari

Std.
B Error t
sabit 1,444 0,085 16,962*
ilginlik 0,587 0,023 0,817 25,257*
F 637,9014*%
R? 0,66
Bagiml degisken: Etkinlik Marka Denkligi
Std.
B Error t
sabit 2,364 0,118 20,04*
ilginlik 0,231 0,032 0,373 7,156*
F 51,21*
R2 0,13
Bagimli degisken: deneyim
Std.
B Error t
sabit 0,884 0,121 7,287*
ilginlik 0,533 0,024 0,741 22,466*
deneyim 0,237 0,038 0,204 6,183*
F 375,52*
R2 0,70

Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

0,37

e

Tlginlik

,| Deneyim

*p<0,01

Aracilik Etkisi

0,81

Sekil 3. llginlik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin

0,20

{0,74)

N

Etkinlik Marka
Drenkligi
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Analiz sonuglarina gére “ilginlik” ve “Etkinlik Marka Denkligi” arasindaki
iliski r=0,81 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,74 seviyesine dlstigu
gorilmektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebil-
mek icin iliski dizeyinin azalmasi veya ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu du-
stsln anlamhligini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z degeri 4,71 (p<0,05)
bulunmustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli gikmasi H5b hipotezini des-
teklemektedir. Sonuglara gore ilginlik ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliski-
de deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Motivasyon ile etkinlik marka
denkligi arasindaki iliskilerde deneyimin aracilik etkisini test etmek i¢in (i¢ asamali
dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

B Std. Error ¥ t
sabit 1,718 0,143 11,988*
Motivasyon | 0,528 0,041 0,588 12,945*%
F 167,53*
R? 0,34
Bagimh degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error ¥ t
sabit 2,248 0,143 15,757*
Motivasyon | 0,272 0,041 0,352 6,7*
F 44,89*
R2 0,12
Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error ¥ t
sabit 0,903 0,179 5,05*%
Motivasyon | 0,363 0,053 0,312 6,883*
deneyim 0,429 0,041 0,478 10,547*
F 119,73*
R2 0,43
Bagiml degisken: Etkinlik Marka Denkligi
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Sekil 4. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisi

Deneyim
0,35 \ 0,47

-~ o~

0.58 Etkinlik Marka
Denkligi

Motivasyon

(0.31)

=

Analiz sonuglarina gore “Motivasyon” ve “Etkinlik Marka Denkligi” arasin-
daki iliski r=0,58 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,31'e distugu go-
rilmektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebilmek
igin iliski dlzeyinin azalmasi ya da ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu disusin
anlamlligini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z dederi 5,65 (p<0,05) bulun-
mustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi H5¢ hipotezini destekle-
mektedir. Sonuclara gére motivasyon ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliskide
deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir.

Bulgular 1siginda tim hipotezler desteklenmistir.
Sonugclar

Hizmet sunumu olarak ele alinan 6zel etkinliklerin tiketici odakli marka
denkligi olgimlemelerinde, drlinden farkli olarak deneyim, etkinlik ilginligi ve
etkinlik motivasyonlari ¢alismada ele alinmistir. Bunun yani sira timsel marka
denkliginin de etkinlige katiimda énemli rol oynayacagi ongoriimustUr. Diger bir
ifadeyle, etkinligi dizenleyen markanin, tUketici odakli marka denkligi, katilimi
olumlu yonde etkileyecegi varsayillmistir. Sonuglar gostermistir ki, timsel marka
denkligi ile katilim arasinda anlamb bir iliski vardir.

Etkinlik ilginliginin, dzel etkinlikler i¢in genisletilmis tlketici odakli marka
denkligi 6lgiimlemesinde oynadidi rolin énemli oldugu gortlmdustir. Segilen or-
nek 6zelinde ele alindiginda kavram, en dnemli degisken olarak karsimiza ¢gikmak-
tadir. Bu sonug bize gostermektedir ki organizasyonu dizenleyen kurum veya
kuruluslar hedef kitlelerinin ilginliklerini dogru tespit etmeleri halinde, organize
ettikleri etkinliklerin tlketici bazinda denkligi yUksek olacaktir. Diger bir ifadeyle
hedef kitle ile ortlsen ilginlik boyutu, denkligi dogrudan etkilemektedir.

Calismada yer alan motivasyon kavraminin énemi bos zaman ve rekreasyon
literatlrd ile ortUsmektedir. Bireylerin etkinliklere katiim motivasyonlarinin
cok boyutlu oldugu gortlmusttr. Katilim motivasyonlarinin etkinlik igerigi ile
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ortUstlrtlmesi, etkinlik marka denkliginde géz énlinde bulundurulmasi gereken
onemli husustur. Diger bir degisle her etkinlige katilimin kendine has motivasyon-
lar oldugu varsayildiginda, etkinlik denkligi 6lgimlerinde farklilasan motivasyon-
larin dogru segilmesi gerekir. Bu yaklasim etkinlik denkliginin élgimdni sadece
ozel etkinliklerle sinirli kalamayacagini gdstermektedir. Ozellikle kurumlarin ger-
ceklestirecegi etkinliklerde de saglanan katma degerin boyutlari dlcllebilecektir.

TUm bu degiskenlerin etkinlik marka denkligi modelinde toplam varyansin
0.72'sini acgiklamasi, 6zel etkinliklerin tUketici odakli marka denkliginin olgimle-
mesinde dogru degiskenlerin secildigini gdstermektedir. Bu veri ayni zamanda
arastirma amaci ile orttismektedir.

Calismada incelenen diger bir konu ise deneyimin, etkinlik marka degerine
araci etkisi oldugunu gdstermektir. Aracilik etkisi, iki degisken arasindaki iliskinin
UglncU bir degisken tarafindan saglandigi durum olarak tanimlanmaktedir (Baron
ve Kenny,1986:1176-1177). Tumsel marka denkligi, etkinlik ilginligi ve etkinlik
motivasyonlarinin 6zel etkinliklerin marka denkligi ile olan iliskisinde, deneyimin
aracilik etkisi ayri ayri hesaplanmistir. Sonuglara gore her bir degisken ile etkinlik
marka denkligi arasinda deneyim degiskeninin aracilik etkisi oldugu ve bu etkinin
anlamli oldugu goértlmustdar.

Deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmasindaki temel anlam, bu degiske-
nin, diger degiskenler ile etkinlik marka denkligi iliskisini ortadan kaldirmamasidir.
Diger bir degisle etkinlik marka denkliginin olusumunda etkinligi deneyimlemek
zorunlu degildir. Bu da bize Raggia ve Leone (2007)'in temel savini destekleme
firsatini sunmaktadir. Yani bir Grlin ya da hizmet var oldugu sirece tiketiciler ile
iletisim halindedir ve hale hazirda bir denklige sahiptir. Bu Urlin ve hizmeti satin
almak ya da deneyimlemek zorunlulugu yoktur. Ancak calisma bu savi bir daha
belirgin bir sekilde ele almis ve etkinlige katilanlar ile katilmayanlar arasinda et-
kinlik marka denkliginin olusumunda anlamli bir fark olmayacagini savunmustur.
Sonugclar da bu hipotezi desteklemistir.

Calisma genel olarak Ug farkli etkinlik galisan grubuna yonelik sonuglar
ortaya koymaktadir. Arastirmacilara yonelik ¢iktilarin basinda, etkinlik yonetimi ve
pazarlamasi kavramlarinin, tiketici baglaminda ne tir algilar yarattigini élgmek
alan literatlrtinde calisiimasi gereken konulardan biri oldugunu gdstermektedir.
Deneyim boyutlarinin bu algilari anlamakta ve yonetmekte kismi rol oynadigini
gorulmustar.

Oneriler

Literatdr taramasi, model olusumu ve modelin tim hipotezlerini dogrulan-
masl ile neticelenen arastirma, etkinlik teoristyenleri ve uygulayicilari igin dnemli-
dir. Calismanin daha az zaman ve enerji ile sonuglandiriimasi i¢in anket formunun
daha kolay uygulanabilir hale getiriimesi bir sonraki amac olarak belirlenebilir. Ozel
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etkinlikler icin genisletilen tlketici odakli marka denkligi modelinde yer alan yapi-
lara ilave yapllar konarak modelin daha etkin veriler vermesi dtsinUlmelidir. Bu
baglamda galismaya konu olacak diger disiplinlerin literattrleri yardimci olacaktir.

Arastirmaya konu olabilecek diger konu ise ilk defa etkinlige katilanlar
etkinlige katilmadan onceki denklik algilari ile katildiktan sonraki denklik algilari
karsilastirilabilir. Burada 6ne gikacak 6énemli veri olusacak farkin ilginlik bilese-
ninde yer alan durumsal ilginlige ne kadar etki ettigidir. Arastirmaya konu olan
Efes Pilsen Blues Festivali 6zelinde 6rnek verirsek ilginliginin distk oldugu
bir katilimci, etkinlik sonrasinda ilginlik dizeyinde bir artis olup olmayacagidir.
Olumlu deneyimler ile etkinlige katilimin artacagi soylenebilir. Bu da etkinliklerin
surddrulebilirligi agisindan énemli bir veri olacaktir.

Etkinliklerin tiri gbz 6nlne alindiginda 6zel etkinlikler, denklik dlgcimleme-
sinde basarli ile son uclanmistir. Ancak etkinlik ttrlerinin ¢esitliligi gercegi, calisma
alanlarinin da farklilasmasina yol agmaktadir. Ozellikle kurumlarin etkinlik denk-
likleri arastirilmaya deger calismalardan biridir. Bu baglamda c¢alismada yer alan
degiskenlerin, etkinlik tlriine gére degerlendiriimesi éncelikli kosuldur. Ozellikle
katilim motivasyonlari ve ilginlikleri daha detayl sekilde incelenmelidir.
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Abstract

The question of whether the relationship between sound and
meaning is arbitrary has recently been discussed in linguistics, has
led to the emergence of a new alternative for marketers. Sound and
shape symbolism, also known as the Kiki and Bouba effect, argues
that sounds and shapes are systematically selected for certain ob-
jects and features, and are seen as an important theory that can be
utilized by marketers in decisions such as brand name, brand logo
and packaging design. In this study, the important results obtained
in the theory of sound and shape symbolism are discussed and their
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and packaging design is examined. Based on the literature, what
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L’utilisation de la théorie du symbolisme de son et de la forme, connu
sous le nom Kiki et Bouba en marketing

Résumé

Les discussions récentes en linguistiqgue concernant la question de savoir
si la relation entre le son et le sens est arbitraire suscite I'émergence d’une
nouvelle alternative pour les spécialistes du marketing. Le symbolisme du son
et de la forme, également appelé effet Kiki et Bouba, indique que les sons et les
formes sont systématiquement sélectionnés pour des objets et des caractéris-
tiques spécifiques et peuvent étre utilisés comme une théorie importante par les
spécialistes du marketing dans des domaines tels que le nom de marque, le logo
de marque et I'emballage. Dans cette étude, les résultats importants obtenus de
la théorie du symbolisme du son et de forme ont été discutés et leur applicabilité
dans les décisions marketing telles que la marque, le logo et les emballages ont
été examinées. Basé sur la littérature, correspondances entre les sons et les
caractéristiques des produits a été déterminé et des suggestions pouvant étre
appliquées dans les stratégies de marketing a été présenté. En tant qu’une con-
tribution a la littérature, les suggestions sur les sujets a examiner dans les études
futures sont mentionnées dans le cadre de la critique envers la théorie.

Mots-clés: Symbolisme du son, symbolisme de forme, effet Kiki et Bou-
ba, nom de la marque, logo de la marque.

0z

Son zamanlarda dilbilimde yeniden sorgulanan ses ve anlam arasindaki ilis-
kinin rastgele olup olmadigi konusu pazarlamacilar icin yeni bir alternatifin ortaya
cikmasini saglamistir. Seslerin ve sekillerin belirli nesneler ve ézellikleri igin siste-
matik olarak secildigini savunan ve ‘Kiki ve Bouba etkisi’ olarak da bilinen ses ve
sekil sembolizmi pazarlamacilar tarafindan marka ismi, marka logosu ve ambalaj
tasarimi gibi konularda yararlanilabilecek énemli bir teori olarak gériilmektedir.
Bu c¢alismada ses ve sekil sembolizmi teorisinde elde edilmis énemli sonuglara
yer verilerek marka ismi, marka logosu ve ambalaj tasarimi gibi pazarlama karar-
larinda uygulanabilirligi incelenmistir. Literatlir temel alinarak hangi seslerin hangi
urdin ozellikleri ile eslestirildigine yer verilmis ve pazarlama stratejilerinde uygu-
lanabilecek oneriler sunulmustur. Literatlire katki olarak gelecek calismalarda
incelenecek konular ile ilgili éneriler, teoriye yonelik elestiriler cercevesinde ak-
tarilmistir.

Anahtar kelimeler: Ses sembolizmi, sekil sembolizmi, Kiki ve Bouba etki-
si, marka ismi, marka logosu
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Giris

Pazarlamacilar markalama strecinde yasanan basarisizliklarin ve basarilarin ardinda
yatan nedenlerin isimden logoya ambalajdan fiyata kadar genis eksende birgok faktérden
kaynaklandigini bilerek bu noktalarda iyilestirme yapabilmek adina her tirli yaklasimi ele
almaktadir. TUketicilerin istek ve ihtiyaclarini anlamak igin yapilan pazarlama arastirmalari
ve tlketici davranisini etkileyebilecek faktorlerin detayli olarak arastinimasi igin birgok tek-
nikten yararlaniimistir. Anketler, odak grup gérismeleri, gdzlem, etnografik arastirmalar
gibi tlketiciden direkt bilgi alinan ve davranislarinin gézlemlendigi ydntemlerin yani sira
biling altinda yatan isteklerinin ve davranislarin da anlasiimasi igin nérobiyoloji, psikoloji,
psikodilbilim gibi bilim dallari da cazip hale gelmistir. Bu alanlardaki gelismeler pazarlama-
cllar igin yeni stratejileri belirleme adina yon verici olmaya baslamistir.

Kiki ve Bouba etkisi olarak da bilinen ses ve sekil sembolizmi teorisi pazarlama-
da son zamanlarda arastirimaya baslanan bu yeni stratejilerden bir tanesidir. Dolayisiyla
bu calismanin konusunu ses ve sekil sembolizminin pazarlamada kullanimini arastiran
calismalar olusturmakta olup konuya yonelik literatlr taramasi yapilmistir. Gegmisten
gliniimUze teorinin nasil ortaya ¢iktigi, konu ile ilgili hem dilbilimde hem de pazarlama
literattrinde yapilan énemli calismalar aktanlmistir. Bu teorinin pratikte uygulanabilirligi
ve evrensel gecerliligi teoriye yapilan elestiriler de goz 6niline alinarak agiklanmistir. Gele-
cekte yapilacak galismalar icin literatiirde eksik kalan ve arastirilabilecek noktalara yonelik
Oneriler verilmistir.

Marka isimlerinin belilenmesi konusu isletmeler igin dnemlidir. Marka ismi, mar-
kayi pazarda fark edilir hale getiren, rakiplerinden ayiran unsurlardan bir tanesidir. TUketici
marka ile ilgili her duygusunu, deneyimini marka ile dzdeslestirir. Keller (1993)'e gore
marka isimleri gicld, olumlu ve 6zgin olmalidir. Kotler (2018) de iyi bir isim segmenin
markanin reklamini yapmada, marka deneyimi ile marka vaadini uyumlu hale getirmede
yararl olacagini belirtmektedir. Genellikle ismin belilenmesi sézltik tarama, galisanlar ile
beyin firtinasi yapma gibi slregleri icerse de giinlimUzde marka isimlerinin tescil ettiril-
mesi gittikge zorlasmaktadir. Her yil cok sayida markanin pazara girmesi sebebiyle etkili,
akilda kalicl, glicli marka ismi bulmak daha da dnemli hale gelmektedir. Glinimtizde diin-
yada yaklasik olarak 200 milyonun Gzerinde isletme ve 40 milyonun da Uzerinde tescilli
marka bulundugu belirtiimektedir. Ancak standart bir s¢zllkte yaklasik 100.000 kelime
bulunmaktadir (Phillips, 2012). Dolayisiyla rakipler arasinda ayirt edilebilir, 6zgin marka
ismi belirlemek sanildigindan daha da 6nemli bir cabay! gerektirmektedir.

Marka isimlerini tescil ettirmenin zorlasmasinin yani sira globallesme ile birlikte
yeni pazarlara acilan isletmeler markalarini ve Grlnlerini isimlendirirken artik daha gok de-
giskeni gbz 6nline almak zorundadir. Hem Urlinde istenilen 6zellikler ile iyi 6zdeslesecek,
hem de farkli Ulkelerde yanlis anlamalara yol agmadan ayni 6zellikleri aktaracak isme sa-
hip olmak ve bunu yaparken de rakip markalardan ayirt edilebilir olmak mimkin madar?
Benzer sekilde bu isim ile uyumlu logo, ambalaj ve Urlnln gorsel ozellikleri ile en iyi
sekilde eslesen bir secim yapilabilir mi? Klink (2003)’e gore eger isimlerin altinda yatan ne-
denler iyi anlasilirsa bunu saglamak pazarlamacilar icin mimkUnddr. Marka isimleri kendi



330 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

icerisinde anlami da tasirsa kalabalik pazar ortaminda tlketicilerin o markanin Grnlerini
ayirt etmesi daha kolaylasir. Psikodilbilimin konusu olan ses ve sekil sembolizmi teorisi,
artin ozellikleri ile uyumlu iyi bir isim, logo, ambalaj segmede yardimci olabilir.

Ses sembolizmi, ses ve anlam arasinda dogal bir iliski oldugunu savunurken
bir parcasi olan sekil sembolizmi ise sesler, anlamlar ve gérsel sekiller arasinda do-
gal bir iliskinin varligina vurgu yapar (Svantesson, 2017). Son zamanlarda bu teoriye
yonelik dilbilimde yapilan arastirmalarin artmasi ile beraber pazarlamacilar igin de
markalama asamasinda verilen birgok kararin yeniden gozden gegirilmesi geregi
ortaya ¢cikmistir. Bireylerin biyolojik olarak yani kisisel istege bagli olmadan (Ohala
vd., 1997) bazi tatlar, kokular ve hatta renkler ile sesleri, sekilleri eslestiriyor olmalari
Urn ambalaji, marka logosu, marka ismi, Grinin gorsel sekli gibi birgok énemli ko-
nuda arastirmalarin artmasina sebep olmustur. Calismanin ilerleyen boltimlerinde
bu konuyla ilgili yapilan arastirmalara yer verilmistir. Oncesinde teorinin dilbilimdeki
yeri ve teoriye yonelik yapiimis dnemli deneysel calismalar aktariimistir.

Ses Sembolizmi Teorisi ve Dilbilimdeki Yeri

Dilbilimin cevap aradigi temel sorulardan bir tanesi ismin altinda yatan faktor-
lerin ne oldugu yani nesnelerin neye gore adlandirildigi sorusudur. Kelimelerin anlam-
lartyla onlari olusturan sesler arasindaki iliskinin nasil olustuguna yonelik en eski go-
risler M.O. 400 yilina yani Platon’un Cratylus eserine kadar dayanmaktadir (French,
1977). Cratylus eserinde Platon, Sokrates'in iki 6grencisi ile diyaloguna yer verir ve
sesler ile kelimelerin anlamlari arasindaki iliskinin rastgele olup olmadigini sorgular.
Yani nesneleri, hareketleri, duygulari, disUnceleri ifade ederken sectigimiz kelimeler
rastgele mi ortaya cikmistir yoksa belirli bir uyuma bagl olarak mi segilmistir sorusu-
na cevap aranir. ikinci fikri savunurken sdyle der Platon: “Tiim insanlarda Yunanlar-
da da barbarlarda da isimlerde igsel/dogdal bir uygunluk vardir”. Ornegin “r" sesinin
birgok dilde benzer anlamlari ifade eden kelimelerde kullanildigini belirtir (Yorkston
ve Menon, 2004). Tekrar, aliskanlik, streklilik bildiren kelimelerde siklikla “r" sesine
rastlariz. Latin dillerinde “re” on eki kullanildiginda tekrar yapilan eylemi ifade ettigini
gorirlz (reconstruction, reorganization gibi). Turkgenin aliskanlik ifade eden genis

zaman eki (yazar, gizer gibi) de bu drneklere ilave edilebilir (Ercilasun, 2015).

Her ne kadar eski zamanlarda dahi kelimeler ile sesler arasindaki iliskinin
rastgele olup olmadigi sorgulansa da yakin zamana kadar bu teorinin dikkate alin-
madigi, rastgele iliskinin varliginin kabul edildigi gértlmektedir (French, 1977). Bu
goristn en 6nemli temsilcisi olan De Saussure (2001), ses ile kelime arasinda
sistematik bir iliski olmadigini, tim dinyada gecerli tek bir dil s6z konusu olmadi-
gina gore bu fikrin kabul edilemeyecegini savunmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim-
dan vyola c¢ikilarak dilbilimde glinimuze kadar rastgelelik kurali hakim olmustur.
Ayni zamanda Juliet kurall olarak bilinen bu goérls ismini Shakespeare'in Romeo
ve Juliet eserinde gecgen kelime ve isim Uzerine yazilmis diyaloglardan alir.

Ancak yakin zamanda yapilan galismalar sonucunda ses ile kelimelerin anla-
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m1 arasindaki iliskinin rastgele olup olmadigi sorgulanmaya baslamistir. Edebiyattan
yola ¢ikilarak Joyce kurali veya dilbilimde yaygin olarak ses sembolizmi olarak bilinen
Platon'un bahsettigi seslerde i¢gsel uyumun varligina yonelik gorls yeniden glinde-
me gelmistir. Daha fazla dilbilimci farkli dillerde incelemeler yaparak sesler ve anlam-
lar arasindaki benzerlikleri gostermeye baslamistir. Ornegin Ohala vd. (1997) birgok
dilde kUgUklik ve buyUklik anlaminda kullanilan kelimeleri incelemis ve kigUklik
bildiren kelimelerin bircok dilde benzer seslere sahip oldugunu belirlemistir. ingiliz-
ce'de “teeny”, ispanyolca’da “chico”, Fransizca'da “petit”, Yunanca'da “mikros”,
Japonca'da “shiisai” kelimeleri kiguklik ifade etmede kullanilmaktadir ve benzer
Unld seslere sahiptir. Diger yandan buyUklik bildiren kelimelerde de fonetik agidan
benzerlikler vardir: “largeness” (ingilizce), “gordo” (ispanyolca), “grand” (Fransizca),
“makros” (Yunanca), “ookii” (Japonca) gibi. Orneklerden gorilmektedir ki disiik
frekansli sesler (a, o, u gibi) blyUklUk bildiren kelimelerde siklikla kullanilirken, aksine
klcUklUk bildiren kelimelerde ylksek frekansli sesler (e, i gibi) yer almaktadir.

Sapir (1929) ve Newman (1930) gibi dnemli dilbilimciler deneysel olarak
bayklik ve klguklUk bildiren kelimelerdeki bu benzerlikleri kanitlayan ilk galisma-
lar yapmislardir. Calismalarda katilimcilardan buytk ve kiglk boyuttaki nesneler
(masa ve at) ile anlamsiz ancak tek bir Gnll ses kullanimiyla ayrilan iki kelimenin
(“mil" ve “mal” gibi) eslestiriimesi istenmistir. Sonuglar, blytk bir gogunlugun
kGcUk nesne ile yiksek frekansli sesi (“mil”), blyUk nesne ile ise disuk frekansli
sesi (“mal”) isimlendirdigini ortaya gikarmistir. Zamanla galismalar farkl anlamlar
ile de sesler arasindaki iliskileri incelemistir. Fonagy (1963), koyu ve agik, kalin
ve ince, hizli ve yavas, glzel ve cirkin anlamlar ifade eden kelimelerde disUk
frekansli ve yiksek frekansli sesler arasindaki farklihgr gézlemlemis ve burada da
ses sembolizminin etkili oldugu belirlemistir (aktaran Klink, 2000). Whorf (1956),
soguk ve sicaklik ifade eden kelimelerde de distk frekansli ve ylksek frekansli
sesler agisindan farkhlik oldugunu tespit etmistir.

Ses sembolizmini inceleyen galismalar sadece kelimeler ve sesler arasindaki
sistematik iliskinin varligini kanitlamakla sinirli kalmamis ve teorinin evrenselligini
de kanitlamaya calismistir. Korece, Japonca, Modern Yunanca, Fransizca, ispanyol-
ca, ingilizce, Almanca, Ruanda dili gibi birgok farkli dillerde ses sembolizminin var-
igini ortaya koyan calismalar yapiimistir (Fonagy, 1963; Kim, 1977; Kimenyi 1987;
Joseph, 1994; Shinohara ve Kawahara, 2010). Bu calismalar ses sembolizmi etki-
sinin farkli dillerde de gézlemlendigini agiklamak agisindan dnemli bir yere sahiptir.

Ses Sembolizmi Teorisinin Pazarlamada Kullanimi

Ses sembolizminin pazarlama alaninda uygulanabilir olabilecegi gorisu ise ilk
olarak Klink (2000) tarafindan degerlendirilmistir. Klink (2000)'e gore eger isim ile anlam
arasinda sistematik bir iliski varsa o halde marka isimleri ile Griin ozellikleri arasinda
benzer iliskiden yararlanilabilir. Uriinde 6n plana cikariimak istenen 6zellik, isimde dog-
ru seslerin segimi ile saglanabilir. Deneysel galisma sonucunda teoride aktarildigr gibi
blytk ve kiguk, hizll ve yavas, maskilen ve feminen, agir ve hafif, sert ve yumusak
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gibi Urlin dzellikleri isimde yer alan disUk ve yiksek frekansli seslere gore farkli olarak
algilanmistir. Lowrey ve Shrum (2007) da benzer teoriyi test etmis ve daha kiguk,
daha hafif, daha hizli gibi 6zellikler s6z konusu oldugunda agzin on tarafindan gikan
UnlU seslerin (e, i) marka isminde kullanimi daha uygun olacagini belirtmistir. Dolayisiyla
yapllan galismalar Uriinde 6n plana gikarimak istenen dzelliklere uygun olarak isimlerde
belirli seslerin kullanilabilecegini ortaya cikarmaktadir. Ornegin, tiiketicinin yogun ve bol
kremali bir dondurmadan bekledigi isim agzin arka tarafindan ¢ikan UnlU seslere (a, o, u)
sahip bir isimdir. Ylksek bir hiza sahip spor arabalar igin agzin 6n tarafindan ¢ikan UnlU
seslere (e, i) sahip isimler kullanilabilir. Tuvalet kagidinin yumusakligi daha fazla vurgu-

w1

lanmak isteniyorsa “e"”, “i" gibi Unld seslerin kullanimi daha dogru olacaktir.

Teoriye gore, agzin 6n tarafindan ¢ikan UnlU seslerin (g, i) yer aldigi marka
isimleri genellikle tlketiciler tarafindan daha olumlu olarak degerlendiriimektedir
(Duducuiuc ve Ivan, 2015). Agzin 6n tarafindan ¢ikan sesler 6zellikle kadinlar igin
daha dikkat gekicidir ve kadinlar ses sembolizmine karsi daha duyarhdir (Klink,
2009). Bu bakimdan kadinlara yonelik trln/hizmet sunan isletmeler igin isim se-
¢iminde ses sembolizminden yararlanmanin daha 6nemli oldugunu sdéylemek
muimkdnddr. Ancak hedef kitlesi erkeklerden olusan bir Grinin daha kaliteli ve
daha pahali algilanmasi isteniyorsa, agzin arka tarafindan ¢ikan Unli seslere sahip
isimler tercih edilebilir (Duducuiuc ve lvan, 2015). Dahasi Baxter vd. (2015)'ne
gore, sadece Urln oOzellikleri ile marka isminin degil, markanin yizi olan UnlU
isminin de ses sembolizmi temelinde uyumlu olarak secgilmesi gerekir.

Calismalar yalnizca Unlli sesler Uzerinde degil Unslz seslere yonelik de
benzer arastirmalari yapmistir. Sonuglar Unll seslerde genel olarak daha etkili
ciksa da Unslz seslerde de ses sembolizminin etkisi gortlmistir. Ornegin,
nefes slrtlinmesi ile ¢ikan Unslz sesler (f, s, v, z) diger Unslz seslere oranla
daha kaguk, hizli, hafif Grin 6zellikleri ile uyumlu goéraltrken, duraksama ile gikan
Unstliz seslerden “p"”, "t", “k" ise daha sert dzellikler ile eslestiriimektedir (Klink,
2000). Baska bir arastirmaya gore, pazarda tamamen yeni olan UrUnlerde ozellikle

yumusak seslerin tercih edilmesi daha dogrudur (Favalli vd. 2013).

Sadece Urln ozelliklerinde degil seslerin yer aldigl her alanda ses sembo-
lizminden vararlanilabilir. Coulter ve Coulter (2010)" e gore, agzin on tarafindan
ctkan UnlU seslere (e, i) ve nefes sirtinmesi ile ¢gikan Unstiz seslere (f, s, v, z) sa-
hip rakamlar tlketiciler tarafindan daha ucuz algilanacaktir. Yapilan deneysel aras-
tirmanin sonuglarina gore, 10 dolardan 7,66 dolara inen bir trln, 10 dolardan 7,22
dolara inen bir Grinden aslinda daha az indirim yapilmis olmasina ragmen daha
ucuz olarak algilanmistir. Dolayisiyla bu calisma, ses sembolizmi ile Grlnlerin fi-
yatlarinda da istenilen alglyl yaratmanin mimkdin olabilecegini gdstermektedir.

GUnldmuUzde markalar, tiketimi artirmalari, toplumsal sorunlara 6nem verme-
meleri, gevreyi korumayi, strddrUlebilir olmayi gdzetmeden yogun pazarlama ¢aba-
larina devam etmeleri gibi sebeplerden etik agidan elestiriimektedir. Genel olarak,
toplumda markalara yonelik olumsuz disinceler oldugunu séylemek mimkindar.
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Klink ve Wu (2017)'ya gbre, markalar bu olumsuz etkiyi dogru isme sahip olarak bir
acidan onleyebilirler. Arastirmalarina gore, tlketiciler ylksek frekansli seslere sahip
marka isimlerini etik agidan daha olumlu olarak degerlendirmektedir.

Marka Logosu ve Marka ismi Uyumunda Sekil Sembolizminin Kullanimi

Ses sembolizmi literatlri igerisinde yer alan bir baska 6nemli alan Kiki ve
Bouba etkisi olarak da bilinen sekil sembolizmidir. Sekil sembolizmi, sesler ve an-
lamlari ile nesnenin gorsel 6zellikleri arasinda rastgele olmayan bir iliski oldugunu
savunur (Spence ve Ngo, 2012). Ramachandran ve Hubbard (2011), dilin gelisimi-
nin dogal secilim ile alakali olup olmadigini anlamayi amagladiklar ¢alismalarinda,
onceleri Kohler (1929) tarafindan gelistiriimis biri yuvarlak digeri keskin koéseli iki
gorseli, Kiki ve Bouba isimlerinden biri ile isimlendirmelerini istemistir. Sonuglar,
katilimcilarin yuvarlak kdseli sekiller ile Bouba ismini, keskin kdseli sekiller ile Kiki
ismini eslestirdiklerini ortaya koymustur. Dolayisiyla, daha keskin, sert sesler kes-
kin koseli gorseller ile eslestiriimistir. Calisma, dilde dogal etkilesimlerin varliginin
olabilecegini vurgulamasi acisindan énemlidir. isimlendirmede nesnenin sekilsel
yapisinin da etkili oldugunu sdylemek mdmkindur.

Marka, Uretim slrecinin yeniden yapilandirimasinda karmasik bir nesne
veya yapl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu karmasik nesne maddi degildir; bu nedenle,
glnldk karsilasmalar sirasinda hemen tanimlanamaz. Bunun yerine, bir yiz- yani
logo veya logolar- markayi gorinar kilar (Lury, 2004). Marka farkindaligina yardim-
ci olurlar, ¢inkd Keller (2001)'in da belirttigi gibi marka farkindaligi, marka ismi,
logo, sembol gibi marka ile iliskili hafizada kalan belirli cagrisimlari igermektedir.
GUnUmUzde birgok markanin ismini dahi kullanmadan sadece logosu ile tanitim
yaptigi, Urlnlerini pazarladigi da gortlmektedir. Dolayisiyla logonun, Grinin gorsel
ve duyusal ozellikleri ile uyumlu olmasi markalar igin énemli bir konudur. Bu
bakimdan sekil ve 6zelliklerin eslestiriimesine ydnelik psikodilbilim ve nérobilimde
yapllan calismalar pazarlamacilar igin cazip konulardan bir tanesidir.

Klink (2003)'e gbre, marka ismi agzin 6n tarafindan ¢ikan UnlU seslere (e, i)
sahipse logoda acik renklerin kullanimi daha dogru olacaktir. Ancak marka isminde
agzin arka tarafindan gikan UnlU sesler yer aliyorsa (a, o, u) marka logosunun koyu
renklerde olmasi gerekir. Bu durumda marka ismi ile marka logosu daha tutarli
olacaktir. Yine ayni calismada koseli ve yuvarlak sekillerin marka logosu ve marka
isim eslestirmesinde nasil bir degisiklik yarattigi konusu da arastirnimistir. Sonuglara
gore, genel olarak agzin on tarafindan ¢ikan Unli sesler yer alan marka isimleri igin,
nispeten daha kiguk ve koseli sekillere sahip logolarin kullanimi uygundur.

Sekil Sembolizmi: Tatlar, Kokular, Sekiller ve Ambalajlarla Uyumu
Ramachandran (2003)'a gore insanlar sesleri ve sekilleri, tatlar ve renkleri

algiladiklari gibi algilarlar. Yapilan bir galismaya gore (Spence ve Gallace, 2011)
tlketiciler mineral suyu daha koseli sekiller ile eslestirirken, normal suyu ise daha
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yuvarlak sekiller ile eslestirirler. Yani, sudaki farkli tat tlketicilerin sekilsel ter-
cihlerini etkilemektedir. Velasco vd. (2013)'ne goére tath tatlar daha gok yuvarlak
sekiller ve pes sesler ile uyumlu iken, eksi tatlar ise koseli sekiller ve tiz sesler ile
daha uyumludur. Spence (2012), aci tatlarin da genellikle koseli logolar ve sekiller-
le uyumlastinldigini dolayisiyla Starbucks kahvesinin logosunun yuvarlakligindan
yola c¢ikilarak ¢ok aci bir tada sahip kahve olmadigini tahmin etmenin mimkin
oldugunu belirtmektedir. Henlz kahve tatlari konusunda literatlrde calisma ya-
pllmamis olsa da aci tatlar ile koseli sekiller arasindaki iliski sebebiyle bdylesi bir
varsayim yapllabilir.

Dahasi yapilan deneysel calismalara gore, sadece tatlar degil kokular da
belirli sekillerle eslestirilebilir. Seo vd. (2010), sekiz farkli yemek kokusu (vanilya,
nane, balli kavunlu, parmesan peyniri, karabiber vb.) ile kdseli ve yuvarlak hatlara
sahip birden ¢ok farkl sekillerin uyumlulugunu arastirdiklari galismalarinda dnemli
sonugclar elde etmislerdir. Kokularin bir arada kullanildiginda farkli gorselleri ¢ag-
ristirdiklarini belirlemislerdir.

Son yillarda Urtn tasariminda 6zellikle dokunsal tasarimlara yonelik dnemli
gelismelerin yasandigi gorilmektedir. Ornegin, ucuz kaplama teknolojilerinin ge-
listirilmesi, artik Urlin veya Urdn ambalajlarina daha gok duyularla iliskili ylzeysel
bir his vermenin de eskisi kadar pahali olmayacagi anlamina gelmektedir. Maliyet-
lerde yasanan bu diisUs o hale gelmistir ki artik GrinUn verdigi hissi degistirmek
{riin ambalajinin rengini, seklini degistirmek kadar kolaylasmistir. Ornegin, ingiliz
ekmek markasl Hovis, ekmek ambalajinin dokusunu ekmegin kitirhgi gibi yaparak
tlketicilere satin aldiklari Grinin nasil bir yapiya sahip oldugu ile ilgili dokunsal bir
mesaj vermektedir. Benzer sekilde bazi meyveli icecek markalari icilen meyveyi
simgeleyen ambalaj tasarimlari Gzerinde galismaktadir (Spence ve Gallace, 2011).
Urlin ve ambalaj tasarimina yonelik yapilan arastirmalar konunun isletmeler igin
onemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tiketicilerin belirli tatlar ve Grlnler igin
ambalaj ve tasarim beklentilerini bilmek bu galismalari kolaylastiracaktir. Bu an-
lamda Kiki ve Bouba etkisi markalara Griin tasarimi ve ambalaji konusunda da bilgi
vermesi agisindan dnemlidir.

Spence (2012)'ye gore, st ve krema Urlinlerinde daha yuvarlak ambalaj-
larin kullanilmasi gerekmektedir. Ancak meyve suyu gibi asit iceren veya daha
keskin, aci tatlara sahip Urlnlerde ise daha kdseli ve keskin hatlara sahip amba-
lajlama yapiimasi markalar icin daha dogru olacaktir. ClnkU bireyler belirli sekilleri
belirli tatlarla eslestirmektedir. Becker vd. (2011)'nin yapmis olduklar arastirma,
ambalajlama ve tatlar arasindaki iliskiyi agiklamada énemli sonuglara sahiptir. Ca-
lismada katiimcilara iki farkli sekle sahip (yuvarlak ve kdseli) ambalaji olan ancak
ayni yogurtlar veriimis ve tatlarini degerlendirmeleri istenmistir. Ozellikle tasari-
ma karsi duyarli olan katiimcilar secilmistir. Sonuglara gére, koseli hatlara sahip
ambalajdaki yogurt yuvarlak sekle sahip yogurda oranla daha yogun bir tada sahip
olarak degerlendiriimistir. Dolayislyla galismalar Griin ambalajlarina gore tiketici-
lerin farkl tatlar algiladigini dogrulamaktadir.
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Ses ve Sekil Sembolizmi Teorisine Yonelik Elestiriler

Ses ve anlam arasinda rastgele bir iliski oldugunu savunan dilbilimcilere
gore (De Saussure, 2001; Blasia vd. 2016 vb.), dinyada 7000'den ¢ok dil oldu-
gu (Phillips, 2012) g6z 6nlne alindiginda yapilan galismalar teorinin evrenselligini
aclklamaya yetmemektedir. Clnki De Saussure (2001)'ye gore rastgelelik s6z
konusu degilse dilde bir evrensellik olmali ve tek bir dil var olmalidir. Dolayisiyla
yapllan galismalar mevcut benzerlikleri acgiklamada yetersizdir. Ancak Nuckolls
(1999)'a gore, calismalar az sayida olsa da yapilan arastirmalardan yiksek oran-
larda basarili sonuglarin elde edilmesi tesadUfi degildir ve rastgelelik kuramini
benimseyen dilbilimciler tarafindan bu fenomen agiklanamamaktadir. Dolayisiyla
Ohala vd. (1997)'nin de belirttigi gibi biyolojik temelli bir egilimin varligi sz ko-
nusudur. Son zamanlarda yapilan néro-biyolojik ¢alismalar (Arata vd., 2010; Revill
vd., 2014) bu bulguyu destekler niteliktedir.

Ses sembolizmine yonelik elestirilerden bir digeri de teorinin seslerden gok
harflere odaklandigi yoniindedir. Ornegin, Doyle ve Bottomley (2011) etkinin sa-
dece harflere bagl oldugunu belirlemek amaciyla Kiki ve Bouba'da yer alan “i”
ve “0" harflerini maniplle ederek yazimlarini degistirmislerdir. Sonugta etkinin
gdzlemlenemedigini belirtmislerdir. Ancak Namibya'da yazi dili olmayan bir kabi-
lede yapilan galisma (Bremner vd. 2011) Kiki ve Bouba etkisinin varligini ortaya

koymus ve sadece seslerin 6nemli oldugunu belirlemeye yardimci olmustur.
Sonug

Keskin ve glclld yapiya sahip oldugunu disindiginden dolayl “K" harfi
ile bir marka ismi arayisina baslayan George Eastman, tamamen uydurma Kodak
ismini tescil ettirdiginde (Bati ve Unal, 2010), henliz pazarlama literatiiriinde dil-
bilimin etkilerine yonelik yeterli bir galisma bulunmamaktaydi ancak pazarlama-
cilar seslerin ve harflerin 6Gneminden ¢oktan haberdardilar. Dilbilim ses ile anlam
arasinda rastgelelik kuramini savunmaya devam ederken (De Saussure, 2001),
antik felsefecilerin dahi yUzyillar 6nce deginmis oldugu ses ile anlam arasindaki
sistematik iliski (Svantesson, 2017), yakin zamanlarda Sapir (1929), Koéhler (1929),
Newman (1930) gibi dilbilimciler tarafindan yeniden giindeme getirilmis ve de-
neysel galismalar ile desteklenmeye baslamistir.

Dilbilimde ses ve sekil sembolizmine yonelik tartismalar sirerken Spence
(2012)'ye gore, pazarlama alaninda yeterli calisma olmasa dahi su ana kadar ya-
piimis galismalarin sonuglar pazarlamacilar igin umut vericidir. Belirli seslerin ve
sekillerin (yUksek ve disuk frekansli sesler, yuvarlak ve keskin kdseli vb.) belirli
artn ozellikleri (hizli/yavas, soguk/sicak, maskilen/feminen, sert/yumusak vb.) ile
eslestiriliyor olusu 6zellikle pazara yeni bir Grlin sirecek markalar igin isim belirle-
mede yeni bir alternatiftir. Yaraticihgin temel alindigi marka ismi ve logosunun se-
¢im siregleri daha ¢ok belirli bir yéntem etrafinda gergeklestirilebilir, bdylece hem
sUre¢ daha kisa slrecek hem de Urtin 6zelliklerini daha iyi aktaran bir isim tercih
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edilmis olacaktir. Teorinin biyolojik temelli oldugu distnuldigtnden ézellikle glo-
bal pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler igin yeni bir isim arayisi veya
mevcut ismin terciime ettirilmesi gibi slregler de azalacaktir. Teori ayni zamanda
son zamanlarda gelisen duyusal pazarlama calismalarina da yardimci olmaktadir.
Tatlar, kokular ve Uriintn ambalajina yonelik dokunsal ézellikler ile ilgili calismalar
(Seovd. 2010; Spence ve Gallace, 2011; Becker vd. 2011; Spence, 2012; Velasco
vd., 2013 vb.) Urln tasariminda hangi 6zelliklere uygun hangi tasarimlarin tercih
edilmesi gerektigine yonelik bilgi vermektedir. Ayni zamanda mevcut markalarin
tasarim tercihlerinin anlasiimasi agisindan da énemli bir bakis agisi sunmaktadir.

Ses ve sekil sembolizmi, pazarlama alanindaki galismalarda ele alinan ko-
nulardan biri olsa da konu ile ilgili nispeten az sayida galisma olmasi daha fazla
calisma yapilmasi geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Birgok farkli Grin ozelligi, tatlar,
kokular, sekiller vb. oldugu distnuldiginde yapilan galismalar belirli bir siniflan-
dirma yapabilmek i¢in ¢ok sinirlidir. Daha fazla Grtn kategorisinde daha fazla 6zel-
lik veya calismalarda yer verilen ozellikleri desteklemek adina yapilacak daha gok
calisma teorinin pazarlamada kullaniimasina yonelik énemli bilgiler sunacaktir.
Ozellikle konu sesler tizerine oldugundan ve elestiriler de genellikle teorinin ev-
renselligine vurgu yaptigindan farkl dillerde yapilacak galismalar evrensellik ko-
nusuna da agiklama getirecektir. Pazarlama alaninda ambalaj tasarimina yonelik
calismalar olsa da bu teori ile bir arada kullanimi Gzerine daha fazla yogunlasarak,
mevcut drlnlerdeki tasarimlarin (6rnegin renk secimleri, sekilsel secimler gibi)
altinda yatan nedenleri, basari ve basarisizliklari incelemek de mUmkUinddr.
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Résumé

Cultures des nouveaux médias et archéologies de la culture numé-
rique entre passé et futur

Qu'est-ce que l'archéologie des médias?, écrit par Jussi Parikka, répond
a des questions telles que: ‘Quelles sont les conditions d’existence de cette
chose, de cette déclaration, de ces discours et des multiples pratiques (média-
tiques) avec lesquelles nous vivons?’ et ‘que faisons-nous avec la théorie des
médias?’ Le livre offre un apercu de la maniére de penser les médias de maniere
archéologique dans la culture contemporaine et dresse une carte des différentes
théories, méthodes et idées qui nous guident dans cette voie. Dans son livre,
Parikka traite de I'archéologie des médias a travers les médias anciens et nou-
veaux, les médias imaginaires, le nouveau matérialisme, le bruit et les archives.

Mots-clés: | ‘archéologie de média, les cultures de nouveaux médias,
archéologies de la culture numérique

0z

Jussi Parikka tarafindan yazilan Medya Arkeolojisi Nedir? adli kitap,
‘vasamimizi sdrddrlirken kullandigimiz su seyin, bu ifadenin, su séylemlerin, me-
dya araciligiyla yasadigimiz ¢ok sayida pratigin varolus kosullari nedir?’ ve ‘medya
teorisi ne isimize yarar?’ sorularina yanit aramaktadir. Bu kitap, modern kdiltiirde,
medyanin arkeolojik olarak nasil tasavvur edilecegi meselesine aciklik getirmekte
ve bunun nasil yapilacagina dair bize rehberlik eden cesitli teorilerin, yéntemlerin
ve fikirlerin haritasini ¢cikarmaktadir. Parikka, kitabinda, medya arkeolojisini; eski
ve yeni medya, hayali medya, yeni materyalizm, glirliiltii ve arsiv gibi kavramsal-
lastirmalar araciligiyla ele almaktadir.

Anahtar kelimeler: Medya arkeolojisi, yeni medya kdiltdirleri, dijital kdiltir
arkeolojileri
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Giris

Medya, kiltdr, tasarim ve tarih alanlarindaki disiplinler arasi galismalariyla tani-
nan akademisyen ve sanatgl Jussi Parikka, medya arkeolojisine dair en giincel ve en
kapsamli galisma olan Medya Arkeolojisi Nedir? adli kitabinda, gérece yeni bir aras-
tirma alani olarak medya arkeolojisine odaklanmakta ve ‘medya araciligiyla yasanan
cok sayida pratigin varolus kosullari nedir?’ sorusuna yanit bulabilmek icin ge¢gmis
medyayla baglar kurmaktadir. Medya arkeolojisinin temel sorusu, Foucault'nun isaret
ettigi sekilde, en yalin haliyle soyle ifade edilebilmektedir: “Yasamimizi strdurirken
kullandigimiz su seyin, bu ifadenin, su sdylemlerin, medya araciligiyla yasadigimiz
cok sayida pratigin varolus kosullari nedir?’ Yine ayni sekilde, medya arkeolojisi, su
temel soruyu da sormaktadir: ‘Medya teorisi ne isimize yarar?’ (Parikka, 2017, s. 33).
Bu kitapta hem kokleri itibariyle medya arkeolojisine benzer akademik ve sanatsal
medya disiplinleri baglaminda 6n plana ¢ikan tartismalarin ana hatlarini hem de eski
ve yeni medyanin dinamiklerini, bellek kilttrlerinin medyatiklesmesini anlamak adina
medya arkeolojisini teoriler ve yontemler seklinde gelistirebilmek igin yeni yonelimler
sunulmaktadir. Bu baglamda, kitap, gegmislere ve geleceklere, ge¢mis-gelecekle-
re ve gelecek-gegcmislere iliskindir. Ayrica, Parikka, dijital klltUrle, bellekle ve teknik
medyayla ilgili gindeme gelen sorulara yanit bulabilmek igin medya arkeolojisinin
kendisini strekli yenilemesi gerektigini savunmaktadir. Sadece ‘olmus’ seylerin ve
gecmis temalarin bir degerlendirmesini sunmamakta, ayni zamanda, ge¢gmis ve sim-
diki medya kdltdrlerini birlikte ele almak icin medya arkeolojisi teorilerinden, yontem-
lerinden ve arastirma kiltirinden nasil yararlanabilecegimizi agiklamaktadir.

Bu kitap, medya arkeolojisi ile ilgili mevcut teorilere, arastirmalara ve pra-
tiklere iliskin yeni yonelimleri ve fikirleri ayrintili bir sekilde masaya yatiran yedi
boélime ayrilmaktadir. Bélimlerin siralamasi, kabaca, medya arkeolojisinin evril-
me bigimini takip etmektedir. Eski ve Yeninin Kartografileri basligini tasiyan birinci
bdlimde, yazar, eski ve yeni medyanin izlerini sirmektedir. Duyularin Medya Ar-
keolojisi: Gorsel-isitsel, Duygulanimsal, Algoritmik basligini tasiyan ikinci bolim-
de, medya baglamlarinda, duyularimizin nasil eklemlendigine dair bir c6zimleme
yapabilmek i¢cin medya arkeolojisinin iyi bir metodoloji oldugunu éne sirmektedir.
Hayali Medya: Tuhaf Nesnelerin Haritasinin Cikarilmasi basligini tasiyan Ugtnct
bdlimde, ‘hayali medya arastirmalari’na odaklanmaktadir. Medya Teorisi ve Yeni
Materyalizm basligini tasiyan dordincl bdlimde, Almanlarin medya arkeolojisi
Uzerindeki etkilerini ve 1980'li yillardan bu yana calismalariyla hem Alman hem
de Anglo-Amerikan medya teorisi ile ilgilenen gevrelerde dnemli bir etkiye sahip
olan Friedrich Kittler'in ‘medya materyalizmi’ yaklasimini ele almaktadir. GurUlt0-
ndn ve Kazalarin Haritasini Cikarmak baslgini tasiyan besinci bolimde, gurdltiye
odaklanmakta ve medya tarihinin alternatif bir okumasini sunmaktadir. Arsiv Di-
namikleri: Yazihm KulttrG ve Dijital Miras bashgini taslyan altinci bélimde, ‘med-
ya arkeolojisi, yazihm kultlrlerinde arsivsel olanla ilgili olarak neler séyleyebilir?’
sorusuna, Medya Arkeolojisi Uygulamalari: Yeniden Dolayim icin Yaratici Meto-
dolojiler basligini tasiyan yedinci bolimde ise, ‘medya arkeolojisi, sanatsal bir me-
todoloji olarak nasil kullaniimaktadir?’ sorusuna yanit aramaktadir.
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Ozetle, bu kitap, medya arkeolojisi teorisi ve pratigi ile ilgili tartismalari hem
tanitmayl hem de ilerletmeyi amaglamaktadir. Ayrica, medya arkeolojisi ile ilgile-
nen okurlarin ve 6grencilerin fikirlerini ve kavrama yeteneklerini derinlestirmek igin
onlara konuyla ilgili makaleler ve kitaplar dnermektedir. Bu noktada, Huhtamo ve
Parikka'nin (2011) Media Archaeology: Approaches, Applications and Implications
adli kitabi 6zellikle tavsiye edilmektedir. Ayrica, Parikka'nin (2017, s. 18) medya ar-
keolojisinin arka planini olusturdugunu éne srdigu galismalar da bu dneriler iginde
yer almaktadir. Ornegin, Michel Foucault'nun (1926-1984) iktidar ve bilgi arkeolojisi
alanindaki galismalari, Walter Benjamin'in (1892-1940) modernligin enkaz yiginlarin-
daki ilk kazi galismalari, 1980°lerdeki ‘yeni film tarihi’ ve 1990°lardan bu yana dijital
kUltarleri anlamaya galisan gesitli arastirmalar bunlardan bazilaridir.

Eski ve Yeninin Kartografileri

Jussi Parikka, kitabinin ‘Eski ve Yeninin Kartografileri’ adli bu boéliminde,
medya arkeolojisinin simdiyi ve gelecegi anlamak i¢in ge¢misi kazmakla mes-
gul oldugunu dile getirmektedir. Ancak, medya arkeolojisinin higbir zaman saf bir
akademik girisim olmadigini, aksine, 1980°li ve 1990'li yillardaki ilk asamalarindan
bu yana, ‘yeni medya'daki yeniligin ne anlama geldigini arastirmak igin ‘gegmis
medya’dan temalarin ve fikirlerin kullanilabildigi bir alan oldugunu ifade etmek-
tedir. Dijital kaltdr arastirmalarinda medya arkeolojisi ydnteminin potansiyellerini
ayrintili bir sekilde inceleyen bu kitap, modern kiltirde medyanin arkeolojik ola-
rak nasll tasavvur edilecegi meselesine agiklik getirmekte ve bunun nasil yapila-
cagina dair bize rehberlik eden ¢esitli teorilerin, yontemlerin ve fikirlerin haritasini
ctkarmaktadir. Medya arkeolojisi, medya kdltdrlerini, yeni teknolojilerin modasi
gecmis hale gelecedi zaman dilimlerinin Ust Uste geldigi bir maddiyat katmani
olarak gérmektedir. Bu baglamda, Parikka, medyanin yasini tutanlarin gecmise
ozlemini su sozlerle ifade etmektedir (Parikka, 2017, s. 15):

Technics 1200 vinil pikap (1972-2010) ya da Sony Walkman (1978-
2010) dretimine son verilmistir; manyetik teyplerden gesitliboyutlarda
disketlere kadar kaybolup gitmis formatlari sevkle toplayanlar vardir;
1990'larin basinda ¢ikmis, artik kullanilmayan oyunlar internette
bir zombi hayati sirdirmektedir; medya tlketim pratikleri de retro
hale gelmektedir. S6zgelimi, Londra’da son dénemde ortaya gikmis
olan ve plak kaydinin neredeyse dini bir ayindeymisgesine kesintisiz
caldigl plak dinleme kulUpleri.

Parikka, yeni medyanin kullanici aliskanliklarini yavas yavas degistirdigini, an-
cak, eski medyanin bizi asla terk etmedigini, ‘zombi medya’ olarak tanimladigi eski
medyanin yeniden kullanildigini, yeniden su yuzine giktigini, kendisi igin yeni kulla-
nim alanlari, baglamlar ve uyarlanmalar buldugunu belirtmektedir. Parikka'ya (2017,
s. 16) gore, hizlanma ve insani algilama kapasitemizi asan gegicilikler baglamin-
da tanimlanan kuresellesmis enformasyon kdltUrlerinde, gegmise olan hayranligin
(vintage) yeniden dogdugu gorilmektedir (Resim 1). Ayni sekilde, Hertz ve Parikka
(2012) da medya arkeolojisinin; hizla modasi gecen teknolojilere iliskin teorik elesti-

lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 343

rinin, bir kenara atilmis teknoloji modellerinin aktif bir sekilde dénlstlirme pratikleri
araciligiyla farkl bir kullanim icin yeniden tasarlanmasiyla iliskilendirildigi bir sanat
metodolojisi haline gelebildigini ve ‘zombi medya’'nin da medya arkeolojisinin bir
sanat metodolojisi haline gelebilme sekline isaret ettigini dne stirmektedir.

Resim 1: 2010 Pazarlama Kampanyasi'ndan Vintage Internet.
Maximidia Vintage Ads.
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Duyularin Medya Arkeolojisi

Parikka, kitabinin ‘Duyularin Medya Arkeolojisi: Gorsel-isitsel, Duygula-
nimsal, Algoritmik’ adli bu bélimUunde, medya baglamlarinda, duyularimizin nasil
eklemlendigine dair bir ¢ézimleme yapabilmek i¢cin medya arkeolojisinin iyi bir
metodoloji oldugunu éne slirmektedir. Dokunmatik ekranlarin ve gérsel olmanin
Otesine gecen araylzlerin gaginda, yeni dokunsal arayUz bigimleri, duyusal bece-
rileri yeniden orgUtlemekte, dokunusa tepki gdstermekte, sesle birlikte hareketi
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de kaydetmekte (PlayStation Move), izlemenin yani sira geriye bakmaya da izin
vermekte (yUz tanima) ve duyular ile medya arasindaki iliskilerin yeni bigimler-
de kavramsallastiriimasini talep etmektedir. Ayrica, Parikka'ya (2017, s. 58) gore,
medya arkeolojisi ile sinema (‘yeni film tarihi’, erken sinema ve sinema oncesi
doénem) arasinda yakin bir iliski vardir. Medya tarihlerini yeni bastan yazmaya yo-
nelik bir girisim olarak medya arkeolojisi film arastirmalarina odaklanirken hem
yeni medyayla hem de kultirel baglamlarla ilgilenmektedir.

Hayali Medya

Jussi Parikka, kitabinda, Gebhard Sengmuller’in enstalasyonunu (Fotograf
1), var olmayan, hikaye edilen, kitlesel Uretime uygun bulunmayan ya da kay-
bolmus ve dlmis medyaya, yani, hayali medyaya iliskin fikirlere bir rnek olarak
gOstermektedir. Bu eser (enstalasyon), medya kiltlrline ‘ya boyle olsaydi?’ soru-
suyla yaklasmaktadir. Aslinda, Parikka, bu eser araciligiyla cok daha édnemli bir so-
ruyu gindeme getirmektedir: Neden ‘medya kullanimi aliskanliklari’yla ilgili bazi
tasarimlar, teknolojik ¢cézimler ve varsayimlar varligini korur ve digerleri kaybolup
gider? Parikka, 2010 yilinda gerceklestirilen ‘“Transmediale’ sanat sergisinin bir
parcasli olan A Parallel Image (Paralel Bir Goriintl) adli bu enstalasyonun etrafinda
ylarimenin bash basina bir medya arkeolojik egzersiz oldugunu ifade etmektedir.
Sengmililler, hayali medyayi, alternatif tasarim yoluyla hayal etmektedir. Gorsel
verilerin aktarimi i¢in ¢ok karmasik bir paralel goérintl aktarimi yonteminin kul-
lanildigl bu eserde (aygitta), her piksel, 2500 kablo kullanilarak aliciya ‘dogrudan’
paralel olarak génderilmektedir.

Fotograf 1: Gebhard Sengmdillerin A Parallel Image (Paralel Bir
Gorlintl) adl enstalasyonu (yerlestirme sanati)

Parikka, kitabinin ‘Hayali Medya: Tuhaf Nesnelerin Haritasinin Cika-
nimasi” adli bu boéliminde, ‘hayali medya arastirmalar’'na odaklanmakta-
dir. Imkéansiz olanin ve alternatif medya tarihinin yasayamayan pargalarinin
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kavramsallastiriimasindan, genellikle resmi medya tarihleri disinda birakilan
alanlar arasindaki iletisime ve medya varyantolojilerine (baskalik bilimi) kadar
uzanan genis kapsamli hayali medya arastirmalarini incelerken, ayni zamanda,
biraz daha somut ‘hayali medya’ taniminin nasil yapilabilecegine dair fikir vermek-
tedir. Parikka'ya gore, 'hayali medya’ kavrami, medya arastirmalarinda ve kitap-
larda siklikla karsimiza ¢ikan bir kavram degildir. ClinkU hayallere konu olan ve
kimi zaman sadece mucitlerin ve bilim kurgu yazarlarinin zihninde var olan medya
‘hayali medya'dir. Ayrica, steampunk? kurguda oldugu gibi, gecmis zamanlar da
yeniden hayal edilebilmektedir. Cok daha dnemlisi, bir zamanlar hayali olan, daha
sonralari gergekligin bir parcasi haline gelebilmektedir (Resim 2).

Aslinda, hayali medya, gelecege yonelik bir tahmin (kehanet) medyasi de-
gildir. Medya arkeolojisi ve hayali medya, bugln yeni gibi gériinenle, ancak, unu-
tulmus olanla sik sik ilgilenmektedir. Parikka'ya gore, bunun bir 6rnegi, 19. Ylzyil
Fransa'sinda kullanilan ‘théatrophone3du. Théatrophone, telefonda hem haber
hem de eglence sunmanin bir bigimiydi. Zamanla telefonun bu kullanim bigimi
kaybolmus, televizyon ve radyo yayinlarinin golgesinde kalmistir. Bu nedenle, bu-
glnkU bakis agisina gore, théatrophone, tuhaf ve hayali gorinmektedir.

Resim 2: 1883 yilinda Albert Robida tarafindan yazilan Le
Vingtieme Siecle (Yirminci Ylzyil) adli romanda, giindelik hayati
dolduran hayal Grini medya aygitlarina dayal bir gelecek hayal
edilmektedir: TelekomUnikasyon teknolojileri, hayali araglar, yeni

ekran medyasi, izleme ve gozetleme, hava sahasi dahil kent
mekaninin her kdsesini dolduran pazarlama ve markalama.

Butdn bunlarin yani sira, Parikka, Zielinski'nin ‘hayali medya’ ile ilgili ayrimini
dikkate alarak, hayali medya kavraminin nasil tanimlanabilecegine dair séyle bir fikir
vermektedir: Kendi zamanlarinin disinda olan, yani, icat ediimelerinden ya yUuzyil-
larca 6nce ya da ylzyillarca sonra hayata gecirilmis olan vakitsiz (zamansiz) medya
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ve makineler hayali medyadir. Fiili dinyanin imkénlarinin disinda kalan kavramsal
medya ve makineler, yani, higbir zaman gercekten dogmamis medya ve aslinda
yapilamayacaklarini agikca gdsteren, ancak, ima ettikleri anlamlarin medyanin olgu-
sal diinyasini etkiledigi imkansiz medya ve makineler hayali medyanin ta kendisidir.

Medya Teorisi ve Yeni Materyalizm

Parikka, kitabinin ‘Medya Teorisi ve Yeni Materyalizm’ adli bu boliminde,
materyalist medya teorisine basvurarak, medya arkeolojisi arastirmalarinin; iletisim
olaylarinin (etkinliklerinin) maddi ontolojilerini ve bunlarin depolanmasinda, dagiti-
minda ve islenmesinde yasanan zorluklari nasil ayrintili bir sekilde ele aldigini gézler
onlne sermektedir. Parikka'ya (2017, s. 88) gore, medya arkeolojisi, her zaman
gecmis medya kdltlrlerinin nesnelerinden, aygitlarindan ve kalintilarindan byUlen-
mis ve bunlari ana akim medya tarihinin alternatifleri olarak géormustdr (Fotograf 2).

Fotograf 2: Medya arkeolojisi bir dizi nesneye ve aygita
odaklanmistir ve bunlar siklikla proto-sinematik (ilk sinemaya
0zgU) nesneler ve aygitlardir, ama kayit ve ses reprodiksiyonu
(yeniden Uretimi) gibi teknik medyanin diger bigimlerine giderek
artan bir sekilde odaklanmaktadir. Medya arkeolojisi teorileri,
sosyal baglamlara ve drnegin tasarima ek olarak, kdltirin medyatik
olarak nasil depolandigina ve aktarildigina iliskin maddi grafikleri ve
teknolojileri arastirmak igin yapilan incelemelerle de ilgilenmektedir.

Parikka, bu bolimde, 6zellikle, Almanlarin medya arkeolojisi Uzerindeki etkilerini
ve 1980'li yillardan bu yana calismalariyla hem Alman hem de Anglo-Amerikan medya
teorisi ile ilgilenen gevrelerde énemli bir etkiye sahip olan Friedrich Kittler'in ‘medya
materyalizmi’ yaklasimini ele almaktadir. Kittler, medyanin merkezinde, sosyal olanin
kosullandirdigi medya igeriginin, temsilinin ya da imgeleminin degil; sinyalleri fiziksel

lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 347

olarak yayan ve etkili bir sekilde kanalize eden ‘iletisim eylemi’nin bulundugunu éne sur-
mektedir (Parikka, 2017, s. 93). Dolayisiyla, iletisimin metodolojik olarak anlasilabilmesi
icin iletisim modelinin (Sekil 1) unsurlarini dikkate almak gerekmektedir.

Medya-materyalist yaklasimlari benimseyen bir baska Alman medya teorisye-
ni Wolfgang Ernst'tlr (Parikka, 2011). Ernst, medya arkeolojisinde, medyanin tekno-
loji-estetigine odaklanmakta ve medya arkeolojik bir medya materyalizmi bigimini dile
getirmektedir. Anlatlyl, sadece metne ve anlama dayali bir anlayisa indirgemeyerek,
anlatinin slregsel bir islem oldugunu éne siirmektedir. Bu stiregler, teknolojik sistem-
lerin bir parcasi olan tekniklerdir. Bu nedenle, medya arkeolojisi, kiltlrel tarih degildir.
Medya arkeolojisi, epistemolojisini ve metodolojisini, anlamin disinda kalan her seyde
bulur ve dolayisiyla, sdylemsel olmayan unsurlara odaklanmaktadir.

Kittler ve Emnst gibi teorisyenlerin yaklasimlarini takiben bugtn yazilim ve plat-
form arastirmalari gibi ‘yeni materyalist’ medya arastirmalari ortaya gikmaktadir. Medya
arkeologlarini, donanimlarin yani sira yazilimlarin da ‘kapagini agmaya’ zorlayan ¢ozim-
leme teknikleri uygulanmaktadir. Farkll medya arastirmalarinin metodolojilerini benim-
seyenler, sadece medya kdltirlerinin metinsel ¢dzimlemelerine odaklanmak yerine,
makinenin iginde olup bitenlere de odaklanmak gerektigini israrla vurgulamaktadir.

Giriltinin ve Kazalarin Haritasini Cikarmak

Medya arkeolojisi, medya kdiltlrlerinde, anormal olanlarla ve ana akimin
disinda kalanlarla ilgilenmektedir (Parikka, 2017, s. 119). Bu baglamda, Parikka,
kitabinin ‘Gardltindn ve Kazalarin Haritasini Cikarmak’ adli bu bélimnde, gurtl-
tlyU ve parazitleri, yani, medya kiltGrinin anomalilerini ele almakta ve gurUlti
arkeolojisinin nasil yapilacagini gdstermeye calismaktadir.

Sekil 1: Genel bir iletisim sisteminin semasi. Bu semada, gurdltd,
her tUrlU iletisim durumunun asli bir pargasi olarak yer almaktadir.

Bilgi Verici Alici Hedef
Kaynagi

Mesaj Sinyal Alinan Mesaj
Sinyal

Guralta
Kaynagi
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Parikka (2017, s. 120), virtslerin, spam’larin, Ug kagitgilarin, hilecilerin ve
dlzenbazlarin, teknik iletisim cografyamizin bir parcasi haline geldigini; virlslerin
ve spam'’larin, yani, kiltlrel pratiklerin, iletisim kanalinda, ¢cogu zaman ‘guraltd’
fikrine retorik olarak bagh oldugunu 6ne sirmektedir. Teknik medya kdlttrdndn
karanlik yonleri olarak kabul edilebilecek olan bu yonlerine iliskin ¢éziimlemenin
iki dnemli 6nclsu, Wolfgang Schivelbusch ve Paul Virilio'dur. Her iki isim, medya
teknolojileri s6z konusu oldugunda, kaza olasiiginin da gindeme geldigini ifade
etmektedir. Ayni sekilde, Parikka (2007) da bir baska calismasinda, dijital kdltdr-
deki belirli kaza bigimlerine (6rnegin, bilgisayar virlslerine) odaklanmaktadir. Ayri-
ca, Parikka, modern medya kultlrinin ‘kurucu olayi’'nin Claude Shannon (1916-
2001) ve Warren Weaver'in (1894-1978) yirminci ylzyilin ortasinda gelistirdigi
iletisim ve gurltd modeli (Sekil 1) oldugunun israrla vurgulanmasinin Almanlara
0zgU bir sey oldugunu ileri siirmekle birlikte, gartltindn bir basvuru noktasi oldu-
gunu kabul etmektedir. Ona gore de, gurlltl iletisimde asli olandir.

Arsiv Dinamikleri

Medyanin kaderi gdozden kaybolmaktir. Medya, aracilik isini yapmakta ve
arkasinda her seyin kanallardan akan igerikler oldugu yanilsamasini birakmaktadir.
Iste bu noktada, arsiv blyUk bir dnem kazanir. Parikka'ya (2017, s. 145) gore,
medya arkeolojisi arsivle baslamaktadir. Ancak, medya arkeolojisiyle ilgili calis-
malarda, arsiv fazla tartisiimamistir. Tabii ki, bunun istisnalari da vardir. Ornegin,
Wolfgang Ernst, arsiv kavraminin ve pratiklerinin goérsel-isitsel medya gaginda
yeniden disUnUtlmesi gerektigini dile getirirken, Erkki Huhtamo gibi medya arke-
ologlar da, akademisyenleri goreve gagirmaktadir.

Parikka, kitabinin ‘Arsiv Dinamikleri: Yazilim KaltarG ve Dijital Miras” adli bu
boliminde, ‘'medya arkeolojisi, yaziim kiltUrlerinde arsivsel olanla ilgili olarak ne-
ler sGyleyehbilir?’ sorusuna yanit aramaktadir. Daha kisisel ve daha kolay ulasilabilir
veri tabanlariyla iliskileri baglaminda hem yeni ekonomi ve kapitalizm bigimlerini
hem de enformasyon ile kiltlrdn yeni yazi bigimlerini dikkate alarak yeni arsiv
kavramlarini ele almaktadir (Parikka, 2017, s. 146-147):

YouTube, Flickr gibi yeni sosyal medya ‘arsivleri'nin ortaya
gtkmasiyla birlikte, burokratik arsiv kavrami degisti. Verileri elde
etme ve depolama bigimleri degismis, merkezi olarak ydnetilen,
duvarlarla gevrelenmis mekénlarin yerini daginik, yazilima dayali
mekanlar almistir. Duvarlarin disinda tutuldugu igin ¢ép olan ¢op,
sosyal medya kdltlrlerinde yerini o kadar resmi olmayan yeni arsiv
bigimlerine birakmistir. Biri igin ¢op olan sey, bir baskasinin yeniden
tweet'ledigi, retweet ettigi seydir ya da Facebook'ta paylastig
linktir; o kadar resmi degildir, ama bigimsellikte hi¢c de asagi kalir
yani yoktur, zira formatlar degisip yerlerini daha teknik bigimlere
birakmistir.
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Parikka, bu boélimde, ayrica, Wolfgang Ernst'iin medya arkeolojisine ve
Berlin’deki Medya Arastirmalari Enstitist’'nde yer alan Medya Arkeolojisi Arsi-
vi'ne, yaygin ismiyle ‘Fundus’a (Fotograf 3) odaklanmaktadir. Duragan medya ve
teknoloji nesneleri igeren muzelerin ve 6zel koleksiyonlarin aksine, bir medya-e-
pistemolojik oyuncak arsivi olarak ‘Fundus’ hem eski medyaya yonelik bir medya
muhendisligi laboratuvari hem de medya arsivcileri igin bir arsivdir. Parikka'ya
(2017, s. 170) gore, medya arkeolojik nesneler, slregsel ve zaman-elestirel nite-
likleriyle canlandirilabilir ve anlasilabilir. Bu noktada, su iki soruya yanit aranma-
hdir: ‘Medya arkeolojik metodolojilerden en iyi nasil yararlanabiliriz?’ ve ‘'medya
arkeolojisi, dijital beseri bilimlerdeki bazi tartismalara nasil katkida bulunabilir?’

Fotograf 3: Berlin Humboldt Universitesi Medya Arastirmalari
Enstitlsd’'ndn bir pargasi olan Medya Arkeolojisi Arsivi/Fundus.
Burasi eski medya teknolojisinin toplandigi bir havuz ve kurcalama
mekani olmasinin yani sira, medya arkeolojisinin metinsel bir
yontem olmaktan ¢ikip mihendislik galismalariyla ve operasyonel
calismalarla ¢ozimleme yontemi haline gelmesi yontnde atiimis
bir adimdir.

Medya Arkeolojisi Uygulamalari

Parikka, kitabinin ‘Medya Arkeolojisi Uygulamalari: Yeniden Dolayim icin Yara-
tici Metodolojiler’ adli bu bdliminde, ‘medya arkeolojisi, sanatsal bir metodoloji ola-
rak nasil kullaniimaktadir?’ sorusuna yanit aramaktadir. Parikka'ya (2017, s. 196) gore,
medya arkeolojik sanat yéntemleri hem gecmis medyaya iliskin yeni bigimlerden
bahseden hem de uygulama yapan bir dizi zengin pratik gelistirmeyi basarmistir. Paul
DeMarinis, Bernie Lubell, David Link ve Zoe Beloff ile birlikte, yakin ddnemde ortaya
¢lkmis yeni sanatgilar da dahil olmak Uzere gesitli isimler gerceklestirdikleri galisma-
larda, modasi gegmislik, ilerleme mitleri, ‘yeni’ medyanin teknik olarak 6zgln yonleri,
genis kapsamli alternatif tarihler ve gecmisin hayata dondUrUlebilecek potansiyelleri
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araciliglyla disinmenin yeni yollarini arastirmistir. Ayrica, Parikka, teknik medyanin
ekonomi politigine, teknolojilerin kara kutularina, bu teknolojilerin ekolojik sonuglarina
ve ihmal edilmis toplumsal cinsiyet baglamlarina iliskin arastirma yontemleri itibariyle,
giderek artan sayida medya arkeolojik sanat eserinin politik oldugunu éne sirmustir.

Sonug

Jussi Parikka tarafindan kaleme alinan Medya Arkeolojisi Nedir? adl kitap,
medya arkeolojisine iliskin genel bir degerlendirme sunmakta ve medya arkeo-
lojisinin, medya teorisi icin ne anlama geldigini sorgulamaktadir. Ayrica, ‘medya
arkeolojik’ bicimde nasil dislnebilecegimizi tartismaktadir. Bunu yaparken de
medya arkeolojisini; eski ve yeni medya, hayali medya, yeni materyalizm, gurilti
ve arsiv gibi kavramsallastirmalar araciligiyla ele almaktadir. Bu teorik kitap hem
eski, klasik (vintage) ve retro hem de yeninin de yenisi, glincelleme ve surekli
yenilenme ile birlikte, arsiv konusunda da teorik tartismalara yer vermektedir.

Parikka'ya gore, medya arkeolojisi, yaratici bir yéntemdir, ancak, yalnizca
teorisyenlerin ve tarihgilerin kullandigi bir ydntem degildir. Eski makinelere, fikirle-
re ve taslaklara bakarak ve ayni zamanda, modasi ge¢mis teknolojilerle ugrasarak
dijital estetige dair yerlesik fikirleri sorgulamaya hevesli sanatgilar ve tasarimcilar
tarafindan da benimsenmektedir. Bu baglamda, medya arkeolojisi, disiplinlere ait
sinirlarin 6tesine gegmektedir.

ideolojik olarak ve onu disipline edilmis tarih, sinema, medya
galismalari ve kultirel calismalar disiplinlerinden ayiran liberal
Ozellikleri ve farkhliklar agisindan medya arkeolojisi; bu disiplinlerin
hakikatle ilgili normlarina ve var olan degerlerine blyUk bir tehdit
olusturan disipline edilmemis bir disiplin olarak anarsik statisinu
korumaktadir (Sobchak, 2011, s. 330).

Huhtamo ve Parikka'ya (2011, s. 3) gore, medya arkeolojisi, seyahat halin-
de bir disiplindir ve hareketli kavramlar dizisine dayanmaktadir. Goddard'in (2015,
s. 1762) ise, medya arkeolojisine iliskin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Birinci-
si, medya arkeolojisini, yeni bir disiplinden ziyade, Zielinski'yi takip ederek, ‘anar-
chaeology’ agisindan, modern medya teorileri ve medya tarihi icindeki bir 'kopus
ya da kirlma’ olarak tasarlamak ya da degerlendirmek daha iyi olabilir. ikincisi,
medya arkeolojisi; enformasyonel teknolojileri ve stregleri, halen sekillendiriime-
mis ve maddi olmayan kosullar iginde inceleme egiliminin aksine maddesellik ile
medya nesnelerinin, sistemlerinin ve slreclerinin maddesel ekolojileri lzerinde
israrla durmaktadir. Ayrica, medya arkeolgjisi, dijital medyaya yonelik Anglo-Ame-
rikan yaklasimlardan (ampirik olma egilimindedirler) ve ayni zamanda, niteliksel
ve niceliksel arastirmalara dayanan sosyal bilimsel epistemolojilerden farklidir. Bu
baglamda, medya arkeolojisi, ana akim medya arastirmalari tarafindan ihmal edi-
len ya da marjinallestirilen konulara odaklanan alternatif medya arastirmalari igin
onemli firsatlar sunmaktadir.
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