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0Z

Teknolojinin gelismesine paralel olarak siirekli doniisiim yasayan medya kavrami Kkiiresellesen
diinyada etkisini artirmigtir. Medya’nin doniiserek boyut degistirmesi kitleler arasindaki iletisim
siirecini de hizlandirmistir. Savas haberciligi olgusu; kitle iletisim araglariin da gelisimiyle birlikte
geemisten gliniimiize 6nemini hissettirmektedir. Kitle iletisim araclarinin teknik gelismeler 1s18inda
gelismeye basladigi ilk donemde genellikle gazeteler, bildiriler ve radyolardan aktarilan cephedeki
olaylar zaman ile televizyonun gelismesine bagli olarak ekranlara taginmistir. Ayni siire¢ teknolojik
yeniliklerle birlikte televizyon haberciligine ve yeni medyada ki paylasimlar aktarilmistir. Teknoloji
ile birlikte dijitallesmenin artmast ve yapilan her iglemin otomatik olarak kayit altina alinmasi
beraberinde ciddi bir veri tabaninin olusmasini saglamistir. Boyle bir veri tabaninin olustugu ortamda
insan dokunusuna, veri girisine ihtiya¢ olmaksizin cihazlarin, makinelerin kendi aralarinda veri
iletisimi yaptigr ve olusturdugu yapinin meydana gergeklesmesi kaginilmazdir. Bu makalede yapay
zeka baglaminda Black Mirror dizisinin Metal Kafa (Metal Head) boliimiiniin insan ve robotun oldugu
sahneler incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: dijital doniisiim, robot, yapay zeka, black mirror

BLACK MIRROR SERIES AS METHOD OF ARTIFICIAL
INTELLIGENCE METAL HEAD DEPARTMENTS

ABSTRACT

In parallel with the development of technology, the concept of media, which is experiencing
continuous transformation, has increased its influence in the globalizing world. The transformation of
the size of the media has accelerated the communication process between the masses. War reporting is
a phenomenon; the mass media also feel the importance of the past with the development of the day.
In the first period when mass media began to develop in the light of technical developments, the
events on the front, usually transmitted from newspapers, notices and radios, were moved to the
screens depending on the development of the television over time. The same process, with
technological innovations, was shared with television news and new media. With the increase of
digitalization together with technology and the automatic recording of every process made, a serious
database is formed. In the environment where such a database is formed, it is inevitable that the
devices communicate with each other without data input, human beings communicate with each other
and data communication occurs between them. In this article, in the context of artificial intelligence,
the scenes of the Metal Head (Metal Head) section of the Black Mirror series will be examined.

Keywords: digital conversion, robot, artificial intelligence, black mirror
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GIRIS

Iletisim kavrami ¢ok farkli alanlarda kullanildigi igin iletisim kavramina kullanildigi alana gore
anlamlar verilmektedir. Bu sebeple iletisim kavraminin herkes tarafindan dogrulanan bir tanimin
yapmak neredeyse miimkiin degildir, ancak iletisim denince akla genellikle insanlar arasi iletisim ve
bu amagla kullanilan araglar gelmektedir (Agikdgretim Fakiiltesi Yayini, 2012: 4). Basit olarak verinin
degis tokusu olarak ifade edilen iletisim kavrami i¢in bir¢ok tanim yapilmigtir. Tiirk Dil Kurumuna
gore iletisim: Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktariimasi,
bildirigim, haberlesme, komiinikasyon seklindedir (2018). Iletisim olgusu; iletinin belirli bir kaynaktan
hedefe, kanal (ortam) araciligiyla aktarilmasi durumudur. Teknolojik gelismeler ve gereksinimin
baslangici ile ilgili giizel bir 6rnek sayilabilecek Ezop masali vardir. “Evvel zaman i¢inde susuzluktan
olmek iizere olan bir karga, dibinde biraz su bulunan birt ibrige rastlamis. One dogru egilerek
boynunu zorla ibrigin agzindan iceri sokan karga defalarca ibrigin dibinden kalan suyu i¢cmeyi
denemis. Ama karganmin gagasi, oylesine kisaymis ki suya bir tirlii ulasamiyormug. Bunun tizerine
karga ibrigi devirip suyu yere dékmeye ¢alismig, ibrik agir oldugu icin bunu da bagaramayan karga
sonunda umudunu yitirmis. Derken aklina parlak bir fikir gelmis ve etrafta buldugu kiiciik ¢cakil
taslariny ibrigin icine atmaya baslamis. Ibrigin dibinde biriken c¢akil taslart suyun seviyesinin
artmasini saglamis. Boylece karga da suyu icerek 6lmekten kurtulmus”. Thtiyaglar icadm anasidir.
Insanlar igerisinde bulundugu cikilmayacak durumlar igerisinde iimitsizlige kapilmayip ¢ikmazliklar:
asmak i¢in ¢Oziim iiretmek ve icat etmek i¢in zekalarini, yaraticiliklarini kullanirlar. Bu sekilde hem
temel ihtiyaclarin1 karsilayacaklardir ve hem de teknolojik ve toplumsal ilerlemeye katkida
bulunulacaklardir (Basalla, 1988:17-18). Whitney’in icat ettigi pamuk c¢ir¢irinin toplumca kabul
edilmesi, lilkede ucuz pamuga git gide daha fazla ihtiya¢ olmasina ve ana maddenin elle islenmesi igin
gerekli kole ve is giiciiniin sinirli oluguna bagliydi. Yiinlii ve keten giysilerin ¢ogunlukla tiiketildigi ya
da maliyetsiz is giliciiniin kolay elde edildigi bir iilkede Whitney’in makine icadi, daha gii¢lii ve
verimli ¢irgirlarin birden bire akin etmesi i¢in bir ilk ornek islevi gormeyecekti. Pamuk ¢irgiri,
bahsedilen 6rnege alternatif olarak toplumlarin herhangi birinde bile ancak toplumsal, ekonomik ve
teknolojik etkiye sahip olmayan ilging bir mekanik bulus olarak kalacakti. Bir icadin énemi yalnizca
teknolojik Ozellikleri ile belirlenemez; baska bir deyisle, bir icat sadece kendisine 0zgii bir
metaymigcasina degerlendirilemez. Bir icat ancak bir kiiltiir kendisine biiyiik bir deger atfetmeyi
sectiginde biiyiik bir icat olur. Aymi sekilde bir mucidin iinii de kiiltiirel degerlere bagli olmaktadir.
Teknolojik bir icat kiiltiirel degerlerle de senkronize oldugu takdirde toplumca icat olarak kabul
gormektedir (Basalla, 1988:60-61). Insanoglu dogustan gelen hak ve sorumluluklari ile birlikte
toplumsal bir varliktir. Bu baglamda, insanlar tarih boyuncu ¢esitli yollarla birbirleri arasinda iletisim
kurma zorunlulugu hissetmistir. Uzun yillar boyunca yiiz yiize iletisim tercih edilmistir. Tarihsel siire¢
icerisinde ilerleyen teknolojik araglarla yiiz yiize iletisimin yansira teknolojiye aracilanmis iletigim
tarzlarini da gelistirmiglerdir. Bunlar, yazilan bir mektuptan ¢ekilen bir telgraf ya da faksa izlenilen bir
filme kadar degisir. Iletisim teknolojik araclara gore gelismis ve farklilasmistir (Yaylagiil, 2016:17).
Hizla gelisen dijital teknoloji yeni medyayi1 siirekli yeni imkanlarla donatirken icerik iiretim ve tiiketim
siirecleri de geleneksel medyadaki formlarindan bambaska formlara doniismektedir (Karadag, 2017:
88). Yapay zeka ise bireylerin baska bir birey ya da nesneye ihtiyaci olmadan akil yiiriitme ile
iligkilendirilmektedir. Us ile ilgili net bir tanim yapmak zor olsa da kabaca usu, insanin g¢evresini
algilamasi, soyutlayarak kavramsallastirmasi ya da daha once 6grenme siiregleri sonucunda edindigi
yasanmisliklar ¢ergevesinde yorumlayarak tepki vermesidir (Akt: Bastan, 2003:2). Big data ile birlikte
elde edilen veriler birbirleriyle haberleserek yani iletisimde bulunarak ve bu iletisim sonucu es zamanli
olarak 6grendigini yorumlayarak elektrik bir beyinle isleme ge¢mesinin en giizel 6rnegi robotlardir.

Gilniimiizde bir¢ok makine alet ya da cihaz robot olarak adlandirilmaktadir. Mutfak aletlerinden tarim
makinelerine, elektronik esyalardan oyuncaklara, baski makinelerinden is makinelerine kadar birgok
makine ve alet robot olarak nitelendirilse de bir makinenin robot olabilmesi i¢in baz1 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Dijital ya da mekanik olan her cihaz robot degildir. Bir robot i¢in bunlardan en
onemlisi algilama 6zelligidir. Ses, renk, 151k, konum gibi dis diinyadan bazi algilamalar1 yapabilmesi
gerekir. Algilama sonucu elde ettigi verileri bagimsiz olarak yorumlayabilmesi ve bunun sonucuna
gore davranis gelistirebilmesi gerekir. Robotlarin bagimsiz olarak davranis gelistirebilmeleri i¢in sahip
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olmalar1 gereken bazi sistemler mevcuttur. Bu sistemlerden biri alicilar, yani sensorlerdir. Alicilar
robotun ortamdan anlik olarak bilgi edinmesini saglar. Bir digeri efektorlerdir. Efektorler ise, robotun
amacina yonelik iglemleri gerceklestirmesine olanak saglar. Ayrica robotun bir hareket sistemine ve
kontrolii saglayacak olan elektronik bir beyne de sahip olmasi gerekir (Aslan, 2014:2).

YAPAY ZEKA VE ROBOTLAR

Yapay zeka teknolojinin gelismesi ile elde edilen bilgi birikiminden meydana gelen teknolojik bir
daldir. Yapay zekayi ele almadan once teknolojiyi ele almamiz gerekmektedir (Besli, 2007:16)
1900’li yillarla birlikte teknik buluslar giderek artmustir. Elektrik, 1s1k, telgraf, telefon gibi teknik
araclarin insan hayatina istirak etmesiyle birlikte yazili donem yerini elektrikli ya da elektronik
doneme birakmistir. Teknik konularin arastirmalari 6zellikle elektrigin bulunmasiyla daha da ¢ogalmis
ve ¢esitlenmistir (Yengin, 2014:78). ‘Teknik’ ve ‘teknoloji’ kavram ikilisi sik sik birbirinin yerine
kullaniliyor ya da karistiriliyor. Bu durum c¢ogu zaman yanlis anlasilmalara yol agmaktadir ve isi
zorlastirmaktadir. Konu {izerine egilmis bilim insanlara baktigimizda yine ayni durumu anlatmak
icin bazilariin ‘teknik’ , bazilarinin ise ‘teknoloji’ kavramini tercih ettigini goriiyoruz. Teknik, bilgi
elde etmenin ve bu kapsamda iiretebilmenin bilgisidir. Teknoloji ise elde edilen iiretme bilgisinin
toplumsallasmasi, toplumsal anlam kazanmasi anlamina gelmektedir (Akt: Yengin, 2014:49). Higbir
toplum kullandig1 teknolojisi ile kendine en azindan bazi kisimlart igin yeterli degildir. Normal
iletisim big¢imlerine dahil olan insanlar yeni teknikler ve yeni icatlar ile ilgili bilgileri birbirlerine
iletmekle sorumlu olduklar1 igin, genel kiiltiirel temaslar, teknoloji ile teknik bilgilerin bir kiiltiirden
digerine iletilmesini saglayan en eski araclardir (Basalla, 1988:124).

Teknoloji lizerine yapilan arastirmalardan bazilari ise su sekilde:

Teknoloji, giiniimiizdeki ¢agrisimi ile daha ¢ok yiiksek nitelikte bilimsel bilgi ve teknik igeren iiriinler
olarak algilanmaktadir. Giinliik dilde, yazili ve gorsel basinda karsimiza bu sekilde ¢ikmakta olsa da,
teknoloji teknik bilginin yasama gegirilmesini ongoren tiim toplumsal ve ekonomik etkinlikler ve
orgiitlenmeleri de kapsayan bir alandir (Akt: Aksoy, 2003:2). Teknoloji yillardir pozitif bir kavram
olarak bireylere aktarilmistir. Bu kavram sorgulanmadan benimsenmekte ve kullanilmaktadir.
Seylesmenin bir tasiyicisi olarak teknoloji hayatimizin vazgeg¢ilmez bir parcasi olmayr basarmistir.
Hayatimizin bir pargasi olan teknoloji toplumu bu siki iliskiden dolay1 etkileyecek giictedir (Sosyal
Medya Arastirmalari, 2015: 191). Daha kavramsal bir tanimlama yaparsak, teknoloji; iiretim
siirecinde bulunurken insanlarin kullandig1 yol ve yontemler ya da insanin gevresini degistirmek i¢in
sahip oldugu ve kullandig1 tekniklerin tiimiidiir (Akt: Oztiirk, 2006:1).

Gelecegin bilgi sistemlerinin kendi kendine karar verebilen akilli uygulamalara doniisecegi dngoriisii,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin bugiinkii gelisim hizi ile artik bilimkurgu filmleri olmaktan ¢ikmistir.
Ancak hig sliphesiz gegmiste izledigimiz bilim kurgu filmlerindeki bir¢ok sey bugiin de yiiriirliiktedir.
Bugiin izledigimiz bilim kurgu filmleri ise gelecege 1sik tutmaktadir. Diisiinebilen bir makine
gergeklestirmek igin Yirminci Yiizyilin ilk yarisinda baglayan teorik caligmalar, giinlimiizde robot
tasarim alaninda somut sonuglarin baslangicini yapmustir. Cekoslavak yazar Karel Capek yazdigi
“Rossum’un Evrensel Robotlar1” isimli eserde Cekg¢e “zorunlu hizmet” anlamina gelen “robot”
kelimesini ilk defa kulland1 (Bilimteknik, 2015: 565). Koken olarak robot kelimesi eski Cek dilinde ve
gilinlimiiz Slovak dilinde kdlelerin zorunlu ¢alismasi anlamina gelen robota kelimesinden tiiretilmistir
(Akt: Aslan, 2014:2). Robot, cesitli gorevlerin ger¢eklestirilmesi icin, malzeme, parca, takim ya da
degisken programlanmis hareketler araciligiyla, ozel parcalart hareket ettirmek amagh tasarlanmus,
¢ok fonksiyonlu, yemden programlanabilir manipiilatordiir (Yumurtaci, Mert, 2003: 33). Bilgi
enformasyonunun hizina yetisemeyen insan, bu yiikii sirtlamamak igin robotlarin kendi kendine
hareket edebilir, kararlar verebilir hale gelmesi i¢in ¢aligmakta ve otonomiyi arttirmak i¢in ugrasmakta
olsa da bu otonominin diinyaya ve i¢inde yasayan varliklara zarar vermeden kullanilabilmesine yapay
zeka denilen bagka bir unsurun da varligi gerekmektedir. (Ersoy, 2017: 28). Yapay zekanin diinyanin
onde gelen robotik bilimcilerinden biri tarafindan kabul edilen bir tanim1 Stanford Universitesi Yapay
Zeka boliimii miidiirii Sebastian Thrun tarafindan yapilmistir. Thrun’a gore yapay zeka, karmasik bir
seyi algilama ve uygun kararlar vermedir. Bu tanimlama ile farkli zeka tiplerinin oldugunu da ortaya
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koymustur (Akt: Ersoy, 2017:29). ISO 8373 (robotlar ve robotik cihazlar) kapsaminda yapilan tanima
gore robot, iki veya daha fazla eksende programlanabilen, belirli bir otonomi seviyesine sahip,
amaglanan gérevleri yerine getirebilmek igin ¢evresi i¢inde hareket eden hareketli mekanizma olarak
kabul edilir (Akt: Ersoy, 1SO). Robot fiziksel ve zihinsel kapsamda kendine 6zgii nitelikler tasiyan
fakat biyolojik anlamda hayatta olmayan bir sistemdir (Ersoy, 2017:35). Zekay1 6lgmenin en énemli
iki yolu iletisim ve 6grenmedir. Kaliteli bir iletisim alinan mesajlarin iyi bir sekilde analizi ve sentezi
yapmalidir. Akilli bir sistemin belirli bir konuda karar verebilmesi i¢in konuyu iyi bir sekilde
dgrenmesi gereklidir. Yapay zekada bircok dgrenme teknigi bulunmaktadir. Ogrenme bigimlerinden
birisi, klasik sartlanma iizerinedir Pavlov’un kopeklere yaptigi sindirim sistemi ¢aligmalari en bilindik
ornegidir. Daha 6nceden tiikiiriikk salgilamasina neden olmayan bir zil sesi yani uyar1 bir siire sonra
salgilamaya neden olabilmektedir. Zil sesini duyduktan sonra yemek verilen kdpek, bir siire sonra
tekrarlanmasi sonucunda yemek verilmeden zil sesini duydugunda tiikiiriik salgisinda artig olur. Zil
sesi sartll uyaran, yemek sartsiz uyaran zil karsisinda olusan tiikiiriik salgisi sartli reflekstir. Sartli
refleksin olugmasi igin sartli sartsiz uyaranlarin belli belli sayida tekrar etmesi gerekmektedir (Dogan,
2002:56). insanin dis diinyay1 sayilarla degil de sembollerle anladigini ve hafizasinda bu sekilde
sakladig1 bilinmektedir. Beyindeki sembolik goriintiiler bir biitiin olarak depolanan ve orada okunan
gergekler kiimesi ve bu kiimlere arasindaki iligskiyi birlestiren ¢anklar mevcuttur. Canklar kendi
aralarindaki c¢anklarla iliskilidir. Insanlar dort ile yedi ¢anki isleyebilirler. Konu ile ilgili bir test
yapacak olursak eger asagidaki ciimleleri okuduktan sonra makaleye bakmadan bos bir kagida
yazmay1 deneyelim. Genetik ve yapay zeka 21. yiizyil i¢in gelecek vadeden en 6nemli ilim alanlaridir.
Ayni sekilde asagidaki climleyi de yazmayi deneyelim. Asil ne kimse oldugunu 6nemli hayatta bilmez
olanin en. Birinci ciimlede 13 c¢ank olmasina ragmen biiyiik ihtimalle dogru yazdiniz ancak ikinci
ciimlede de 9 ¢ank olmasma ragmen biiyiik ihtimalle yanlis yazdimiz. ilk ciimle ile ikici ciimle
arasindaki fark ciimlelerin arasinda bir iliski ve devamlilik olmastydi. ilk ciimle iliskili ve devamlilig1
saglayan bir ciimleydi ancak ikinci ciimlede ayni seyler s6z konusu degildi. Zihin bu asamalarla
hafizasinda depolama yapabiliyor. Yapay zeka uygulamalart da beynin bu yoniinii modelleyerek
uygulamaya koymalidir (Dogan, 2002:58).

ekonomi

sistem tasanmi sistem tasanmi

yapay zeka sosyoloji

geligim
oyun teorisi psikolojisi

kolektif robotlar sosyal robotlar

topl:
7

esinlenilmig

robotlar

robot topluml.

stirtiler

yapay hayat
Insan-Bilgisayar
Arayuzi (IBA)

Sekil 1: Robot Sistemleri Etkileyen Temel Alanlar (Sabanovig, A., Yannier,2003: 2).
Sekil 1°de belirtilen konulardan yapay zeka {lizerinde durulacaktir.

Yapay zeka, insan gibi davranma; turing test, insan gibi diisiinme; bilissel modelleme, rasyonel
diisiinme; mantik ve Rasyonel davranma alt birimleri, insanlar gibi diisiinen sistemler yapmak,
insanlar gibi diisiinen sistemler yapmak kapsaminda, disiplinler arasi bir kavram olarak ele alinabilir
(Tektas, 2010:35). Yapay zeka teknolojisi her gegen giin daha fazla gelismektedir ve gelismeyle
birlikte yavas yavas giinliik hayatimizda da yer edinmeye baglamistir. Otomasyon sistemlerinde de
kullanilarak bilgisayarlarin karar verme yetisinden faydalanilmaktadir. Her geg¢en giin yeni bir ticari
sistemlerin ortaya ¢ikmasi ile sistemlerin fonksiyonel 6zellikleri de artmaktadir. Yapay zekanin ve
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robotlarin yayginlasmasi rekabetin artmasi gitgide ucuzlasacak ve hayal bile edilemeyen robotlar
maddi geliri yiiksek olmayan bireylerin de hizmetinde olacaktir (Oztemel, 2012:13). Yapay zeka
teknolojilerini belirli maddelerle siralayabiliriz. Bilgi tabanli uzman sistem yaklasimi, yapay sinir
aglar1 yaklasimi, bulanik mantik yaklasimi, geleneksel olmayan optimizasyon teknikleri alt birimleri,
genetik algoritma, nenzetilmis tavlama (Simulated Annealing) ve Hyprid algoritmalar, nesne tabanli
(Object-Oriented) programlama, cografi bilgi sistemleri (GIS), karar destek sistemlerinin gelisimi ve
esnek programlama (Soft Computing ) (Tektas, Akbas, Topuz, 2016:2).

Yapay zeka ile robotlarin akillanmasi yani insan usuna benzemesi ve bu temellerin igine indikge
yalnizca teknoloji, veri ve iletisim degil felsefi konulara da girmek miimkiindiir. Teorik fizik
problemleri {izerine ¢alisan matematik¢i Roger Penrose, usun ne oldugunu kesfetmek igin bu felsefi
tartigmalarin baslangi¢ sorularin dyle siralamaktadir: Diisiinmek ve hissetmek nedir? Us nedir? Us
ger¢ekten var midir? Varsa, iliskili oldugu fiziksel yapilara fonksiyonel olarak ne 6lgiide bagimlidir?
Seklinde sorulara cevap aramistir (Akt: Bastan, 1998: 3). Bilgisayar beyninin yapisi insan beyninden
farklidir. Bilgisayarlarin islem yapan mekanizmalari, 1940’11 yillarda kat1 hal fizigindeki ilerlemelere
paralel olarak gelistirilen yar1 iletken teknolojisine dayanmaktadir. Islemci iinitelerini olusturan silikon
¢ipler, kendisine verilen elektrik akimini belirli bir voltaj degerinin altinda iken yalitkan, bu voltaj
degerinin lizerinde iken de iletken davranisi gostermektedir. Bu davranig bigimine yari iletkenlik
denilmektedir. Bilginin mantiginin bu sekilde olusturulmasina kodlama denilmektedir (Akt: Bastan,
1998: 190). Yapay zeka, insanlarca yapilip zeka gerektirdigine inandigimiz bazi islerin insanlar
tarafindan bilgisayar ya da robotlara yliklenmesi ve onlarin programlanmasidir. Yapay zeka bilgiyi
elde etme, algilama, tepki verme, karar verme ve diisiinme gibi insan ait zihinsel durumlarla
bilgisayarlarin ya da makinelerin donatilmasi ile ilgilenen bilgisayar bilimi dali olarak da ifade edilir
(Gilizeldere, 1998:27). Yapay zeka, insan zekasinin tiim siireclerinin incelenip kodlanip bilgisayar ve
makinelerde uygulanabilir hale getirilmesini hedefler. Beyin yaklasik bir buguk kilo agirligindadir. Bu
ceviz goriintistindeki organ, 60 yillik bir émiirde saniyede 600 birimlik hafizada kaydedip, isleyip
programlamak kapasitesine sahiptir. Bu, dakikada 3,600, saatte 2,160,000 giinde 51,840,000 bitlik
bilgi demektir (Pirim, 2006:2). Dr. V. Grey Walter’in incelemelerine gére insan beynine benzer bir
robotun {iretilebilmesi igin 300 trilyon dolardan fazla biitce gerekmektedir. Boyle bir robotun islevini
yerine getirebilmesi i¢in de 1 trilyon wattlik elektrik enerjisine ihtiya¢ duyulur (Pirim, 2006:2).

BLACK MIRROR DiZisi

Black Mirror dizisi ilk olarak Ingiliz Channel 4 kanalinda yayin hayatma 2011 yilinda baslamistir.
Elde ettigi popiilerlikten sonra 2015 yilinda Amerikan dizi izleme platformu Netflix tarafindan biitiin
yayin haklar1 satin alinmigtir. 2016 yilindan beri Netflix internet sitesi tizerinden yayinlanmaktadir.
Netflix Original kategorisi altinda ilk dizi satirinda yer almaktadir. Dizinin yapimciligini Barney
Reisz, yonetici yapimci gorevlerini ise Charlie Brooker ve Annabel Jones yiiriitmektedir. Black Mirror
dizisi San Junipero adli béliimii, Emmy Odiilleri'nde En Iyi TV Filmi ve En Iyi Senaryo 6diillerini
kazanmistir (Netflix: 2018). Black Mirror dizisi yayinlanmis oldugu platform olan Netflix’te akil
almaz, tiiyler urpertici, siiriikleyici, korkutucu ve tehditkdr olarak nitelendirilmektedir. Ayrica
seslendirme olarak Tiirkce, Ingilizce (Orijinal dili) ve Ingilizce - Sesli Betimleme segenekleri
mevcuttur. Alt yazi olarak Ingilizce, Bulgarca, Yunanca, Arapca, Tiirkge olarak sunulmaktadir.

Modern toplum yapisinin ve bireylerinin sorunlarini insan hayatina yerlesen yeni teknolojilerin ve
diinya tizerindeki siyaset, sanat, medya, sanat iliskilerini zaman zaman elestirirken zaman da bilim
kurgu ogeleri ile ele almaktadir. Dizinin ortalama siiresi 45 dakikadir. Her boliim farkli oyuncu
kadrosu, farkli mekan ve hatta farkli gergeklik kurgusuna sahiptir. Giiniimiizde yasayabilecegimiz
bir¢ok teknolojik problemlere deginirken gelecekte olabilecek sorunlara da 1sik tutmaktadir.

BLACK MIRROR 4 SEZON 5. BOLUM METAL KAFA BOLUMU

Birkag kisi hasta ya da dlmeye yakin bir arkadaslarini mutlu etmek icin terk edilmis bir ambara
girmistir. Orada karsilastiklari robotun kendilerini dldiirmeye c¢alismasi ile dizinin bdoliimi
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baslamaktadir. Metalhead, Black Mirror’in bugiine kadar ¢ekilmis ilk siyah beyaz boliimiidiir. Siyah
beyaz tercihi hem yasanan gerilimi hem de garesizligi gozler oniine sermistir. Bu makalede bas rol

oyuncusu ile kopek seklindeki robotun oldugu sahneler ele alinip yapay zeka kapsaminda
incelenecektir.

Sahne 1: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 07. Dakika 37. Saniye

Basrol oyuncusu ambarda robot kdpegin bir kisiyi 6ldiirmesi sonucu hemen disariya ¢ikip arabaya
binmistir. Yapay zeka iiriinii olan robot kdpek hedefine odaklanarak arabanin pesinden gitmektedir.
Manevra yapan aracin hizina gore oldukga hizli bir sekilde toz gikartarak kosmaktadir.

L

‘l‘h
il
a8 |

Sahne 2: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 08. Dakika 57. Saniye

Kopek robot hizla giden aracin pesinden giderken baska bir aracin i¢indeki diger karaketeri 6ldiiriir.
Oldiirdiigii karakterin aracin1 kullanir. Normal bir birey gibi kullanmanin yan1 sira arac1 durdurmak ya
da kaza ettirmek i¢in ¢arpmay1 dener. Ve biitlin bu yasananlari ¢ok hizli ve pratik bir sekilde diisiiniir.
Gergek bir insandan neredeyse farksiz bir araglar arasinda ¢gekisme gergeklesmistir.
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Sahne 3: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 10. Dakika 27. Saniye

Bariyerlere ¢arparak ugurumun kenarinda duran aracin pesinde giden robot kdpek pencerenin oniine
gelip cami kirilmasi gerektigini bilmektedir. Bacagini ¢eki¢ gibi kullanmak i¢in cama yaklastirmistir.
Camu kirip basrol oyuncusuna ulagsmak i¢in. Bagrol oyuncusu korku ve panik halinde aracin i¢indedir.

Sahne 4: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 10. Dakika 30. Saniye

Kopek robot cami kirip tipki bir insan gibi kayip diismemek igin 6n iki bacagi ile tutunmaktadir.
Kayip diismemesi gerektigini bilmektedir. Refleksif olarak davraniglari bu goriintiiden de belli
olmaktadir.

Sahne 5: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 10. Dakika 31. Saniye
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Igeri giren robot kdpege kadin korku ve panik icerisinde kiifiir ederek ayaklari ile vurup etkisiz hale
getirmeye calisiyor. Robot kopek konumunu sabitleyip saldirida bulunmayi hedefliyor.

Sahne 6: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 18. Dakika 25. Saniye

Robot kopekten kagan kadin korku ve panik halinde ormanlik alanda biiylikge bir agaca
tirmanmaktadir. Robot kopek ise daha sonra gelip ortami sensor gibi bir uygulamasi ile taramaktadir.
Hedefini yani kadin1 bulmak igin saga sola ve yukar: bakmaktadir.

Sahne 7: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 19. Dakika 45. Saniye

Agaca ¢ikmayan kopek robot agacin altinda adeta pusu kurmaktadir. Kadin agacin iizerinde uyuya
kalir ve kayip diisme tehlikesi gegirir. Dala sarkili olarak kalan kadin son anda kendisini dalin {izerine
¢ekerek kurtartir. Bu sirada kopek robot kendisini uyku moduna aldigi igin ¢ikan seslerden dolayi
ayaklanir.

P o

...alti, bes, dort...
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Sahne 8: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 20. Dakika 56. Saniye

Kadin robot kdpegin kendini uyku moduna sokarak sarj tasarrufu yaptiginin farkina variyor. Bunun
tizerine cebindeki sekeri tizerine atiyor. Kopek her ¢ikan seste ya da iizerine diisen cisimde ayaga
kalkiyor saga sola bakiyor ve sarj harciyor. Kadin, robotun sarjinin bitmesi i¢in dal pargasi gibi eline
gecen cali ¢irpiy1 belirli periyodlarla say1 sayarak robotun iizerine atiyor.

Sahne 9: Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) 22. Dakika 25. Saniye

Kadin robotun sarjinin bitmesini sagliyor ve bittigine tamamen emin olunca tedirginlikle agagtan
atlayip kosa kosa kacgiyor. Robotun sarj1 bittigi i¢in hareketsiz bir sekilde alanda kaliyor.

Sahne 10: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 32. Dakika 30. Saniye

Kadin igeride cesetlerin oldugu bir evin bir odasinda tiifekle birlikte kendini korumak i¢in saklantyor
ve robot kadin1 bulmak i¢in evi bulup odalarini kontrol etmeye basliyor.

129
Research Article - Submit Date: 15.05.2018, Acceptance Date: 15.07.2018DOI NO:
10.17932/IAU.EJNM.25480200.2018.2/3.121-135
DOINO: 10.17932/1AU.EINM.25480200.2018.2/3.121-135
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.121-135

Sahne 11: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 32. Dakika 49. Saniye

Kadin saklanmaya devam ediyor ve kdpek robot kadinin iizerine dogru orada oldugunu biliyormus
gibi ilerliyor. Gergek bir insan gibi kontrol etmeye gidiyor.

Sahne 12: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 32. Dakika 52. Saniye

Kadin odadaki koltugun arkasina saklanirken robot iizerine dogru geliyordu tam o sirada buldugu
boyay1 robotun iizerine dokiiyor ve bu sekilde robotun gérmesini engelliyor. Robotun kafa kismi
boyaninca sadece ses gelen yere dogru gidip elindeki kesici ile delmeye basliyor. Kadin bu sirada

kosarak disariya ¢ikiyor.

Sahne 13: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 34. Dakika 34. Saniye
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Kadin disar1 ¢iktiginda igerideki cesetlerin lizerinden aldigi anahtar1 alip arabayi ¢alistirmay1 deniyor
basarisiz olunca radyoyu agiyor. Aracin tiim kapilarini da aginca elindeki tiifekle aracin arkasinda
pusuda bekliyor. Kopek robot sese dogru gelip aracin miizik ¢alan kolonlarini elindeki kesici ile
bozuyor. En son diger kapidan ¢ikarken kadin tam kafa kismindan tiifekle robotu vuruyor ve robot
yere diisliyor.

Sahne 14: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 34. Dakika 54. Saniye

Hasar goren kopek robot yere diisiiyor ancak hala calisir durumdadir. Kadin elindeki tiifege tekrar
mermi doldurmaya c¢alisirken robot elindeki kesici ile kadina dogru ilerleyip bacagini yaraliyor.
Ardindan kadin robotu tekrar vuruyor ve robot yere diisiiyor.

Sahne 15: Black Mirror 4. Sezon 5. B6liim / Metal Kafa (Metal Head) 35. Dakika 22. Saniye

Yerde hasarli bir sekilde bulunan képek robot i¢inden agilan bir bolmeden ¢ikan metal bir parcanin
patlamasi ile takip ya da haberlesmeyi saglayan pargaciklar1 etrafa sagiyor. Bazilar1 kadinin
viicudunun ¢esitli yerlerine de saglaniyor.

Tablo 1. Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) dizisi kadin ve robot kopegin
bulundugu sahnelerin mekan, zaman, kisi, eylem ve yapay zeka analizi.

Uzam Siirem Kisi- insan- ..
(mekan) (zaman) insan Eylem Kisi-YZ YZ-Eylem
1. Sahne Fabrika 6nii 07:37 Kadin Arag ile Kdpek Argcm pesinden
kaciyor Robot gidiyor.
Orman ici Arag ile Képek Minibiis ile araca
2. Sahne “ 0857 Kadin minibiisten p carparak kaza
Asfalt yol Robot
kagiyor. yaptirmaya ¢alistyor.
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3. Sahne
4, Sahne
5. Sahne
6. Sahne
7. Sahne
8. Sahne
9. Sahne
10. Sahne
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Arag ici

Arag ici

Arag ici

Orman

Agag lstii
ve Agac
dibi

Agag lstii
ve Agac
dibi

Agacg lstii
ve Agac
dibi

Terk
edilmis ev

10.27

10.30

10.31

18.25

19.45

20.56

22.25

32.30

Kadin

Kadin

Kadin

Kadin

Kadin

Kadin

Kadin

Kadin

Arac icinde
oturup
kendini
savunmaya
caligtyor.
Panik
halinde.
Arac icinde
oturup
kendini
savunmaya
caligtyor.
Korku
halinde.
Kopek
robota kiifiir
ederek ayagi
ile basiyor.
Pasif hale
getirmeyi
deniyor.

Kopek
Robot

Kopek
Robot

Kopek
Robot

Agaca
tirmantyor.

Kopek
Robot

Uyuya kalip
asagi
diismekten Kopek

dala
sarkilarak kil Robot

pay1

kurtuluyor.
Ulasabildigi

kiiciik

cisimleri

(Cebindeki

seker, cali

vs.) kopek  Kopek
robotun Robot
listline
atryor. Uyku
modundan
¢ikip sarji
bitsin diye.
Agactan
atlayip
hizlica
kagiyor.

Tiifekle
saklaniyor.

Kopek
Robot

Kopek
Robot

Ara¢ icinde kadim
tespit edip cami fark
ederek kirmak ig¢in on
ayaklarmi ¢ekic gibi
kullanmak iizere.

Cami kirdiktan sonra
diismemek icin On iki
ayagi ile refleksif
olarak tutunuyor.

Konumunu sabitleyip
saldirty1 hedefliyor.

Ortami tarayarak
kadinin yerini tespit
etmeye ¢aligtiyor.

Her an diisebilir diye
tetikte bir ileri bir geri
bekliyor yukar1 dogru
bakiyor. Hareketi
algiliyor.

Uzerine diisen
cisimlerden dolay1
uyku modundan ¢ikip
hareketleri tarayip
tekrar uyku moduna
geciyor sarj1 bitmesin
diye.

Gece boyunca sarji
bittigi i¢in hareketsiz
kaliyor.

Odalari artyor. Tespit
etmeye ¢aligtyor.
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Odalari artyor. Kadinin

11. Sahne Te.r k . 32.49 Kadin Tifekle Kopek oldugu yere dogru
edilmis ev saklaniyor. Robot o
ilerliyor.
Buldugu
boyay1 kopek _, ..
12. Sahne Te.r k . 32.52 Kadin robotun Képek Kadini buluyor.
edilmis ev - Robot
ustune
dokiiyor.
Tiifekle
Agik alan. . "
13. Sahne Afabamn 34.34 Kadin robotu Képek Kdpek robot yere
’ ani ) kafasindan  Robot diisiiyor.
Y vuruyor.
Tekrar
Acik alan. :}frerﬁlae N Képek Tamamen devre dis1
14. Sahne Arabanin  34.54 Kadin Y p kalmayan robot kadin1
ani calisirken  Robot bicaklivor
Y bacagindan gardiiyor.
bigaklaniyor.
Kopek
robotunv Patlattig1 parcaciklarla
patlattigi o .o
Agik alan. takibi Képek takibi sagliyor ve diger
15. Sahne Arabanin  35.22 Kadin . p robotlara mesaj
saglayan Robot o ..
yani iletiyor. Biraktigi isi
pargaciklar -
. . tamamlamalari igin...
lizerine
saglaniyor.

Black Mirror 4. Sezon 5. Boliim / Metal Kafa (Metal Head) dizisi kadin ve robot kdpegin bulundugu
sahnelerin mekan, zaman, kisi, eylem ve yapay zeka analizi on bes sahnede detayli olarak saniye
saniye belirtildi. Tabloda dizide yar alan sadece kadin ve robot kopegin oldugu ve birbirine
benzemeyen on bes sahne ele alindi. Ele alinan sahnelerin hepsi saniye saniye objektif olarak belirtildi.
Tablodan elde edilen veriler dogrultusunda yapay zekay: futuristik olarak ele alan Black Mirror dizisi
yapay zekanin hangi asamalara gelebilecegini vurgulamistir. Yapay zekanin gelebilecegi asamalar
gozler o6niindeyken bu gelismisligin altinda insanoglunun garesizligi ve acizligi gozler 6niindedir.

SONUC

Zaman ilerledik¢e teknik agidan ister istemez diinya da ilerlemektedir. Teknoloji siirekli elde edilen
bilgilerle birlikte ilerlemekte ve gelismektedir. Potansiyel arttikga teknolojik ihtiyaglar da
¢esitlenmektedir. Gegmisten giiniimiize baktigimizda tekerlegin icadindan hava ulagimina kadar
teknolojideki degisim ve gelisimi gorilmektedir. Gergeklestirilen bircok teknoloji tabiattaki
canlilardan ornek alinarak yapilmaktadir. Skorsky helikopterlerin esin kaynagi yusuf¢uk bdcegi
olmustur. Bazi kameralarda titresimin Onlenmesi ve sabit tutulmasi i¢in tavuklarin boyunlarindan
ilham alinmistir. Bu ve buna benzer olarak tabiattan birgok ornek ¢ikartilabilir. Yapay zekd suanda
insanoglu i¢in insanogluna gerek kalmadan islem yapabilen bir teknoloji ve bu nedenle ¢ok daha
dikkat ¢ekici olmustur. Yapay zekay1 yalnizca mekanik olarak robot ya da dijital olarak diistinmemek
gerekir. Yapay zekanin felsefi boyutu da mevcuttur bu teknolojinin gelismesi i¢in 6ncelikle temel
yapinin iyi kavranmis olunmasi gerekir. Yapay zeka, sanal diinyanin gercek diinyayi taklit etmesi gibi
insan zihnini zekasini taklit etmektedir. Gilinlimiizdeki uygulamalar1 yiizde yiiz basarili olmasa da bir
sonraki 6rnek caligmalar yiizde yiize yakin basari gosterecektir. Bu ¢alismalar ¢ok ciddi maliyet ve
zaman gerektiren ARGE c¢alismalari ile miimkiindiir. Bu yatirimi yapan iilkeler askeri, savunma ve
sanayi gibi birgok alanda 6nde olacaklardir.
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Bu makalede Black Mirror dizisi metal kafa boliimii yapay zeka kapsaminda ele alindi. Yapay zeka
iirlinli olan robot kdpek, aslinda giintimiizde Google’in Softbank’a sattig1 Boston Dynamics firmasinin
robotlarina benzemektedir (Bostondynamics Spotmini: 2018). Giiniimiiz teknolojisi ile topluma agik
olarak paylasilan robotlar Black Mirror dizisi metal kafa boliimiindeki kadar gelismis durumda degil.
Black Mirror dizisi biitiin boliimlerinde konuya futuristik olarak bakmaktadir. Bu nedenle ele aldigi
konularda teknoloji ileri derecede ve dolayisi ile sik¢a karsilasilmadik sekildedir. Siyah beyaz olarak
yasanan gerilim ve c¢aresizligini gézler oniline sermektedir. Metal kafa boliimii dizinin en kisa siireli
boliimlerinden biridir. Yapay zekanin {riinii olan robot kdpegin neler yapabilecegini ve insanin
karsindaki acizligini gostermektedir. Bu boliim ¢ok daha kisa olabilirdi ¢linkii kdpek robot aslinda
kullandig1 bir¢ok 6zelligi ile hedefine ulagabilirdi. Senaryo belki de olusabilecek diger durumlari
yansitmak igin bu kadar uzun siirdii. flk etapta ayn1 aracta yakalamis oldugu kadini kisa bir siirede
oldiirebilirdi. Bir metal pargasi patlatarak takip kodu yerlestirmesi, araci takip etmesi, bir baska aracin
icine girip tipkt bir insan gibi ¢ekismeli olarak kullanabilmesi, agacin altinda beklemesi, sarjinin
azaldigini anlayip uyku moduna girmesi, sarj1 bitince giines enerjisi ile sabahin 1siklarinda sarj olmasi,
sensOr gibi bir teknoloji ile ortami tarayip isiy1 dlgebilmesi ve bu sekilde takip edebilmesi, kapiy1
anahtar1 olmadan agabilmesi, kirilan eline bigak yerlestirmeyi bilmesi ve bunu becermesi, pes
etmemesi hedefe odaklanmasi ve en sonunda bozulacagini anladiginda tekrar i¢inden bir seyler
patlatip diger robotlara mesaj vermesi ve karsisindaki insana da takip igin pargaciklar yerlestirmesi
tamamen yapay zekanin bir iirliniidiir. Yapay zeka triinlerinin gorevlerini yerine getirmesinden daha
zor olan yasadigi sorunlarda ne yapmasi gerektigini bilmesidir (Raibert: 2017).

Yapay zeka, Black Mirror dizisi kapsaminda olumsuz olarak ele alinmistir. Ancak olumsuzlugunun
yan1 sira birgok alanda hayatimiza kolaylik da getirecektir. Insanoglunun miidahalesi olmadan kolaylik
getirecek olan yapay zeka ilk etapta baglica olarak: Sanal asistanlar, oyunlar, akilli arabalar, satin alma
tahmincileri, dolandiricilig1 6nleme, sohbet ve destek botlari, giivenlik sistemleri, miizik ve seyir oneri
robotlari, akilli ev sistemlerinde yasamimizi kolaylastiracaktir. Olumlu olarak bakildiginda ¢ok ciddi
insanogluna faydali olacaktir. Teknolojinin her gecen giin ilerlemesi ile de bugiin imkansiz gibi
goriilen teknolojiler herkesin evinde kullanilacaktir. Saglanan bu kolayliklar nesnelerin haberlesmesi
ag toplumunun olusmasi, tek tiplesme, siirekli bir takip edilme ve gizlice yonlendirilme yalnizca
sosyal medya ile bile yapilabilirken yapay zeka ile baska bir boyuta tasiacaktir. Bu nedenle her ne
kadar olumlu kisimlarina deginilmek istesek de yapay zeka potansiyeli geregi toplumca tedbir akillara
gelen il ifade olmaktadir. Yapay zekay1 kullanmadan 6nce tipki bir ilag gibi prospektiisii iilke olarak
toplum olarak iyi okunmalidir. Nasil ki medya, yeni medya gibi mecralar i¢in egitim énemli ise yapay
zeka i¢in de egitim 6nemlidir.

Buraya kadarki kisimda yapay zeka ve Black Mirror dizisi metal kafa boliimiinden bahsedildi. Genel
kapsam igerisine yapay zeka i¢in yasanabilecek sorunlar ve 6n goriiler iizerine: Her seyi makinelerin
yaptig1 bir diinyada insanoglunun ihtiyaglari ve beklentileri degisecektir. Birgok alanda da hayat
kolaylasacak. Yeni is alanlar1 ¢ikacak ve bir¢ok is alaninda istihdama gerek kalmayacaktir. Birgok
seyin baskalar1 tarafindan gergeklestirildigi diinyada insanin ne kadar mutlu olarak kalacagi konusu
simdiden sezilmektedir. Bu konu sosyolojik olarak arastirilmalidir. Yapay zeka ic¢in genel bir kurul
olusturulmali, yapay zekanin kategorileri belirlenmeli ve yapilan ¢alismalarin gizliligi sorgulanmali.
Bu teknoloji lizerine herkes ¢alisma yapamamali belli bir izin dahilinde uygulamaya gecilmeli. Yapay
zeka teknolojisi i¢in etik kurallar madde madde belirtilmeli. Art niyetli olabilecek kurum ya da
kuruluslarin eline gegebilecek yapay zeka teknolojisi insanlik i¢in ciddi sorunlari beraberinden
getirebilmektedir. Bu gibi olusabilecek durumlardan dolay: iilkelerce komisyonlar olusturulmali ve
yapay zeka iizerine kontrollii olunmali. Yapay zeka teknolojisi insanligin sonunu getirmeden
insanligin yapay zeka i¢in keskin ¢izgiler getirmesi gerekmektedir.

Bu makalede dizi incelemesi lizerinden yapay zekaya deginilmistir. Olusabilecek sorunlar, tedbir
onerileri ve buna benzer 6n goriiler belirtilmistir. Ancak sosyolojik olarak ¢ikabilecek sorunlar lizerine
deginilmemistir. Bu kapsamda yapay zeka suskunluk sarmali kuramina o6rnek olusturabilecek
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durumlar sergiler mi? Icerik kiiltiiriiniin olusumu, toplumun bu durumdan nasil etkilenebilecegi ve ne
gibi sonuglar dogurabilecegi gibi sosyolojik konular da ele alinabilir.
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0Z

Internet kullanicilar;, satin alma ihtiyacina yonelik arama motorlarinda inceledikleri iiriin ve
hizmetleri, karsilastirma yapma, arastirma ve diisiinme gibi nedenlerden Otiiri hemen satin alma
egilimi gostermemektedirler. Internet kullanicilarin en sik  vakit gecirdigi sosyal medya
platformlarinda daha once inceledikleri triinlerin reklamlariyla tekrar karsilagmalari, inceledikleri
irlin ve hizmetlerin hatirlatilmasina yardimci olarak satin alma egilimini tesvik etmektedir.
Kullanicilarin  arama motorlarinda inceledikleri iriin-hizmetlerle sosyal medyada tekrar
karsilagsmalarini saglayan ve yeni bir reklam anlayisi olan Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari
arastirmasi, derinlemesine betimlemeyle katilan goriismecilerin  diisiincelerinden modelleme
olusturarak konunun kapsam ve gercevesini ortaya c¢ikartarak tanimsal ve kavramsal temelinin
olusturulmasi ihtiyacina yonelik hazirlanmistir.  Arastirma, konuyla ilgili uzman kisilerle
gergeklestirilen miilakatlar ¢evresinde Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin ne oldugu ve
nasil uygulandigiyla beraber, reklam modelinin temel taglari olusturularak kavramsal ve tanimsal
olarak ortaya c¢ikartilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgularda, Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin genel ama¢ ve kullanim nedeni olarak satin almayi arttirma, kampanya stratejisi
olusturmada ise en O6nemli noktanin hedef kitle analizi oldugu, satin almaya olan etkisinin yiiksek
diizeyde oldugu ve isletmeler agisindan farkindalik diizeyinin ise, kurumsal isletmlerde farkindalik
yiiksekken kiigiik 6lgekli isletmelerde farkindaligin diisiik oldugu bulgularina rastlaniimistir.

Anahtar Kelimeler: Arama Motoru Reklamlari, Sosyal Medya, Yeniden Hedefleme, Yeniden
Pazarlama

ADVERTISEMENTS OF SEARCH ENGINES IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Internet users do not tend to purchase products and services that they have reviewed in search engines
because of reasons such as comparing, researching and thinking. Re-encountering the ads of the
products that the internet users reviewed before promotes the tendency to buy them on social media
platforms where users spend most of their time. The Search for Social Search Ads on Social Media, a
new advertising concept that enables users to re-encounter with the products and services they review
on search engines in social media, is designed to create a descriptive and conceptual basis by creating
the model and context of the participant's in-depth interviews. The research has been conceptually and
descriptively formed through the interviews with experts on the subject, as well as what the Search
Engine Ads in the Social Media are and how they are applied by creating the head stones of the
advertisement model. The results of the research claim that the main purpose and reason of using
Search Engine Ads in the Social Media is increasing the level of purchasing. Also the most important
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point while creating a campaign strategy is analyzing the target audience; and another result of the
search is the level of awareness is high in institutional enterprises while small enterprises have it low
level of awareness.

Keywords : Search Engine Ads, Social Media, Retargeting, Remarketing

GIRIS

Giinlimiiziin ¢esitlenen {iriin ve hizmetlerle birlikte artan rekabet ortaminda, markalar hedef kitlelerine
en etkili yollardan ulasarak farkindalik yaratmaya calismaktadirlar. Reklam anlayislarinin ve tiiketim
aligkanliklarinin degismesiyle birlikte marka ve isletmeler, satin almayr arttirma amaciyla reklam
stratejileri olusturmaktadirlar. Giiglii bir pazarlama araci olan reklam, giinden giine sekil degistirerek
gelisirken, reklam kampanyalarinin 6nemi ise giin gegtikte artmaktadir.

Internetin hizli gelisimi ve internet kullanic1 sayisinin artmastyla gelisen siirecte internet bir reklam
mecrast olarak konumlandirilmaya baslanmis ve internet reklamciligi da giderek ¢esitlenerek
zenginlesmistir. Internet kullanicilarinin internet kullanma amaglarinin en basinda bilgiye, diger
bireylere, iiriin veya hizmetlere ulasma gelmektedir. Internet reklamciliginda oldukga sik kullanilan
arama motoru reklamlari, arama motorunun bilgiye erigim igin 6nemli bir kaynak olarak kullanilmasi
gibi nedenlerle, etkinligini giinden giine arttirarak iizerinde yeni uygulamalar gelistirilen 6nemli bir
reklamcilik tiirii haline gelmistir. Arama motoru reklamlari, reklam verenlerin marka bilinirliligini ve
internet sitelerine olan ziyaretgi trafigini arttirmak amaciyla arama motorlarinda, anahtar kelimelerle
arama motorlarina teklif verme yoluyla yapilan bir reklam modeli olup, bu reklama yapilan yatirimlar
giinden giine artis gostermektedir (Vohra, Saberi, & Nazerzadeh, 2008, s. 179).

Internet kullanicilari, satin alma odakli arama motorlarinda inceledikleri iiriinleri {izerinde arastirma ve
diisiinme gibi benzeri nedenlerden dolayr hemen satin alma egilimi géstermemektedirler. Bu eksikligi
tamamlayacak bir reklam anlayisi olan Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, hedef kitlenin
arama motorlarinda inceledikleri iriin veya hizmet reklamlarinin, sosyal medya platformlari
lizerinden hatirlatma ve yineleme gibi amaglarla tekrardan gosterilerek satin almay1 tesvik edilmesi
amaglanmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, destekleyici yeni bir reklam anlayist olmasi nedeniyle
arastirma kapsaminda Oncelikli olarak kavramsal ve tanimsal g¢ergevesinin ortaya c¢ikartilmasi
amaclanmistir. Bu reklam anlayisinin genel amag¢ ve kullanim nedenleri ile satin almaya olan etkisi
arastirmanin temel problemlerini olustururken, kampanya stratejisi olusturma ve igletmeler agisindan
farkindalik diizeyleri arastirmanin diger problemlerini olusturmaktadir. Daha once bilimsel olarak
arastiritlmamis ve yeni bir konu olmasi dolayisiyla oldukc¢a dnemli olmakla birlikte, bu konuda yapilan
arastirmalar oldukg¢a yetersizdir. Bu nedenle, gelecekte bu konuyla ilgili arastirmalara bir katki
saglamasi ve Onemli bir kaynak olmasi amaciyla calismada Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmi uygulayanlarin, dijital reklam uzmanlarmin ve bilirkisilerin goériigslerinin bir arada
degerlendirilmesine 6zen gosterilmistir.

Yeniden Pazarlama, reklamverenlerin sitelerini daha Once ziyaret edenlere hedefli reklamlar
gOstermesine olanak taniyan bir ¢evrimi¢i reklamcilik seklidir. Web sitelerine gelen ziyaretcilerle
aninda bir satin alma olmadigi durumlarda reklamlari, daha 6nce web sitelerini ziyaret etmis olan
tanimli bir kitleye yeniden sunmaya olanak tanimaktadir (Adhesion, 2018). Yeniden Pazarlama,
insanlar1 markalarin web sitelerine ¢ekerek satislar1 artirmaya yardimci olan oldukg¢a basarili bir
strateji olarak ele alinmaktadir. Yeniden Pazarlama, web siteleri, e-posta, sosyal medya, arama
motorlart gibi farkli platformlarda yapilabilmekte olunup, en iyi yeniden pazarlama yaklagiminin
kullanildigindan emin olmak i¢in analiz vyapilarak yeniden pazarlama tiiriiniin secilmesi
gerekmektedir. Markalar i¢in her tiir yeniden pazarlamanin yapilmasi miimkiin olmadigindan, neyin
ise yaradigini anlamak ve iyilestirmenin yollarimi siirekli aramak i¢in farkli yaklasimlari test etmek
gereklidir.
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Yeniden Hedefleme, web sitelerini daha once ziyaret eden kullanicilari, web ve sosyal medya
lizerindeki goriintiilii reklam agii banner reklamlarla hedeflenen bir bi¢im reklamlaridir. Siteleri
ziyaret eden kullanicilar1 hedefleyerek, reklamlarla tekrar karsilasmalarini saglayarak tiiketicileri satisa
yoneltmeye calisan bir uygulamadir (Lord, 2011). Internet kullanicilarini, kurulan arka ug veri toplama
yontemlerine ve her bir platforma bagli olarak bir dizi 0Olgiit ve etkinlik temelinde yeniden
hedeflenebilmektedir (Schaller, 2017). Yeniden Hedefleme, satin almaya hazir kullanicilari, satin
almaya hazir olduklar1 zamanda, dogru reklam mesajiyla miisterileri geri getirerek satiglari arttirma
amaci tasimaktadir. Dogru sikliklarla ve dogru platformlarda yer alan yeniden hedefleme reklamlari,
marka bilinci olusturma ve satislar1 arttirma konusunda olduka etkilidir. Yeniden hedeflemelerin
segmentasyonlari da sektor ve iiriinlere gore stratejik olarak yapilmasi gerekmektedir.

SOSYAL MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMLARI

Sosyal medya reklamlar1 ve arama motoru reklamlari, birlikte caligmak igin etkili, entegre bir strateji
sunmaktadir. Sosyal medyada arama motoru reklamlari, arama motorlarinda reklamverenleri ziyaret
eden kullanicilarin, satin almadan ayrilma davranisini satisa yonelik degistirmek adina sosyal medyada
tekrar o reklamlarla karsilasmasi olarak tanimlanabilmektedir. Reach Local tarafindan 1000’in
iizerinde yerel isletmeyle yapilan aragtirma, arama motoru ve sosyal medya reklamlarinin birbirlerini
dogrudan destekledigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya ve arama motoru kombinin,
reklamverenlerin harcalamarini iigte bir oraninda diisiiriirken, katilimi ii¢ kat arttirarak geri doniisiim
oranlarmni da iki kat arttirmaktadir (Markham, 2017).

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin ¢ikis noktast olarak ise, satin almaya hazir olmayan
kullanicilar1 satin almaya hazir hale getirmek olarak gosterilebilir. Web trafigini olusturan internet
kullanicilarin %98’i, satin almadan ve ya ilgilenmeden sayfadan ayrilmaktadirlar. Ciinki ¢ogu
kullanici, sayfayr ilk kez ziyaret ettiklerinde aslinda satin almaya yatkin olmamaktadirlar.
Kullanicilarin %44 web sayfalarmi ilk ziyaretlerinde satin almaya hazirken, sadece %2’si ilk
ziyaretlerinden satin alarak ayrilmaktadirlar (Baadsgaard, 2016).

Sosyal medyada arama motoru reklam uygulamalari Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,
Youtube gibi en sik kullanilan platformlar lizerinden gergeklesmektedir. Facebook, reklamverenlerin
web faaliyetlerine dayali olarak daha genis bir kullanici havuzunu hedeflemelerine imkan
vererek dinamik reklamlarin giiclinii arttirmistir. Laura Johnson Adweek'deki geligimi
acikladiginda "Birden fazla perakendeci i¢cinde kirmizi elbiseler arayan ve ayrica Facebook yayinlari
ve elbiseler hakkindaki sayfalar1 seven biri otomatik olarak kirmizi bir elbise i¢in bir reklam
sunulabilir" demistir (Johnson, 2017). Facebook bu bilgiyi cogu web sitesinde zaten yiiklii
bulunan Facebook pikseli araciligiyla alarak, reklamlar1 kimlerin gérebilecegine karar vermek igin bir
kullanicinin ¢evrimigi davranisini analiz etmektedir. Ornegin, rakip web siteye bakan bir kullaniciyi,
potansiyel olarak miisteri olabilecek kullanicilart yeniden hedeflemenin yani sira, bu kitleyi ilgi
alanlarina ve goz atma davraniglarina gore genisleterek etki ve yatirnm getirisini arttirmaktadir
(Brennan, 2017). Twitter ise, yeniden hedeflemeyle denemeler yapmaya baslayarak ve kullanicilarin
hesap bilgilerini Twitter'in reklam ortaklariyla paylagsmasini istemedigini agik¢a belirterek kullanicilar
acisindan daha etik bir davranig sergilemistir. Twitter’da uygulanan arama motoru reklamlari, mobil
cihazlarda akis halinde goriiliirken Facebook’ta mobil olarak goziikmemesi, sosyal medyada arama
motoru reklam teknolojisinde Twitter’in Ustiinliiglinii gostermektedir (Kim, 2015). Instagram‘ da
arama motoru reklam kampanyasi uygularken ise, bu kampanyay1 var olan bir Facebook kampanyasi
lizerinden ya da yeni bir kampanya olarak olusturma imkani bulunmaktadir. Instagram,
reklamverenlerin sayfalarina, reklamlarina, profile, mesajlarla ilgili olan ve bunlara ekstra olarak
profilleri incelenen tiim kullanicilar1 hedefleme o6zelligine sahip olmaktadir (Ramondo, 2015).
Begeniler, yorumlar, incelemeler, goriintiilemeler, kaydetmeler gibi unsurlari igeren etkilesim, sosyal
medyada arama motoru reklamlarinda ¢ok avantajli bir 6zelliktir. Reklamlarin Facebook gibi kenar
pencere yerine ana sayfada zaman akisi iginde yer almasi bu reklamlarin daha dogal karsilanmalarini
saglayarak onemli bir avantaj saglamaktadir.
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Sosyal medyada arama motoru reklamlarinin isleyis yapisina bakildiginda, kullanicinin goriintiiledigi
sayfa ve icerikleri incelemek i¢in gdze batmayan bir g¢erezi (JavaScript pargasi) kullanicinin web
sayfasimna yerlestirmektedir. Cerez daha sonra reklamveren tarafindan segilen sosyal medya
platformlarina, o kullanicinin goz attiklarina dayali olarak belirli reklam sunmasi i¢in uyarmaktadir.
Reklamlar, kullanicinin web sitesini ziyaret ettigi 30 giin boyunca yayinlanabilmektedir (Hecht,
2017). Sosyal medyada arama motoru reklamlari, iiriinii diisiik maliyet ve yiiksek karla hedef kitleye
ulastirarak satin almay1 saglamaktadir.

METODOLOJI

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari isimli arastirmanin metodoloji bdliimiinde, bilimsel
arastirmanin genel gergevesi ve siireci ele alinmaktadir. Nitel aragtirma yontemi kapsaminda betimsel
analiz yontemiyle incelenmis olup veri toplama ydntemi olarak, dijital reklam uzmanlar1 ve yetkin
kisilerle yapilandirilmis miilakat (goriisme) saglanmistir. Miilakat sorulari, arastirma problemlerini
¢ozerek kaynak kisitliliginda eksik detaylari tamamlama amaciyla titizlikle hazirlanarak, sistematik bir
sekilde genelden Ozele siralanarak biitiin katilimcilara ayni sekilde uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan en 6nemli materyali, konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri olusturmaktadir. Nitel veri analizi,
uygulama ve yorumlama agisindan Miles-Huberman modelinden faydalaniimistir. Bu modele gore
yapilan analiz, verilerin diizeltilmesi veya azaltilmasi, verilerin sergilenmesi, sonuglarin tasvir
edilmesi ve dogrulanmasi olarak tasarlanan {i¢ temel asamadan olusturulmustur (Baltaci, 2017).
Arastirmada elde edilen veriler, tekrardan diizenlenerek, kavramsal analizin kolay yapilabilmesi i¢in
azaltilarak sonuglar anahtar kelimelerle tasvir edilmistir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari konusuyla ilgili dijital reklam uzmanlar1i ve yetkin
kisilerin genel goriiglerinin saptanarak, konunun temel olarak neden, ni¢in ve nasil olduguna dair
tanimlayici yapilarinin ve kavramsal temelinin olusturulmasi ihtiyacina yoénelik hazirlanmistir.
Konunun dijital reklam alaninda yarattigi firsatlarla reklam uygulayicilarina, igletmelere ve alanla
ilgili aragstirma yapmak isteyenlere bilimsel bir dokiiman olusturarak tanitilmasi ve gelisimine katki
saglanmasi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirma bu yeni reklam modelinin nasil uygulandigi,
kullanim nedenlerini, satin almaya olan etkisini, reklam kampanya stratejilerinin olusturulmasi ve
etkili bir dijital reklam g¢aligmasi hakkinda reklam uzmanlari ve reklamverenlere yonelik kapsamli
bilgiler saglamaktadir. Ileriye yonelik fikir ve firsatlar tasimasi, literatiire yeni bir kaynak olmasi ve
konuyla ilgili ¢caligmak isteyenlere 151k saglayacak olmasi agisindan da oldukg¢a 6nem tagimaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar1 arastirmasinin problemleri, bilimsel gézlem ve farkindalik
sonucu tanimlayici sorulardan olusturulmustur. Arastirmanin temel problemini, Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarr’’nin  Kullanim Nedenleri ve Genel Amaglart Nelerdir? olarak
tanimlanmigtir. Arastirmanin ¢ikis noktast olan bu problem, konunun kavramsal olarak ortaya
¢ikartilmasi ve Tiirkiye’de yapilan bilimsel ¢alismalarda daha 6nce sorgulanmamasi ve incelenmemesi
acisindan orijinal, ilk ve yeni olma Ozelliklerini tasimaktadir. Arastirmada, Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklam Kampanya Stratejisi Nasil Olmali, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin
Satin Almaya Etkisi Nedir, Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarmin Kullaniom Yaygmligi ve
Farkindalig1 Nasildir sorgulari ise alt problemler olarak belirlenmistir.

Arastirma Bulgulart
Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de bulunan dijital reklam uzman ve uygulayicilar ile, dijital reklamla
ilgili bilgi birikimine sahip yetkin kigiler saptanmaya calisilmistir. Konuyla ilgili bilgi sahibi ve
uygulayicilara e-posta ve telefon araciligiyla ulagilmaya calisildiginda, toplam 36 kisiye ulasilmig, bu
36 kisiden 18’1 olu mlu geri doniis saglayarak goriismeyi kabul etmislerdir. Goriismeler, birebir ve
¢evrimi¢i olmak iizere gerceklesmistir. Goriisme saglanilan 18 kisinin verileri biiyiik bir titizlikle
toplanarak degerlendirilmeye calisildiginda, bilgi eksikligine bagli yanitsiz sorular gibi nedenlerden
otiri 10 kisinin vermis oldugu bilgiler incelemeye alinmistir. Arastirma kapsaminda Sosyal Medyada
Arama Motoru Reklamlarinin kullanim nedenleri ve genel amaglari, kampanya stratejisi olusturma,
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satin almaya etkisi ve farkindaligi olarak dort tema belirlenmistir. Konuyla ilgili literatiirde yer
almayan bilgiler ve kisisel perspektifleri yansitmasi agisindan ise bu reklam anlayisinin gelecekte
nasil olacagi ve reklam kampanyalarinin etkili olup olmadigi gibi gesitli sorular yoneltilmistir

(Bknz:Tablo1).

Tablo 1: Mustafa Mert Aydin Miilakat Bulgulari

Mustafa Mert Aydin,
Dijital Pazarlama Stratejisti / Sosyal Medya Uzmani

Arama Motoru
Reklamlarimin Onemi
ve Avantajlari

Internet kullanicilari, ulasmak istedikleri bilgiye arama motorlar
iizerinden ulasmaktadirlar. Kullanicilarin arama davranislarini yerinde ve
zamaninda yakalamak tiim reklam planlamalarini onemli derecede
etkilemektedir.Dogru zamanda dogru kisilere mesaj aktarmak.

Arama Motoru
Reklamlarinin
Dezavantajlari

Stirekli takip gerektirmektedir. Trendler her an degisebilir, rakipler ayni
anahtar kelimelere yiiksek teklifler vererek reklam sonuglarini diisiirebilir.

Arama Motoru
Reklamlarinin internet
Reklamlarindaki Yeri

Diger reklam tiirlerine kiyasla, daha genis bir yelpaze sunarak
kullanicilarin arama istatistikleri verilerine dayanarak yapay zeka
yardimiyla kullanici haritasi ¢ikarmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimmin Genel
Amaci

Satiglar1 arttirici fonksiyonla karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma ihtimali
en ylksek olan kullanicilara ulasma imkani saglamaktadir.Reklamverenle
etkilesime gegmis kullaniciya ulasarak sadakat yaratilabilir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarinin
Kullanim Nedenleri

Arama motorlarinda iirlin arattirmadan, sosyal aglarda kullaniciya
ulagsmak yer ve zaman bakimindan avantaj saglamaktadir.

Reklamlar1 Kampanya
Stratejisi

Sosyal Medyada Arama | Reklamverenler, dijital reklamin giicliniin farkindalar ve bu farkindalik
Reklamlarinin kurumlari alaninda uzman ajanslarla ¢alismaya itmektedir. Bu ajanslar da
Farkindahg yeniden pazarlamay1 miisterilerine anlatarak uygulayacak niteliktedirler.
Sosyal Medyada Arama | Reklam panelleri genel olarak‘‘ sizden ne zaman ticret alisin®
Reklamlarinin sorusununu reklam uygulayicisina sunar.Bunlar tiklandiginda, form
Biitcelendirilmesi dolduruldugunda, etkilesim alindiginda yada acik arttirma gibi bir ¢ok
degiskeni barindirmaktadir.
Sosyal Medyada Arama | Belirlenecek strateji, isletmelerin yapis1 ve satis etkinliklerinin siireg

tasarimi belirleyici rol tistlenmektedir. Hedef kitle analizi iyi yapilmalidir.

Etkinliligi ve Basarisi

Sosyal Medyada Arama | Satin alma kararlarinda %20°’lik bir egilim s6z konusu olmaktadir.
Reklamlarinin Satin

Almaya Etkisi

Sosyal Medyada Arama | Satisi arttirmada dogru yer dogru zaman araliklarinda kullaniciya ulagsmak
Reklamlarinin satig penetrasyonu agisindan etkili olmaktadir.

Sosyal Medyada Arama
Reklamlarimin Gelecegi

Yapay zeka ve diger faaliyetler durmaksizin devam ederek
gelismektedir.Kullanici talep odakli ¢calismalar ilerleyerek organik
biiyiimeler gergeklesebilir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, literatiir eksikligine destek olacak ve problemleri
yanitlayacak sekilde diizenlenmistir. Arastirmanin temel problemleri olan, Sosyal Medyada Arama
Motoru Reklamlari’nin genel amag¢ ve kullanim nedenleri, kampanya stratejisi, satin almaya etkisi ve
farkindalig1 olan dort temel problem igin de bulgular genellenerek Tablo 2’de gosterildigi gibi tekrar
diizenlenmistir. Boylelikle elde edilen bulgularin Miles-Huberman modeli ¢er¢evesinde veri sunum ve
analizi daha net bir sekilde ger¢eklesmistir. Asagida yer alan tabloda, toplam on goériismecinin dort
tane arastirma problemine verdigi yanitlar, ilk ve en 6nemli sdylemlerini ele alarak karsilastirmanin
kolay olmasi ve verilerin yalinlastirilarak daha kolay analiz edilmesi adina sadelestirilmistir. Tablo,
arastirma problemlerinde elde edilen bulgularin kavramsal olarak analiz edilmesi amaciyla
hazirlanmistir.

Tablo 2: Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

Amac¢,Kullanim Kampanya Satin Almaya Farkindahg
Nedenleri Stratejisi Etkisi
Miilakat I | Satin almaya etkisi Yer, | Isletme Satin alma Reklamverenler
zaman avantaji yapisina gore | kararlarimi %20 farkindalardir.
hedef kitle. etkilemekte
Miilakat II | Satin alma giidiisiinii Anahtar Sektorden sektore | Farkindalik
harekete gecirme kelime se¢imi | degismektedir. yiiksektir.
ve hedef kitle.
Miilakat Dogru zamanda dogru Hedef kitle Indirim Yerel ve kiigiik
111 kullanicya ulagsma analizinin iyi | gorintiilendiginde | isletmeler farknda
yapilmasi oldukga etkilidir. | degillerdir
Miilakat Satin almay1 Hedef kitle Satin almaya Kiigtik isletmeler
v hatirlatmak,hedeflemenin | ¢ok iyi tesvik ederek farkinda degil ama
kolay olmasi segmente olumlu etkisi bilinglenmektelerdir
edilmeli vardir.
Miilakat V | Hatirlatic1 fonksiyonu Hedef kitle ve | Hatirlatmasi satin | Kurumsal sirketler
vardir gorsel kalite almay1 farkinda fakat
etkilemektedir kobiler degil.
Miilakat Akilda kaliciligi olmasi Hedef kitle, Sektorden sektore | Farkindalik heniiz
VI ve detayli hedefleme yayin siklig1 degisir ama geneli | olusmamistir.
ve sik etkilidir.
giincelleme
Miilakat Hatirlatici olmasi Ilgiyi giiclii Ilgi alanlarina Biiytik firmalar
Vil tutarak gore gosterimle farkinda, kiigiik
olumlu etkisi firmalar degil
Miilakat Ilgili kisilere ilgili Kisilerin ilgi Spesifik indirim- | Profesyonel sirket,
VIII gosterimin tekrar olmas1 | alanlarina gore | avantajlar reklamverenler
etkilemekte farkinda
Miilakat Satin alma kararimi Hedef kitle, Etkisi ¢cok Farkindalardir
IX etkileme ve etkilesim ozellikler bliyiiktiir
yaratma vurgulanmali,
net soylemler.
Miilakat X | Ziyaretgileri elde tutma, | Dogru hedef Satin almaya Biiylik markalar
miisteri geri doniislinii kitle, dogru etkisi onemlidir farkinda, kiigiik
hizlandirma mesaj-zaman isletmeler degil.

Arastirma bulgularinin genel analizinden yola ¢ikilarak, genel amag¢ ve kullannm nedenlerini,
kampanya stratejilerini, satin almaya etkisi ve farkindalik problemlerinin detayli analizleri de
grafiklerle yorumlanmaya calisiimigtir.
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B Satin Almay1
Arttirma

B Hedefleme

Hatirlatma

Sekil 1: Genel Amag ve Kullanim Nedenleri

Satin almay1 arttirma etkisinin genel ama¢ ve kullanim nedeni olarak goriilmesiyle birlikte, reklami
zaten incelemis olan tiiketicilerin detayli sekilde hedeflenerek iiriin ve markanin tekrar hatirlatilmasi
diger bulgular olarak saptanmigtir. Sekilde yer aldig1 {izere, aragtirmaya katilan 10 kisinin yanitlar1 bu
fonksiyonlarin birden fazlasini da igermesine karsin ilk belirtilen bulgular ele alindiginda 5 kisi satin
almay1 arttirma, 3 kisi hedefleme ve 2 kisi de hatirlatma islevlerini belirtmektedir.

B Hedef Kitle Analizi

® [lgiyi Giiglii Tutmak

Gorsel Kalite

Sekil 2: Kampanya Stratejisi Olusturma

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinda kampanya stratejisi olusturma, birbirleriyle baglantil
bir ¢cok agamadan olugmakla birlikte dikkat edilmesi gereken en 6nemli etkenin hedef kitle analizinin

oldugu saptanmistir.

B Sektore Gore
Degismektedir

B Olumlu Etkilemektedir

Sekil 3: Satin Almaya Etkisi
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Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin satin alma davranigina olan etkisi elde edilen
bulgularda genel anlamda olumlu diizeyde oldugu yoniindedir. Satin alma etkisi ayn1 zamanda bu

reklam modelinin genel amaglarinin sonuglarinda rastlanilan degisken olmakla birlikte, goriismeciler
etkili olma durumunu da, biiyiik, ¢cok, ¢ok biiyiik gibi kistastlarla da belirtmis bulunmaktadirlar.

B Farkindalik Ytiksektir
B Farkindalik Diistiktiir

Biiyiik Sirketler Farkinda Kiigiik
Isletmeler Degil

Sekil 4: Farkindalik Diizeyi

Arastirmanin bir diger problemi, reklam modelinin isletme ve markalar tarafindan farkindaligiyla
ilgilidir ve elde edilen bulgularda 6 gériismecinin profesyonel reklam destegi alan biiyiik olgekli
marka ve isletmelerin oldukga farkinda oldugu ve kiiciik 6lgekli yerel isletmelerin ise heniiz farkinda
olmadiklarmi belirtmektedir. 3 goriismecinin genel olarak farkindalik diizeyinin yiiksek oldugunu, 1
goriismecinin ise farkindaligin olusmadigini belirtmistir.

SONUC

Reklamciligin dijitalleserek biiylimesi, internet reklamlarmin da gesitlenerek gelismesine olanak
saglamistir. Marka ve isletmeler, hedef kitlelerine en ¢ok zaman gegirdikleri alandan, giintimiize kadar
hi¢ olmadig1 kadar etkili bir sekilde ulasmanin 6nemini kavramiglar ve hedefleri dogrultusunda gesitli
internet reklamecilign tiirleriyle internet kullanicilarinin karsisina ¢ikmaktadir.

Internetin insanlarn hayatlarinda odak noktasi haline gelmesiyle, tiiketim aliskanliklarinda da
degisimler yasanarak marka, iirlin ve hizmet reklamlariyla internet {izerinden karsilasan kullanicilar,
kolay ulasim, zaman tasarrufu ve en ucuz olani bulma kolayliklariyla tiiketim aliskanliklarini
degistirerek internet iizerinden satin alma davraniglarinda bulunmaya baglamislardir. Arama motorlari
da bu noktalarda devreye girerek, kullanicilarin sorguladigi anahtar kelimelere es olabilecek {iiriin ve
ya hizmetleri karsilarmma c¢ikararak, potansiyel tiiketiciyi gercek bir tiiketiciye doniistirmeye
baslamigtir. Arama motorlarimin giiclinii farkeden isletme ve markalar reklam faaliyetlerinde
degisiklikler yaratarak, internet kullanicilarinin en sik kullandigi sosyal medya ortaminda, dnceden
arama motorlarinda inceledikleri {iriinlerle karsilarina ¢ikarak satin alma davranisini etkilemeye
baslamiglardir. Fakat iirlin ve marka ¢esitlenmesinin artmasi, potansiyel tiiketicilerde tercih yapma
konusunda kararsizliklara yol agmaya baglamistir. Arama motorlarinda sorgulattiklar: iiriin-hizmet-
markaya karsi hemen satin alma davranisinda bulunmasindan 6nce zamana, bilgiye ve diisiinmeye
ihtiya¢ duymaya baslamistir. Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari bu noktada devreye girerek
en c¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya platformlarinda, daha o6nceden inceledikleri reklamlarla
karsilasarak iiriin ve markalarin hatirlanmasi saglanmaktadir. Vakit ge¢irmek igin bulunduklari sosyal
medya platformlarinda bu reklamlarla karsilasmalari, reklami direkt reklam yerine daha dogal bir
sekilde okumalaria firsat tanirken, tiiketicilere dogru zamanda ve dogru yerde ulasmaya caligarak
reklamlarin yinelenmesini saglamaktadir.

Literatiir taramasi ve arastirma bulgularinda elde edilen verilere gore, arastirma problemleri
gercevesinde elde edilen dort temel sonug ele alindiginda, Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin genel amag¢ ve kullanim nedenlerinin temelini satis arttirmaya yonelik olmasi
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olusturmaktadir. Dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kisiye ulasmanin en ¢ok uyum sagladigi bu
reklam modelinde, satin alma ihtimali yiiksek olan kullanicilara, en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal
medya platformlarinda, belirli periyotlarla reklamlari ulastirarak satin alma giidiisiinii harekete
gecirme amaglanmaktadir.

Temel kullanim nedeninde elde edilen verilerde ortak varilan yargmin ise “Hatirlatici oldugu
anlasilmaktadir. Tiiketicilerin akillarinda soru isareti olup, emin olmadigi, zamani kalmadig1 ya da
baska bir zaman bakacagi gibi durumlarda satin alma eylemi gostermeden ayrildigi iiriin veya
markalarin hatirlatilmasi, tiikketicilerin algilarina direkt olarak yonelerek satin alma davranigini olumlu
diizeyde etkilemektedir. Reklamlar1 ziyaret eden, inceleyen, sepete atan ya da satin almaktan vazgegen
internet kullanicilarini elde tutmaya yonelik olan bu reklam c¢alismasiyla, potansiyel tiiketicilerin
gergek bir tiikketiciye doniismesini saglamak ve reklamlara satin alma amaciyla yeniden déonmeleri
saglamaya caligilmaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlarinin yeni uygulanmaya baslanilan bir model olmasindan
dolay1, her marka ve isletme tarafindan kullanilip kullanilmadigi, reklamverenlerin bu yeni reklam
modelinin farkinda olup olmamalar1 aragtirmanin bir diger problemini olusturmaktadir. Elde edilen
bulgularda, bu yeni reklam modelinin kurumsal marka ve reklamverenler tarafindan olduke¢a farkinda
olduklarini, dijital reklam c¢aligmalarini profesyonelce yoneten biiylik isletmelerin yeterince farkinda
olarak, sik kullandig1 bir reklam anlayist oldugu saptanmistir. Fakat biiyiik 6l¢ekli isletmelerin aksine
kiiclik Olgekli isletmelerin arama motoru reklamlarini sik kullanmalarina karsin, arama motoru
reklamlarini destekleyecek bu reklam modeliyle ilgili daha az bilingli olarak farkindaliginin
olmadigina kanaat getirilmistir.

Sosyal Medyada arama Motoru Reklam Kampanyasi olusturma siirecinde, dikkat edilecek en énemli
strateji ve noktanin “Hedefleme™ oldugu yine elde edilen bulgularla saptanmistir. Yeniden
hedeflemeyi temel alan sosyal medyada arama motoru reklam kampanyalarinda hedef kitle analizi ¢ok
iyi bir sekilde yapilarak, yas-cinsiyet-egitim-gelir- gibi ¢esitli demografik o6zelliklere gore
segmentasyonun saglanmasi gerekmektedir. Demografik 6zelliklerle birlikte sosyal medyanin
giliciinden yararlanilarak, hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve etkilesimlerine de ulasilarak hedefleme
yapmak, reklam kampanyasmin temelini olusturmalidir. Sosyal Medyada Arama Motoru
Reklamlarmin satin alma kararma olan etkisi aragtirma bulgularindan yola ¢ikilarak olduk¢a olumlu
diizeyde oldugu goriilmektedir. Temel olarak satin alma kararlarini etkilemek igin gelistirilen bir
model olmasi sebebiyle de satin alma egilimlerini %20 oraninda arttirdig1 saptanmaktadir. Reklam
igeriginde ¢esitli spesifik indirimlerin, avantajlarin ve kampanyalarin yer almasi yine satin alma
kararlar1 lizerinde dogrudan etki saglamaktadir.

Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlari, teknolojik gelisme ve yeniliklerle birlikte kullanim
nedenlerinin de ¢esitlenerek daha fazla marka tarafindan tercih ederek kullanilacagi 6n goriilmektedir.
Bu gelismelere paralel olarak reklam modelinde de gelismeler ve yenilikler gerceklesecegi, marka
farkindaligi, satis hedeflerini gergeklestirme, kurumsal web trafigi saglama, hedef kitlenin algisinda
yer alma gibi nedenlerden dolay: oniimiizdeki yillarda tercih edilirligini arttirarak gelisime agik bir
reklam modeli olma 6zelligini siirdiirecektir.
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0Z

Glniimiizde gelisen teknoloji, bazi bagimliliklarin hayatimiza girmesini saglamistir. Bu calismada
iniversite o6grencilerinin nomofobi diizeyleri ile kisilik tipleri arasindaki iligki arastirilmistir.
Arastirma modeli, iliskisel tarama modelidir. Arastirmanm orneklemi Istanbul Aydin Universitesi
ogrencileri olarak belirlenmigtir. Arastirma 2017-2018 6gretim yili bahar déneminde yapilmig olup, 3.
ve 4. smif okuyan 300 iiniversite 6grencisine Olgekler uygulanmistir. Veri toplama araci olarak,
Yildirim vd. (2015) tarafindan uyarlanmis Mobil Telefon Bagimliligi Olgegi ve Tomrukeu (2008)
tarafinda uyarlanmis olan Bes Faktorlii Kisi Envanteri kullanilmistir. Verilerin analizinde t-test,
varyans analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda; Universite dgrencilerin nomofobik durumlari ile
disa doniik kisilik puanlar1 arasinda pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.232, p<.001). Universite
ogrencilerin nomofobik durumlart ile uyumluluk kisilik puanlari arasinda pozitif orta bir iliski
bulunmustur (r=.461, p<.001). Universite dgrencilerin nomofobik durumlari ile sorumluluk kisilik
puanlar1 arasinda pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.230, p<.001). Universite 6grencilerin
nomofobik durumlari ile duygusal denge kisilik puanlar1 arasinda negatif zayif bir iligki bulunmustur
(r=-.2184, p<.001). Universite dgrencilerin nomofobik durumlari ile gelisime agikli kisilik puanlari
arasinda pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.255, p<.001). ilerideki arastirmalarda, nomofobinin
ortaya ¢ikmasinda kisilik 6zelliklerinin nasil etkiledigine yonelik nitel aragtirma yapilabilir.

Anahtar Kelimeler: Nomofobi, Akilli Telefon Bagimliligi, Kisilik

INVESTIGATION OF UNIVERSITY STUDENTS’ NOMOPHOBIA
LEVELS BETWEEN PERSONALITY TYPES

ABSTRACT

Today's developing technology has enabled some addictions to enter our lives. In this study, the
relationship between the nomophobia levels of university students and personality types was
investigated. The research model is the survey model. The sample of the research was determined as
the students of Istanbul Aydin University. The research was carried out in the spring semester of 2017-
2018 academic year and scales were applied to 300 university students studying 3rd and 4th grade. As
a data collection tool, Yildirim et al. (2015) adapted NoMobile Phone Dependency Scale and
Tomrukgu (2008) adapted Five Factor Personal Inventory. In the analysis of the data, t-test, variance
analysis was used. As a result of the research; A positive weak correlation was found between the
nomophobic status of the university students and outward personality scores (r = .232, p <.001). There
was a positive moderate correlation between the nomophobic status of the university students and the
conformity personality scores (r = .461, p <.001). A positive weak correlation was found between the
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nomophobic status of the university students and the responsibility personality scores (r = .230, p
<.001). There was a negative negative correlation between the nomophobic status of university
students and emotional balance personality scores (r = -.2184, p <.001). A positive weak correlation
was found between the nomophobic status of university students and the developmental personality
scores (r =.255, p <.001). In future research, qualitative research can be done on how personality traits
affect the emergence of nomophobia.

Keywords: Nomophobia, Smart Phone Addiction, Personality

GIRIS

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda insanlarin ihtiyaclarni neredeyse hi¢ yorulmadan, yer
degistirmeden ve aninda karsilayabilmesi miimkiin olmustur. Bunu saglayan imkanlarin basinda ise
internetin yayginlasmasi gelmektedir. Ozellikle de tasinabilir aygitlarin internet ile entegrasyonu
sonucu kullanicilar artik bilgi ve hizmete diledikleri her yerde ve her an ulasabilir olmustur.

Bilgi ve hizmetin yan1 sira kisiler arasi iletisim de bu sayede farkli bir boyuta ulasmistir. Onceleri
sadece sabit hatli telefonlar s6z konusuyken kisilerin birbirleri ile iletisim alani kisitli olmustur.
Ormegin iki kisinin sabit hatli bir telefona ulasamayacaklar1 bir yerde bulusmalari icin 6nceden
sozlesmeleri ve zamaninda sozlestikleri yerde olmalar1 gerekmekteyken, mobil telefon zamaninda
kigiler anlik durumlarini birbirlerine haber verebilerek bulusma yer ve zamanini degistirebilmistir.
Akilli telefonlar ise internet kullanimi ile anlik iletisime ¢ok daha farkli boyutlar kazandirmistir. Artik
kullanicilar dilediklerinde sadece bir kisiyle degil tiim diinya ile ne zaman nerede oldugunu
paylasabilmektedir.

Bu gibi kolayliklariin yani sira akilli telefonlar hayatimizin merkezine yerleserek bir takim sorunlara
da yol acabilmektedir. Siirekli ulasilabilir olma duygusu giiven veren bir duygu olsa da, bazi iliskilerde
bu durum suistimal edilebilmektedir. Kiskang esler, asir1 kontrolcii ebeveynler ve mobinge yol agan is
iligkileri bunlarin akla ilk gelenleridir.

Sosyal iligkilerin yani sira kisisel kullanimdan kaynakli bir takim problemler de s6z konusudur. Sosyal
medya ya da oyun bagimlihgi akilli telefon kullanicilarinin en yaygin sorunlarindandir. Internete
ulasamadigi zamanlarda ya da oyuna giremedigi donemlerde huzursuzluk yasayan, kaygilanan hatta
krize giren kullanicilar s6z konusudur. Siirekli telefonunu kontrol eden, insanlarla daha az iletisime
giren, hayatinin merkezine telefonunu alan kullanicilar oldukca fazladir.

NOMOFOBIi (NOMOPHOBIA)

Teknolojinin giderek artan bir siiratle gelismesi, toplumsal ve bireysel yasantida yeri
doldurulamayacak kadar merkeze yerlesmesini de beraberinde getirmistir. Insanlar is yerlerinde,
okullarda, sosyal platformlarda tiim islerini sadece birka¢ tusa basarak halledebilir olmuslardir.
Durakta beklerken, aracta giderken dahi sosyal iletisimine ya da is faaliyetlerine hatta alisverise devam
edebilir olmusglardir. Bu imkanlar1 saglayan baslica arag ise cep telefonlarinin akilli hale gelmesi ile
ortaya ¢ikan akilli telefonlardir. Hal bdyle olunca da bu imkanlarindan yoksun kalma ihtimalleri
kendilerini rahatsiz eder hale gelmistir. Bu imkanlara ulasamama korkusundan dolay:1 kisilerde
psikolojik bir rahatsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

Akilli telefonlara olan bu diiskiinliik ve zaruri bir ihtiyag olarak goriilmesi insanlarda zamanla bir tiir
bagimlilik haline gelmektedir. Connecticut Universitesi arastirmacis1 David Greenfield bu bagimlilig
Ingilizce de No Mobile Phone kelimelerinin birlesmesinden meydana gelen Nomophobia (Nomofobi)
kelimesi ile tanimlamistir. Bu rahatsizlik kisilerin telefonlarina ulasamadigi zamanlarda sikintili bir
ruh haline biiriinmeleri, ya da telefonlar1 yanlarindayken siirekli telefonlarini kontrol etme istekleri ile
belirginlesmektedir. Telefonlarina ulastiklar1 zaman da kendilerini iyi hissedecek olan bu kisiler
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zamanla cihazlarina daha da bagimli hale gelmektedir. Bu nedenle kisiler telefonlarina olan
diiskiinliiklerini kontrol altina almay1 6grenmelidir (Polat, 2017).

Nomofobi bir cep telefonuyla veya Internet iizerinden iletisim kurulamamasi konusundaki modern
korkudur. Nomofobi, mobil telefon kullanimi ile ilgili davranis veya semptomlarin bir koleksiyonunu
ifade eden bir terimdir (King vd.. 2014).

MOBIL TELEFON KAVRAMI

Mobil telefon kablo baglantisi gerektirmeyen ve bu sayede de belirli bir alanda kullanilmak zorunda
olmayan, yeterli baz istasyonu ve alt yapinin saglandigi tiim alanlarda kullanilabilen, taginabilir bir
telefon sistemdir. fletisimin kurulmasi i¢in ses ve goriintii kablo ile degil baz istasyonlar1 sayesinde
radyo frekansina doniistiirerek aktarilmaktadir.

Kablosuz iletisimi ilk olarak 1985°te gelistirilmeye baslanmistir. ilk adimlar Italya, Almanya ve
Fransa’da atilmistir. 1k kablosuz iletisim ise 1991 yilinda Cenevre’de gerceklestirilmistir (Civak,
2011).

Kamuya sunulan cep telefonu ge¢misi, II. Diinya Savasi'ndan sonra 1940'larda baslamustir. {lk cep
telefonlar1 savastan 6nce mevcut olmasina ragmen, bunlar devlet veya endiistri tarafindan 6zel olarak
dontstiiriilmis iki yonli telsizlerdir ve elle sabit telefon sebekesini arayan ¢agrilar yapabilmektedir.
Bir¢ok New York sefer botu ve romorkorii 1930'larda bu tiir radyo telefonlara sahiptir. Bununla
birlikte, s6z konusu olan, genel anahtarlamali telefon agina baglanan ve ortak bir tagiyici veya kamu
hizmeti saglayicisi tarafindan genel halka sunulan kablosuz bir cihazdir. Ayrica, mobil ge¢misi
denildiginde sadece telefonun, ahizenin kendisinin degil, bagli oldugu kablosuz sistemi s6z konusudur
(Farley, 2005).

Martin Cooper tarafindan icat edilen cep telefonunu piyasaya sunan ilk iiretici Motorola olmustur.
Daha sonra ise Ericson, Siemens, Nokia’da cep telefonu satisina baslamistir. Béylece cep telefonlari
daha da gelismeye baslamis ve 3G teknolojisinin de gelistirilmesiyle telefonlarla goriintiili iletisim
olanagi da saglanmistir. Iphone’un akilli telefonlari gelistirmesiyle de insanlar tiim islerini cep
telefonlar1 ile yapabilir hale gelmistir. Insanlarin bu telefonlar sayesinde adeta bilgisayarlarini
yanlarinda tasima imkanlart bulunmustur. E-posta alma ve yollama, sosyal medyalara ulagabilme,
oyun oynama, alig veris ve banka islemleri hatta ulasim hizmetleri gibi pek ¢ok is ve eylemleri cep
telefonlarindan kontrol edebilme imkani saglanmistir (Karaaslan ve Budak; 2012).

KiSIiLiK

Ingilizcede “personality” olarak gecen kisilik kelimesi Antik Yunan dilinde “Per” ve “Sona”
kelimelerinden gelmektedir. Antik Yunan’da tiyatro oyuncularinin taktiklari maskelere de bu isim
verilmistir. Bu maskeler oyuncularin biiriindiikleri karakterin kisiligi temsil etmektedir. Kdken olarak
“Per” ve “Sona” kelimesinden daha pek ¢ok anlam igeren kelimeler tiiretmek de miimkiindiir. “viicudu
gevreleyen” anlaminda “peri soma”, “tek parca” anlaminda “per sonare” ve “kendine yeten”
anlaminda “pers e¢ una” kelimeleri de “Per” ve Sona” kelimelerine benzerlikler gostermektedir.
Buradan da ¢ikarilabilecek sonug; kisiligin insan1 tamamlayan, onu belirleyen ve kapsayan bir 6zellik
oldugudur (Schopenhauer vd., 2005).

Kisiligi, bireyin sahsina miinhasir psikolojik ve fiziksel 6zelliklerinin belirledigini belirten Allport,
bireyin tutum ve diisiincelerini de bu 6zelliklerin belirledigini ifade etmistir (Allport, 1937).

Kisilerin tutum ve tavirlarini belirleyen kisilik yapisi, o kisinin ¢evresiyle nasil ve ne sekilde iletisim
kurdugunu ve kurabilecegini, olaylara nasil tepki verecegini belirlemektedir. Bu bakimdan kisilik
bireyin ayrit edici 6zelliklerini de gdostermektedir. Kisiligi meydana getiren unsurlarin olusumunu ise
fiziksel yapisi, aldigi egitim, aile yapisi, sosyal ¢evre, kalitimsal ozellikler gibi 6zellikler
belirlemektedir. Kisilik; insanlarin kigisel yasam bigimleri ve sosyal ortamlardaki farkliliklarini, tavir
ve tutumlarini, hislerini ortaya koyan bir sistemdir (Atkinson vd. 1993).
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Carl Rogers’a gore kisilik, subjektif bir sekilde algilanan tecriibelerin temelidir. Erik Erikson’un
kisilik taniminda da yasamin psiko-sosyal krizler etrafinda sekillendigi goriisii hakimdir. Bu nedenle
de kisiligi, bu psiko-sosyal krizlerin sonucunda meydana gelen bir yap1 olarak gérmektedir. Freud ise
kisiligi id, ego ve siiper egodan meydana getirmektedir (Hjelle ve Ziegler, 1981).

Burger’e gore kisilik, kisinin 6znel bakis agisiyla gelistirdigi diinya goriisii ve bu diinya goriisiiniin
beslendigi i¢ diinyasinin bir siirecidir. Burger’e gore kisilik bireyin kendi i¢ diinyasinin ortaya
¢ikardig1 bir siire¢ olmasindan dolayr davramiglarinda bagdasim s6z konusudur. Bireylerin
kisiliklerinde genellikle bir tutarsizlik s6z konusu degildir. Bu bakimdan kisilik, yalnizca dis diinya ile
olan iletisimsel bir reaksiyon degildir (Aktas, 2011).

Insanin kisiligi, ii¢ boyutlu bir siirecin ardindan olusmaktadir. Bunlar bilissel, duyusal ve davranissal
boyutlardir. Kisilik; insanin tiim 6zelliklerini, diislinme bigiminden, hislerine, tavirlarindan davranig
bigimlerine kadar i¢ ve dig tim etki ve tepkilerini kapsayan bir sistemdir. Ayrica kisilik, insanin
yasantisi devam ettigi siirece gelisimini ve degisimini siirdiiren bir sistemdir (Baymur, 1972). Yazinda
yapilmis bu kisilik tanimlamalarindan da anlasildigi {izere, kisilik her biri ferdin baskaliklar1 tizerine
oturtulmus bir tanimlama ile agiklanmaya ¢alisilmistir.

Kisilik Gelisimi

Insan dogumundan &liimiine kadar olan siiregte hem fiziksel hem biling agisindan hem de sosyal ve
etik bakimdan gelisimini siirdiirmektedir. Bu gelisim yasam boyunca devam eden bir siirectir. Bu
siireci etkileyen iki temel husus bulunmaktadir. Bunlardan biri irsi aktarim digeri ise ¢evredir (Inang
vd., 2007). irsi aktarim kisinin var olan kapasitesini etkilemekteyken, ¢evre kosullar1 ise bu kapasiteyi
nasil degerlendirebilecegini etkilemektedir. irsi aktarim kapasite agisindan her ne kadar ¢ok etkili olsa
da ¢evresel kosullarin etkileri de bireyin kisiliginin nasil sekillenecegini biiylik 6l¢iide etkileyecektir.
Cevre kosullarinda kisinin yasantisinin ilk evrelerinde ailenin etkisi biiyiiktiir. Ancak zamanla kisinin
sosyal ¢evresi biiyiidiik¢e gevre etkisi aile etkisini geride birakmaktadir. Bireyin yasantisi boyunca da
kisilik gelisimi devam etmektedir. Ancak yine de genglik donemlerini geride birakmis ve saglikli bir
psikolojiye sahip kisilerde kisiligin genel hatlar1 tutarlihgini siirdiirecektir (Ozdemir vd., 2012).

BAGIMLILIK

Bireyin aliskanlik haline gelen madde ya da davraniglari terk etme cabasina karsin bunda basarili
olamamasi, aksine ¢ogu zaman bu aliskanligi arttirarak siirdiirmesi durumudur. Bagimli kisi
aliskanligindan uzak kaldiginda kendini kotli hissetmekte, bu aliskanligin kendisi i¢in kot bir
aliskanlik oldugunu bilmesine karsin devam ettirmektedir (Cavusoglu, 2009).

Cogu durumda, bagimlilik bir gecede gelismez. Genel olarak, kisi bagimliligi diigiintirken, bagimliligi
genellikle bir siire¢ agisindan diisiiniir. Bagimlilik siirecinin baslatilmasi iizerine, istah agici etkiler
veya sebepler ic¢in bir takim hareketler izlenir. Farkli bagimlilik davranmiglari, hedonistik (or.
uyusturucu kullanimi, cinsiyet, kumar) veya besleyici (6rnegin, zorlayici yardim, is bagimliligi,
aligveris bagimliligi, sevgi, egzersiz) motiflerine hizmet etmek olarak ampirik olarak kiimelenmistir.
Bununla birlikte, diger veya ilave makul sebepler (6r. Fantazi veya unutulma elde etmek icin) ve tiim
bagimliliklar 6znel deneyim degistirmek igin ortak bir islev paylasabilmektedir (Sussman, 2011).
Bagimlilik siireci bazi bireyler i¢in degil digerleri i¢in agilir ve bagimlilik davranisina baslamadan
once bireysel farkliliklar1 yansitiyor olabilir veya birey bagimlilik davranisina girmeye devam
ettiginde yani bireyler "bagimlilik egilimi" boyutunda degisiklik gdsterebilir.

Bagimlilikta, sartlar ne olursa olsun bagimli olunan seye karsi dizginlenemeyen bir istek soz
konusudur. Ayrica kullanim siiresi ve miktar1 zaman igerisinde artis gostermektedir. Son olarak
bagimli olunan seye karsi birey hem psikolojik olarak hem de fiziksel agidan ihtiyag duymaktadir.
Bunlar bagimliligin ii¢ temel 6gesidir (Aslan, 2011).
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Mobil Telefon Bagimlilig:

Telefonlarin akilli birer cihaza doniismesi sonrasi insanlar neredeyse her isini telefonu ile yapabilme
imkani ile bu cihazlara bagimli hale gelmistir. Bu durum kisinin kendi inisiyatifi sonucu olmasina
karsin i¢inde bulundugumuz ¢agin gereksinimleri de kisileri bu cihazlara ciddi anlamda baglamistir.
Ozellikle beyaz yakali diye tabir edilen zihinsel calisma siireclerinde yer alan insanlarin bu
teknolojiden uzak kalabilmeleri neredeyse imkansiz bir hale gelmistir. Kendileri uzak kalmak isteseler
dahi is yaptig1 insanlar, isverenleri, miisterileri acil bir e-posta cevabi, bir dosya aktarimi, bankacilik
islemleri gibi nedenlerle kisileri telefonlarina bagimli olarak hissettirmektedir. Mesai diginda dahi e-
postalarin neden okunmadigi ya da cevaplanmadigi sorgulanir olmustur.

Glniimiiziin ¢agdas dijital ve sanal toplumunda anksiyete, yasamin acis1 olmustur. Stres listesine yeni
ek olarak "Nomofobi", cep telefonuyla temas kuramama korkusu da eklenmistir. Nomofobi, sanal
iletisimi saglayan teknolojilerin gelistirilmesinin bir sonucudur. Nomofobi, bir cep telefonuyla temas
kuramamamizdan kaynaklanan rahatsizlik, kaygi, sinirlilik veya aciya atifta bulunmaktadir (Pavithara
vd., 2015).

Cep telefonuna bagimli olan kisilerin biiylik bir ¢cogunlugu ister is nedeniyle olsun isterse de sosyal
platformlar nedeniyle olsun aslinda bu cihazlara farkinda olmadan bagimli hale gelmektedir. Onceleri
bir zorunluluk gibi kullanilmaya baslanan akilli telefon uygulamalari zamanla gesitlenerek eglence ve
zaman geg¢irme amacli da kullanilmaya baslanmaktadir. Kullanim orani arttik¢a kiside bir siire kendin
daha iyi hissetme belirtileri de goriilebilmektedir. Bu da bagimliligi arttiran bir diger unsurdur.
Sonralar1 ise telefonundan uzak kalma ya da boyle bir ihtimalin olusmasi durumunda kisilerde
huzursuzluk goriilmektedir. Bu durumu yasamamak igin kisilerin telefon kullanimlarini kontrol altina
almalar1 gerekmektedir (Polat, 2017).

Mobil Telefon Bagimhiliginin Olumsuz Etkileri

Gilniimiizde akilli birer cihaz haline gelen cep telefonlar1 sagladiklari yararlarin yani sira is, aile,
egitim ve sosyal ¢evrede bazi problemlere de yol agabilmektedir. Kullanicilarin bu cihazlari akilci ve
pratik kullanmaktan ¢ok sorunlu bir yapida kullanir olmalart bu cihazlar1 hayatlarinin merkezine
almalar1 pek ¢ok agidan sorunlara yol agmaktadir. Cep telefonlarinin dengesiz bir bigimde kullanilmasi
hem bedensel agidan, hem ruhsal agidan sorunlar dogrulabilmektedir. Ayrica ekonomik ve sosyal
acidan da problemler ortaya gikabilmektedir (Young, 1999).

Mobil Telefon Bagimhiliginin Olumsuz Etkileri

Gilniimiizde akilli birer cihaz haline gelen cep telefonlar1 sagladiklari yararlarin yani sira is, aile,
egitim ve sosyal ¢evrede bazi problemlere de yol agabilmektedir. Kullanicilarin bu cihazlari akilci ve
pratik kullanmaktan ¢ok sorunlu bir yapida kullanir olmalart bu cihazlar1 hayatlarinin merkezine
almalar1 pek ¢ok agidan sorunlara yol agmaktadir. Cep telefonlarinin dengesiz bir bigimde kullanilmas1
hem bedensel agidan, hem ruhsal agidan sorunlar dogrulabilmektedir. Ayrica ekonomik ve sosyal
acidan da problemler ortaya gikabilmektedir (Young, 1999).

KiSiLiK VE MOBIL TELEFON

Cep telefonu bagimliligini daha iyi anlayabilmek i¢in bu bagimliligin psikolojik kékenlerini irdelemek
olduk¢a miithimdir. Cep telefonu bagimliligini etkileyen faktorlerin basinda ise kisilik gelmektedir.
Kisiligin yani sira bireyin 6zsaygisi da bu bagimlilikla olduk¢a iliskili bir kavramdir. Yapilan
arastirmalara gore cep telefonu bagimliligini etkileyen faktorlerden biri de cinsiyettir.

Cep telefonu bagimliligi kisilik temelinde incelendiginde; mesuliyet, ahenk, yeni tecriibelere agik
olma, disadoniikliik ve duygusal istikrarlilik gibi unsurlart bulunan bes faktor kisilik envanteri bu
incelemenin esasin1 karsilayacaktir. Takao (2014)’nun yapmis oldugu arastirmada sorunlu cep
telefonu kullanimi ile digsadoniikliik arasinda dogrudan bir iligki oldugu saptanmistir. Bunun yani sira
yeni tecriibelere kapali bireylerde de cep telefonu bagimliligi oranmi yiliksek goriilmiistiir. Kendisini
sosyal ¢evreden soyutlayan, depresif, olumsuz duygulara sahip kisilerin bu hislerden uzaklagmak
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adina cep telefonlarina daha da bagimli hale geldikleri goriilmektedir. Kisilik ile cep telefonu
bagimlilig1 iizerine az sayida arastirma yapilmis olsa da, bu konuda Takao ve arkadaglarinin 2009
yilinda yayinladiklar1 ¢alismanin yani sira, 2005 yilinda Bianchi ve Phillips, 2014 yilinda Sevi ve
arkadaglar1, 2005 yilinda Wei ve Lo ve 2015 yilinda da Bian ve Leung’un yapmis oldugu ¢alismalar
bu alanda yayinlanmis baslica ¢alismalardir (Siiler, 2016).

Kendine giiveni bulunmayan, o0zsaygisi diisiik kisilerde cep telefonu bagimliligi daha sik
goriilmektedir. Ozellikle de biilug ¢agindaki genglerde bu durum daha da sik goriilmektedir. Bu
kisilerde yiiz yiize goriismenin yami sira telefonda konusma c¢ekingenligi de yasanmaktadir. Bu
nedenle bu kisiler daha ¢ok yazili iletisimi kullanmaktadirlar. Bu sayede daha rahat iletisim
kurabilmekte ve 6zsaygilarini da kazanabilmektedirler (Phillips, Ogeil ve Blaszczynski, 2011).

Cep telefonu bagimliligini etkileyen faktorlerin bir digeri de cinsiyet faktoriidiir. Kadinlarin iletisimde
elektronik posta, sms v.b uygulamalarla iletisim kurmayi erkeklerden daha fazla tercih ettigi
goriilmektedir. Kadinlarin cep telefonu bagimliligina daha yatkin oldugu da yapilan arastirmalarda
saptanmistir. Modern yasamin hastalii toplumdan uzaklasma, yalnizlasma da cep telefonu
bagimliligina neden olmakta ya da bu rahatsizlig1 arttirabilmektedir. Ayrica bu iki rahatsizlik birbirini
tetikleyen ve arttiran bir iliskiye de sahiptir (Siiler, 2016).

YONTEM VE BULGULAR

Arastirma Modeli

Calismanin arastirma modeli olarak genel tarama modeli kullaniimistir. Genel tarama modelinde ¢ok
elemanli bir evrende, bu evrenle ilgili genel bir kaniya sahip olabilmek i¢in evrenin tamami ya da
evren iginden secgilen bir grup ilizerinde yapilmakta olan tarama bigimleridir (Ekici ve Hevedanli,
2010).

Arastirma, Istanbul Aydm Universitesi Iletisim, Miihendislik, Fen-Edebiyat, Egitim ve Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi’nde kayitli 6grencilerin akilli telefon bagimlilik diizeylerinin kisilik ozellikleri
acisindan incelenmesini kapsamaktadir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Istanbul Aydin Universitesi Iletisim, Miihendislik, Fen-Edebiyat, Egitim ve
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi'nde kayitli 6grenciler olusturmaktadir. Orneklem olarak rastgele
se¢im yontemi ile bu fakiiltelerdeki 6grencilere 300 anket dagitilmistir. Egitim fakiiltesinden 50,
mithendislik fakiiltesinden 60 fen edebiyat fakiiltesinden 40, iletisim fakiiltesinden 80 ve iktisadi idari
bilimler fakiiltesinden 70 6grenci anket doldurmustur.

Veri Toplama Araclari

Nomofobi Olgegi: Bireylerin nomofobi degerlerini 6lgmek igin Yildirim ve Correira (2015) tarafindan
gelistirilen ve Yildirim vd. (2015) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan Nomofobi Olgegi kullanilmistir.
S6z konusu dlgek 20 maddeden olusmaktadir. Olcegin gecerligi ve giivenilirligini tatmin edici
seviyede oldugu belirtilmistir. Olcekte veriler 7°1i Likert (1.Kesinlikle Katilmiyorum, 7.Kesinlikle
Katiliyorum) olarak alinmistir.

Bes Faktorlii Kisilik Olcegi: Bireylerin ozelliklerini belirlemek i¢in John ve Srivastava’nin lgegi
baz alinarak Tomruk¢u (2008) tarafindan hazirlanan Bes Faktor Kisilik Olgegi kullanilmistir. Bes
Faktor Kisilik Olcegi 42 maddeden olusmaktadir. Olgekte veriler 5°li Likert (1 Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katiltyorum) olarak alinmistir ve bu maddelere verilen cevaplara gore
disadoniikliik, duygusal denge, gelisime agiklik, sorumluluk ve uyumluluk gibi kisilik ozellikleri
belirlenmeye c¢alisiimistir.

Arastirmanin Hipotezleri
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Arastirmanin temel hipotezi “Universite okuyan gen¢ yetiskinlerin mobil telefon yoksunlugu korkusu
(Nomofobi) ile kisilik tipleri arasinda iliski” vardir.

Bulgular

Bu kisimda g¢alisma sonucunda ulasilan verilerin analiz sonuglart ve bu sonuglar {izerine yorumlar
bulunmaktadir. Demografik ¢izelgeler, ANOVA analizleri ve regresyon testi sonug¢lari bu kisimda
islenmistir.

Demografik 6zelliklere iliskin bulgular

Anket ¢alismasina katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda verilmistir.
Cizelge 1: Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 150 50
Erkek 150 50
Toplam 300 100
Yas
18-20 64 21,3
20-25 207 69
25-30 25 8,3
30 ve sonrasi 4 1,3
Toplam 300 100
Anne Egitimi
Okur-Yazar 9 3
Tlkokul 110 36,7
Ortaokul 75 25
Lise 92 30,7
Universite 14 4,7
Toplam 300 100
Baba Egitimi
Ortaokul 12 4
Lise 154 51,3
Universite 134 44,7
Toplam 300 100
Egitim Gordiigii Fakiilte
Egitim Fakiiltesi 50 16,7
Miihendislik Fakiiltesi 60 20
Fen-edebiyat fakiiltesi 40 13,3
Iletisim Fakiiltesi 80 26,7
Iktisadi idari Bilimler 70 233
Toplam 300

Cizelge 1 incelendiginde arastirmaya katilan O6grencilerin yarist erkek yarisi ise kadindir. Bu
ogrencilerin biiyiik cogunlugu ise 20-25 yaslari arasindadir. Arastirmaya katilan 300 6grenciden 207’si
20-25 yaglan arasindadir. Bu da katilimcilarin %69’una denk gelmektedir. Katilimeilarin annelerinin
egitim diizeylerine bakildiginda cogunlugunun ilkokul ve lise mezunu oldugu goriilmektedir. ilkokul
mezunu annelerin oran1 %36,7, lise mezunu olan annelerin orani ise %30,7 olarak ¢ikmistir. Babalarin
egitim diizeyleri incelendiginde ise %51,3’liniin lise, %44,7’sinin de iniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteler ise sirasiyla %16,7’si egitim fakiiltesinde,
%20’si miithendislik fakiiltesinde, %13,3’1 fen-edebiyat fakiiltesinde, %26,7’si iletisim fakiiltesi ve
%23,3’1i de iktisadi idari bilimler fakiiltesidir.
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Birinci Alt Probleme iliskin Bulgular: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeyleri
Cizelge 2: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerine iliskin Betimsel Analiz Sonuclar

N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standart Sapma
Nomofobi 300 2.10 5.20 3.6282 1.22813

Cizelge 2’da katilimcilarin nomofobi 6lgeginden aldiklar1 puanlar goriilmektedir. Universite
ogrencilerinin nomofobi 6lgeginden aldiklar1 puanlarin ortalamasi 3,6282 olarak saptanmistir.

Cizelge 3: Universite (")grencilerinin Nomofobik Olma Durumlarinin Betimsel Analiz Sonuclar:

Birikimsel
f % Gegerli Yiizde Yiizde

2.10 28 9.3 9.3 9.3

2.20 24 8.0 8.0 17.3
2.40 1 3 3 17.7
2.45 22 7.3 7.3 25.0
2.55 10 33 33 28.3
2.60 30 10.0 10.0 38.3
2.65 4 1.3 1.3 39.7
2.70 4 1.3 1.3 41.0
2.75 12 4.0 4.0 45.0
2.80 6 2.0 2.0 47.0
3.00 4 1.3 1.3 48.3
3.05 4 1.3 1.3 49.7
3.25 6 2.0 2.0 51.7
3.30 4 1.3 1.3 53.0
3.40 1 3 3 53.3
3.50 1 3 3 53.7
3.80 2 i i 54.3
4.45 11 3.7 3.7 58.0
4.70 11 3.7 3.7 61.7
4.80 40 13.3 13.3 75.0
4.90 12 4.0 4.0 79.0
4.95 4 1.3 1.3 80.3
5.05 17 5.7 5.7 86.0
5.15 21 7.0 7.0 93.0
5.20 21 7.0 7.0 100.0

Toplam 300 100.0 100.0

Cizelge 3°de goriildiigii tizere katilimcilarin 145’1 yani % 48.3’i 3.00 {izerinde puan almistir. Bu
durumda arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin %51.7 gibi yarisina yakin hatta biraz fazla olan
kisminin nomofobik durum agisindan riskli oldugu sdylenebilir.
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ikinci Alt Probleme iliskin Bulgular: Nomofobinin Cinsiyete Gore Degisimi
Cizelge 4: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Cinsiyete Gore t-Testi Sonuclari

Cinsiyeti |N Ortalama  [Std Sapma t Sd p
Nomofobi Kadmn 150 3,6517 1,23715 0,331 298 0,741
Puanlari Erkek  |150 3,6047 1,22272

Cizelge 4’de gorildiigli lizere iiniversite Ogrencilerinin nomofobi puanlarinin cinsiyete gore
farklilasmadig: goriilmektedir (tpos= 0.331; p>.05).

Uciincii Alt Probleme iliskin Bulgular: Nomofobinin Yasa Gore Degisimi

Cizelge 5: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Yas Faktoriine Gore ANOVA
sonuclari

Yas Kareler

Kareler Toplami1  |Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arast 3,106 3 1,035
Gruplar Ici 447,873 296 1,513 ,684 ,562
Toplam 450,979 299

Cizelge 5.’te gorildiigi lizere iiniversite 6grencilerinin nomofobi puanlarinin yas faktoriine gore

farklilasmadig1 goriilmektedir (F3.296= .684;p>.05).

Besinci Alt Probleme iliskin Bulgular: Nomofobinin Baba Egitim Gore Degisimi
Cizelge 6: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Baba Egitim Diizeyi Faktoriine

ANOVA sonuclari

e Kareler
Baba Egitimi Kareler Toplami |Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arast ,529 2 ,265
Gruplar I¢i 450,450 297 1,517 ,175 ,840
Toplam 450,979 299

Cizelge 6’de goriildiigli lizere iiniversite O0grencilerinin nomofobi puanlarinin baba egitim diizeyi
faktoriine gore farklilasmadigr goriilmektedir (F207= .175; p>.05).

Altinc1 Alt Probleme iliskin Bulgular: Nomofobinin Okunan Fakiilteye Gore Degisimi
Cizelge 7: Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Okunan Fakiilte Faktoriine Gore

ANOVA sonuclari

. Kareler
Fakilteler Kareler Toplami1 |Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arast 6,981 4 1,745
Gruplar Ici 443,999 295 1,505 1,160 ,329
Toplam 450,979 299

Cizelge 7°de goriildigili iizere liniversite 6grencilerinin nomofobi puanlarinin okuduklar1 fakiilteye
gore farklilasmadigi goriilmektedir (F4.205= 1.160; p>.05).

Yedinci Alt Probleme iliskin Bulgular: Universite Ogrencilerinin Kisilik Tiplerine iliskin

Bulgular

Cizelge 8:Katimcilarin Kisilik Tiplerine iliskin Betimsel Analiz Sonuclar

N

Minimum

Maksimum

Ortalama

Std. Sapma
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Disadoniikliik 300 2.00 3.75 2.8758 46378
Uyumluluk 300 2.50 4.00 3.1817 40316
Sorumluluk 300 2.83 4.17 3.4322 32946
Duygusal Denge 300 1.60 4.00 3.3293 .35660
GelisimeAciklik 300 3.00 4.50 3.6667 35961

Cizelge 8°da goriildigu tizere Universite dgrencilerinin kisilik tiplerine gore X= 2.87 disadoniikliik,
X=3.18 uyumluluk, X= 3.43 sorumluluk, X= 3.32 duygusal denge, X=3.66 gelisime a¢iklik ortalama
puanlarina sahip oldugu goriilmektedir.

Sekizinci Alt Probleme Iliskin Bulgular: Universite Ogrencilerinin Kisilik Tipleri ile Nomofobi
Diizeyleri Arasindaki iliskiye iliskin Bulgular

Cizelge 9: Universite Ogrencilerinin Kisilik Tipleri ile Nomofobi Diizeyleri Arasindaki iliskiye
Iliskin Korelasyon Testi Sonuclar

Nomofob| Disa Sorumlulu | Duygusal | Gelisime
i dontikliik | Uyumluluk k Denge Aciklik
Pearson 1 2327 4617 230" -1847 | 2557
Korelasyo
Nomof |n Katsayisi
obi Anlamlilik .000 .000 .000 .001 .000
Diizeyi
N 300 300 300 300 300 300

**_ Anlamlilik diizeyi 0.01 *. Anlamlilik diizeyi 0.05

Cizelge 9 incelediginde iiniversite 6grencilerinin nomofobi puanlari ile bes faktorlii kisilik tipleri
arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Universite 6grencilerin nomofobik durumlar ile disa déniik
kisilik puanlar1 arasinda pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.232, p<.001). Universite dgrencilerin
nomofobik durumlart ile uyumluluk kisilik puanlari arasinda pozitif orta bir iliski bulunmustur
(r=.461, p<.001). Universite 6grencilerin nomofobik durumlari ile sorumluluk kisilik puanlar1 arasinda
pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.230, p<.001). Universite 6grencilerin nomofobik durumlari ile
duygusal denge kisilik puanlari arasinda negatif zayif bir iliski bulunmustur (r=-.2184, p<.001).
Universite 6grencilerin nomofobik durumlari ile gelisime agiklik kisilik puanlar1 arasinda pozitif zay1f
bir iligski bulunmustur (r=.255, p<.001).

Dokuzuncu Alt Probleme iliskin Bulgular: Universite Ogrencilerinden Nomofobik Riskte
Olanlarin Kisilik Tipleri fle liskisi

Cizelge 10: Nomofobik Riskte Olanlar1 Universite Ogrencilerinin Kisilik Tipleri ile Nomofobi
Diizeyleri Arasindaki Iliskiye iliskin Korelasyon Testi Sonuclar

Disadoniiklii | Uyumlul | Sorumlul | Duygusal | Gelisime
k uk uk Denge Aciklik
Nomofobi Pearson -.194° 4557 119 650" 142
Correlation
Sig. (2-tailed) .023 .000 163 .000 .097
N 138 138 138 138 138

Cizelge 10 incelediginde iiniversite 6grencilerinin nomofobi puanlari ile bes faktorlii kisilik tipleri
arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Universite dgrencilerin nomofobik durumlar ile disa déniik
kisilik puanlar1 arasinda negatif zayif bir iliski bulunmustur (r=.-194, p<.005). Universite dgrencilerin
nomofobik durumlart ile uyumluluk kisilik puanlari arasinda pozitif orta bir iliski bulunmustur
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(r=.455, p<.001). Universite dgrencilerin nomofobik durumlar ile duygusal denge kisilik puanlari
arasinda negatif zayif bir iligki bulunmustur (r=-.650, p<.001).

SONUC

Bu arastirmada, ¢aligma grubunu olusturan {iniversite 6grencilerinin cinsiyet, yas, okunan fakiilteye
gore degisimi, kisilik tipleri, kisilik tipleri ile nomofobi diizeyleri arasindaki iliski ve nomofobik riskte
olanlarin kisilik tipleri ile iligkisi incelenmistir. Arastirmanin bu boliimiinde istatistiksel analizlerden
elde edilen bulgular tartisilmis ve bu bulgulara iliskin yorumlara yer verilmistir.

Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinde Farklilasma Durumu

Katilimeilarin nomofobi 0&lg¢eginden aldiklari puanlar incelendiginde Ttniversite Ogrencilerinin
nomofobi Ol¢eginden aldiklari puanlarin ortalamasi 3,6282 olarak saptanmistir. Goriildiigii lizere
katilmcilarin 145’1 yani % 48.3’ 3.00 iizerinde puan almistir. Bu durumda arasgtirmaya katilan
iiniversite dgrencilerinin %51.7 gibi yarisina yakin hatta biraz fazla olan kisminin nomofobik durum
acisindan riskli oldugu bulunmustur (Bkz. Cizelge 2-3).

Ilgili literatiir incelendiginde nomofobi diizeylerini gdsteren baska arastirma sonuclarmin da oldugu
gorilmektedir. Yapilan arastirmalarda, c¢alismamizi destekler nitelikte nomofobi seviyelerinin
nomofobi dl¢eginden elde edilen puana gore ortalamanin iistiinde ¢iktig1 goriilmiistiir. Ornegin Gezgin
ve arkadaslarinin (2017) yapmis oldugu ¢alismada 2015-2016 giiz doneminde Tiirkiye'de bir devlet
iniversitesinde farkli boliimlerde oOgrenim goéren 818 Ogretmen adaymin nomofobi prevalansi
arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, 6gretmen adaylarinin ortalama puanlarina goére, 6gretmen
adaylarmin nomofobi diizeylerinin ortalamanin tstiinde oldugunu ve telefonlarindan mahrum
kaldiklarinda bilgiye ulasamayacagi konusunda endiseli oldugu saptanmustir.

Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu
Arastirma sonucunda iiniversite 6grencilerinin nomofobi puanlarinin cinsiyete gore farklilasmadigi
gorilmektedir (Bkz. Cizelge 4). Yurt disinda ve lilkemizde yapilmis aragtirmalari inceledigimizde
benzer sonuglar oldugu goriilmektedir. Ornegin, Unal (2015) yapmis oldugu arastirmada Ankara
Yildinm Beyazit Universitesi Tip Fakiiltesi &grencilerinin akilli telefon bagimhilik diizeyi ile
sosyodemografik veriler, internet ve sosyal paylasim sitesi kullanimi ve diger bagimlilik yapict
maddeler arasindaki iliskiyi belirlemeye c¢alismistir. Elde edilen bulgularda Kiz &grencilerin
bagimlilik diizeyi sayisal olarak yiiksek olsa da istatistiksel olarak anlamli fark goriilmemistir. Deniz
(2014)’lin galismasinda problemli telefon kullanimi ile cinsiyetler arasi, sinif tekrar1 ve aile ile birlikte
yasama arasinda anlamli bir iliski olmadig1r saptanmistir. Ayni sekilde benim yapmis oldugum
caligmada da cinsiyet, sinif ve benzeri demeografik 6zellikler ile nomofobi arasinda anlamli bir iligki
¢cikmamustir.

Ancak arastirma bulgularimizin aksine kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek bir nomofobi oranina
sahip oldugu gosteren calismalar da mevcuttur. Buna 6rnek olarak ise Gezgin ve arkadaslarinin (2017)
yapmis oldugu c¢alismada 2015-2016 giiz doneminde Tiirkiye'de bir devlet {iniversitesinde farkli
boliimlerde 6grenim goren 818 dgretmen adayimin nomofobi prevalansini arastirilmaktir. Elde edilen
sonuglara gore, Ogretmen adaylarinin ortalama puanlarima gore, 6gretmen adaylarinin nomofobi
diizeylerinin ortalamanin istiinde oldugunu ve telefonlarindan mahrum kaldiklarinda bilgiye
ulasamayacagi konusunda endiseli oldugu saptanmistir. Buna ek olarak, cep telefonu kullanim siireleri
acisindan 6nemli bir farklilik olmasa da, kadin 6gretmen adaylarinin erkeklere gore daha fazla
nomofobik oldugu saptanmistir. Benim yapmis oldugum g¢alismada ise cinsiyetin nomofobi iizerinde
anlamli bir farklilik olusturduguna rastlanmamistir.

Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Yas Faktoriine Gore Farklilasma Durumu
Universite 6grencilerinin nomofobi puanlarinin yas faktoriine gore farklilasmadig1 goriilmektedir.
Calismamizda iniversite Ogrencilerinin nomofobi puanlarinin yas faktoriine gore farklilasmadigi
goriilse de Erdem ve arkadaslari’nin (2017) yapmis olduklari arastirmada nomofobinin kadinlarda
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daha yiiksek ¢iktig1, yas ile nomofobi arasinda zit ve anlamli bir iliski bulundugu, giin i¢inde akilli
telefon kullanma siiresiyle nomofobi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeylerinin Okunan Fakiilte Faktoriine Gore Farklilasma
Durumu

Universite dgrencilerinin  nomofobi puanlarinin  okuduklar1 fakiilteye gore farklilasmadig
gorillmektedir. Calismamizda iiniversite 6grencilerinin nomofobi puanlarin okuduklar1 fakiilteye
gore farklilasmadigi goriilmekte ve buna benzer olarak Meral’in (2017) yapmis oldugu bu ¢alismada
da ortadgretim O6grencilerinde akilli telefon bagimliligimin yalnizlik, yasam doyumu ve bazi kisisel
ozellikler bakimindan incelenmesini amaglamistir. Yapilan analizler sonucunda ortadgretim
ogrencilerinin akilli telefon bagimlilik diizeylerinin cinsiyet, kayitli oldugu lise tiirii ve sinif diizeyi
degiskenlerine gore anlamli farklilik gostermedigi; akademik basari, akilli telefon kullanim stiresi ve
akilli telefon kullanim amacina gore ise anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. Akademik yonden
basarili olan 6grencilerin akademik yonden diisiik olan 6grencilere gore Akilli Telefon Bagimlilig:
Olgegi puan diizeyleri daha yiiksek ¢ikmistir. Akilli telefon ile daha fazla vakit geciren 6grencilerin
ATBO-E puanlar, akilli telefon ile daha az vakit gegiren dgrencilere gore daha yiiksek ciktign ve
farkin anlamli oldugu saptanmistir. Akilli telefonu mesajlasma, oyun oynama ve sosyal medya amagli
kullanan &grencilerin ATBO-E puanlar1 konusma amagh kullanan &grencilere gore anlamli olarak
farklilagtig1 ve fazla ¢iktig1 sonucuna ulasilmistir.

Universite Ogrencilerinin Nomofobi Diizeyleri ile Kisilik Tipleri Arasindaki Iliskisinde ve
Nomofobik Riskte Olanlarin Kisilik Tipleri ile iliskisinde Farkhlasma Durumu

Universite dgrencilerinin nomofobi puanlari ile bes faktorlii kisilik tipleri arasinda anlaml iliskiler
bulunmustur. Universite 6grencilerin nomofobik durumlari ile disa doniik kisilik puanlar1 arasinda
pozitif zayif bir iliski bulunmustur (r=.232, p<.001). Universite 6grencilerin nomofobik durumlari ile
uyumluluk kisilik puanlar1 arasinda pozitif orta bir iliski bulunmustur (r=.461, p<.001). Universite
ogrencilerin nomofobik durumlari ile sorumluluk kisilik puanlari arasinda pozitif zayif bir iliski
bulunmustur (r=.230, p<.001). Universite 6grencilerin nomofobik durumlar1 ile duygusal denge kisilik
puanlar1 arasinda negatif zayif bir iliski bulunmustur (r=-.2184, p<.001). Universite dgrencilerin
nomofobik durumlari ile gelisime agiklik kisilik puanlari arasinda pozitif zayif bir iliski bulunmustur
(r=.255, p<.001).

Ilgili literatiir incelendiginde nomofobi diizeyleri ile kisilik tipleri arasinda diisiik de olsa bir iliski
oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalar incelendiginde c¢alismamizi destekler nitelikte kisilik
ozelliklerinin diisiik oranda da olsa nomofobi iizerinde bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Augner ve
Hacker (2012) ve Hong, Chiu ve Huang (2012) ve Takao (2014) yaptiklar1 arastirmalarda sorunlu
telefon kullanimi ile ruhsal ¢okiintii, ice kapaniklik ve endise gibi psikolojik durumlar arasinda bir bag
oldugunu belirtmislerdir. Benim yapmis oldugum caligmada da kisilik 6zelliklerinin diisiik oranda da
olsa nomofobi iizerinde bir etkisi oldugu anlasilmistir. Augner ve Hacker (2012) ve Hong, Chiu ve
Huang (2012) yaptiklar1 arastirmalarda sorunlu telefon kullanimi ile ruhsal ¢okiintii, i¢e kapaniklik ve
endise gibi psikolojik durumlar arasinda bir bag oldugunu belirtmislerdir.

Ancak yapilan arastirmalar incelendiginde farkli sonuclarda goriilmektedir. Buna ornek olarak;
liniversite 6grencileri iizerinde yaptigi ¢alismada 5 faktor kisilik envanterini kullanan Takao (2014),
ice kapaniklik ve bunalimli psikolojik rahatsizliklar ile nomofobi arasinda dogrusal bir bag saptarken,
inisiyatif ve intibak arasinda bir bag belirleyememistir. Wilken (2011) ve Chan (2015) de yapmis
olduklar1 arastirmalarda farkli sonuglara ulasmislardir. Wilken yaptigi arastirmalarda cep telefonu
kullanimi ile sosyal destek baglantisinda olumlu bir bag oldugunu belirlerken Chan kisinin kendini iyi
hissetmesi ile cep telefonu kullanimi arasinda olumsuz bir bag belirlemistir.

Buradan elde edilecek sonu¢ da nomofobinin demografik 6zellikler fark etmeksizin her cinsiyetteki
her fakiiltedeki katilimcilarda benzer davramis bigimlerine bagli oldugudur. Ayrica kisilik
ozelliklerinin nomofobi iizerinde bir etkisi s6z konusu olsa da bu etkiler ¢ok diisiikk seviyelerde
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kalmaktadir. Buradan da kisilik 6zelliklerinin farkli olmasinin da nomofobi {izerinde tam olarak bir
belirleyici olmadigi anlagilmaktadir. Tiim bu sonuglardan ise akilli telefon bagimliligimin tiim insanlari
asag1 yukar1 ayni Olgiide etkisi altina alabildigi ve tiim insanlarda benzer davranig bigimlerine yol
actig1 kanisina varilabilecektir. Bu nedenle belirgin bir fark goriilmemektedir.

Calismada elde edilen bulgular neticesinde akilli telefon kullanicilarina ve bu konudaki arastirmacilar
bazi1 dnerilerde bulunmak miimkiindiir. Oncelikle akilli telefonlarin hayati kolaylastirict etkileri goz
ard1 edilebilecek bir durum degildir. Ancak akilli telefonlarin is ve sosyal hayati kolaylastiran
uygulamalarinin yani sira sadece bos zamani eglenceli bir bi¢imde gegirmek i¢in olan uygulamalar,
kullanicilar tarafindan hayatin merkezine alinmamalidir. Sadece eglence ve vakit gegirme amacl
uygulamalar is, okul ve aile gibi ortamlarda kullanicilart asir1i mesgul edecek seviyelere
getirilmemelidir. Bu tip durumlarda nomofobiden nasil uzak kalinabilir ya da var olan durumdan nasil
¢ikilabilir gibi yontemler arastirilmali, gerekirse uzman kisilerden yardim alinmalidir. Aksi takdirde is,
okul ve aile hayatt bu durumlardan olumsuz etkilenebilecek ve biiylik sorunlara yol agabilecektir.
Akilli telefon kullanicilar1 ger¢ekten de bos bir zaman diginda telefonlarini siirekli kullanmaktan
kaginmali, gercek sosyal iliskilere daha agik olmali, zamanini daha verimli kullanmanin yollarini
aramalidir.
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Yazilim giiniimiizde bilisim ve endiistri diinyasinin temelini olusturmaktadir. Ozellikle mobil
cihazlarin hayatuiza girmesi ile beraber bu cihazlarda kullanilan yazilim temelli uygulamalar
glinliilk yasamimizda daha fazla yer kaplamakta ve hayati kolaylastirmay1 hedefleyen ¢oziimler
sunmaktadir. Bu kapsamda major cihaz gelistiricileri kendi yazilim ¢alismalarint agik kaynak
kod yaklasimiyla kendi kullanicilarina agarak, cihazlari i¢in uygulama yazilimlarinin yine
kullanicilar1 tarafindan hazirlanmasina zemin hazirlamiglardir. Bilisim diinyasinin onde gelen
firmast Apple Inc. de bu anlayisla yola ¢ikmis ve mobil cihazlari i¢in kismi yada tam agik
kaynak anlayisi ile yazilim dillerini ve yazilim ortamini kendi kullanicilarina agmis, XCode
ismi ile bilinen bir IDE (Timlesik Gelistirme Ortami) editérii 2003 yilinda yayinlamis ve bu
arag ile kullanicilarin tim Apple iriinlerine kendilerinin yazilim gelistirmesini amag¢ edinmistir.
Gelisen teknoloji ile birlikte XCode da verdigi destegi artirarak devam ettirmis ve su anda
XCode 9.0 siiriimii aktif olarak yayindadir. Bu calismada yazilimin temelde ne olduguna ve
Apple Inc nin 2003 yilindan beri kendi yazilim ¢oziimlerini hangi politika ile ve nasil, ne
yontemle ¢ozdiigiine dair durum incelenmistir. Calismadaki amag ise major bilisim firmalarinin
yazilim ¢ozliimlerine yaklagimlarini Apple Inc firmasi lizerinden ortaya koymaktir.

Anahtar kelimeler: yazilim,mobil uygulama,xcode,apple inc,bilisim,appstore

XCODE AS MOBILE APPLICATION DEVELOPMENT PLATFORM IN
CONTEXT INFORMATION SOCIETY

ABSTRACT

Today, Software is the foundation of the world of information and industry. Especially, when mobile
devices come into the our world, software-based applications used in these devices take up more space
in our daily lives and offers solutions which aims to make life easier. In this context, major device
developers have laid the groundwork for the users to prepare their application software for their
devices by opening their own software studies to their users with open source code approach. Apple
Inc. Which is the leading company in the world of informatics, has started to work with this
understanding, put their software languages and software environment in service for users with partial
or open source for mobile devices. A IDE (Integrated Development Environment) editor known by
the name XCode published in 2003 and all Apple products of users aim to develop their own software
with this tool. Along with the developing technology, XCode has continued to increase its support and
currently XCode 9.0 is actively released. It was examined in this study that, What is the basis of the
software, what is the Apple Inc. Software solutions since in 2003, which policy is used and how. The
purpose of this study to explain the approaches of major IT companies to software solutions through
Apple Inc.
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GIRIS

Yazilim; icerisinde mikrokontroller ya da mikroislemci barindiran elektronik cihazi belli bir
algoritma g¢ergevesinde yoneten, komutlar dizisidir. Makina dili temelde devrenin agik ve kapali
mantig1 ile islemektedir. Bunu matematiksel olarak 1 ve O lar1 igeren ikilik sistem (Binary) ile
ifade etmekteyiz. Ancak karmasiklasan sistemler ve gelisen teknoloji ile beraber yazilim dilleri
denilen kavramlar ortaya ¢ikmis ve daha hizli, kolay bi¢cimde yazilimlar hazirlanabilmesine
yazilim dilleri olanak saglamistir. bunun ilk 6rneklerinden olan Assembly yazilan komutlari
makine diline ¢eviren, belli sistemi ve gramer i olan bir dildir. Ancak gelisim bununla sinirl
kalmamis ve Basic, C, C++ gibi diger yazilim dilleri ile daha kolay gramerlere gegis yapilarak
hizli ve kolay yazilim gelistirme amacina daha da yaklasilmistir. Her yeni programlama dilinde
yazilim bilimine yeni yaklasimlar getirilerek farkli modeller ortaya konulmustur.

Algoritma ise yazilim terminolojisinde ¢okc¢a kullanilan bir kavramdir. Anlam itibari ile bir
problemi ¢dzmek ig¢in ya da belirli bir amaca ulagsmak ig¢in tasarlanan yoldur. Yazilimda tiim
islevler gergeklestirilirken algoritmik diizenler ¢ergevesinde tiim islevler gerceklestirilir ve
komutlar 6nceden tasarlanan yollara baglh kalinarak yazilir. Algoritma ne kadar detayli olursa
yazilimin hata oranida o kadar diiseceginden, proje asamasindaki yazilim fikirlerinin dnceden
algoritma ¢alismalarinin semalar halinde hazirlanmasi 6nem arz etmektedir.

Apple Inc. Giiniimiizde bilisim sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan ¢ok uluslu, Amerikan
menseili teknoloji firmasidir. 1976 yilinda Steve Jobs, Steve Wozniak ve Ronald Wayne birlikte
kisisel bilgisayarlar {iretmek amaci ile kurulmus ve sektérde varligini devam ettiren Apple Inc;
bilgisayarlar, multimedya cihazlari, akilli telefonlar ve tabletler ve yazilim alanina
yogunlagmistir. Bunlarin disinda enerji ve elektrikli araglar alaninda da ¢alismalari
bulunmaktadir. Apple Inc. firmasmin tim yazilim ¢6ziimleri i¢cin 2003 yilindan bu yana
gelistirdigi uygulama ve SDK (Yazilim Gelistirme Kiti) lar ile beraber géz 6niine alindiginda;
IDE (Ttumlesik Gelistirme Ortami) kapsaminda degerlendirilmektedir. IDE’ler yazilimcilarin hizl
ve rahat bir sekilde yazilim gelistirebilmesini amaglayan ve gelistirme siirecinde bu siireci
organize eden, bunlar1 saglayacak olan tiim araglari igerisinde barindiran yazilimlardir. Android
Studio, Microsoft Visual Studio, Adobe Dreamweaver gibi IDE ler farkli amaglar igin
hazirlanmis 6rneklerdir. IDE lerin ortak 6zellikleri yazilimcinin kullandigr yazilim dilini, yazilim
dilini gelistirirken renklendirerek ve tamamlayarak yazilimciya yardimci olmak ve hata analizleri
yaparak mevcut gramer hatalar1 konusunda yazilimciyr uyarmaktir. Apple Inc temelde tiim
mevcut isletim sistemlerinde ve yazilimlarinda Objective-C ismi verilen yazilim dilini
kullanmaktadir. Ancak bu dilin gramerinin yazilimcilara fazlasiyla zor gelmesi sebebi ile 2014
yilinda Swift isminde yeni bir dil yayinlamistir. Dolayis1 ile XCode lizerinde Apple Inc nin tim
yazilim gelistirmeye agik olan isletim sistemlerine (i10S,watchOS,macOS,tvOS) Objective-C ve
Swift ile birlikte yazilim gelistirilebilmektedir.

XCode Apple Inc tarafindan iicretsiz olarak dagitilmaktadir ve Swift ya da Objective-C ile ilgili
tim egitim dokiimanlarin1 web iizerinde herkesin erisimine agik bigimde yayinlamaktadir. Apple
Inc XCode ile gelistirilen tiim uygulamalar1 yazilimcilarin kullanicilara ulastirmalart igin
Appstore ismi verilen bir dijital dagitim platformunu kullanmaktadir. Yazilimcilarin hazirladigi
tim yazilimlar itunnesconnect ismi verilen bir platform araciligr ile Appstore a yiiklenmekte ve
yayinlanmaktadir. Appstore un kendiside bir uygulama olmasina ragmen, dijital dagitim
platformu (Digital Distribution Platform) kapsaminda igerisinde e-kitap tan sinema filmlerine
kadar genis bir iirlin yelpazesi bulunmaktadir. Kategori bazli ve gelismis bir arama kapasitesine
sahip oldugundan kullanicilar ihtiyaglar1 olan elektronik iiriine Appstore araciligi ile
ulasabilmektedirler. Appstore apple in isletim sistemlerinde varsayilan olarak yiikli vaziyette
bulunmaktadir.
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BILiSIM TOPLUMU

Tarih boyunca insanlar topluluklar halinde yasamis ve topluluklar halinde kiiltiirleri, bakis
agilari, ahlaki degerleri degismistir. Bu degisimlerin temelinde toplumlarin ekonomik yapilar
yer almaktadir. Avci — toplayici toplumundan tarim toplumuna gegisteki gozle goriiliir en biiyiik
degisim, insanlarin iktisadi hayata yeni parametreler katmasi olmustur. Bu degisim ile beraber;
insanlar yasayis bigimlerinden, hukuk sistemlerine kadar bir ¢ok degisiklik yapmak durumunda
kalmiglardir. Yine ayni degisimi, tarim toplumundan sanayi toplumuna gegiste de gormek
miimkiindiir.

Giiniimiizde bilgi teknolojilerinin artis1 ile toplumlarda bu degisimleri tekrar gézlemlemek
miimkiin hale gelmistir. Bilisim teknolojilerinin; iktisadi hayatta, iiretim teknolojilerinde,
haberlesme teknolojilerinde, para piyasalarinda ve tiim sosyal hayatta kullanimi artmaya
basladik¢a, toplumlarda yeni sorunlar ortaya ¢ikmis ve bu sorunlarin ¢dziimiine iliskin
calismalar baslamistir. Bireyler bilisim teknolojilerinin hayatlarindaki varligini hemen kabul
etmis ve yasam bigimlerini bu teknoloji dogrultusunda tekrar degistirmeye baslamislardir. Bu
degisimin sebebi bilisim teknolojileri olmustur ve bilisim teknolojilerinin de temelinde bilgi
vardir. Avci-Toplayici donemden tarim toplumuna geciste iktisadi hayata tarim triinleri ve
tarim aletleri eklendiyse, simdi de iktisadi hayata bilgi eklenmistir. Bilginin her alanda
kullanim1 toplumlarin yasayis bigimini degistirmeye baslamistir.

Gegmiste okuma yazma bilen ve parasi olanlarin alabildigi gazeteler artik toplumun her ferdinin
cebine girmistir. Bu sayede toplumdaki daha aydin ve bilgilenmis kamuoyu 6l¢eginde artis
yasandigindan s6z edilebilir. Bilisim teknolojilerinin her alanda kullanimi sayesinde, vatandas-
devlet iliskileri de gelismis ve elektronik devlet sistemleri sayesinde, biirokratik islemler hiz
kazanmistir. Yine bilisim teknolojilerinin banka ve 6deme sistemlerinde kullaniminin artmasi
ile beraber, yerel ve uluslararasi ticaret bliyiimiis, kiiresellesme yaklasimlari ortaya ¢ikmistir.

Sifreli sanal para birimlerinin ve sanal clizdanlarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasi ile beraber
piyasalar daha likit hale gelmis ve kiiresel ekonomi odaklar1 biiyiik tiretim firmalarindan bilisim
teknolojisi iireten firmalara kaymistir. Diinyanin en biiyiik ikinci borsasi olan Nasdaq verilerine
bakildiginda bu durum net bir sekilde goriilmektedir. Nasdaq verilerinde ilk yiiz firmanin
¢ogunlugu bilisim sektoriinde hizmet faaliyet géstermektedir.

Sanayi toplumunda yer edinmis kitlesel iiretim (Mass Production) yaklagimi; bilisim toplumunun
Robotik teknolojilerinin gelisimi ile beraber devam etme zorunlulugu olan kitlesel iiretim
tesislerinde, insan is¢i kaynaginin son bulmasi beklenmektedir. 3 Boyutlu yazicilarin evlere
girecek kadar maliyetlerinin diismesi, toplum taleplerinin gelecekteki degisimine isaret
etmektedir. Bu 6rneklerin hepsi toplandiginda ortaya ¢ikan durum, bilgi toplumunun tanimini
getirmektedir. Iktisadi sistemleri; bilgiye ve bilisim teknolojilerine bagl olan toplumlar, bilisim
toplumu evresinde degerlendirilmektedirler.

YENIi MEDYA KURAMI

Kavram olarak kitle iletisim araglariin tiimiinii ve isleyisini kapsayan medya, giiniimiizde farkli
alanda da bir ¢ok Ornegine rastlanildigi gibi, teknolojinin etkisi ile anlami degismekte ve
genislemektedir. Bu dogrultuda bir ¢ok insan tarafindan ortaya yeni ¢iktigi diisiiniilen “Yeni
Medya” kavrami, aslinda giiniimiiz medyasinin yerini almaya baslayan teknolojilerden ote
degildir. Dogal olarak, Kral Thamus ve Tanr1 Theuth ‘un hikayesinde bahsedilen, teknolojik bir
gelisme olarak yazinin icadinin insan f{izerinde biraktigi etki gibi, hayatimiza giren bu
teknolojilerinde toplum iizerinde bazi etkilerinin goriilmesi ve bireylerde yasam bigimi
degisikliklerine sebep olmasi yadsinamaz.

Yeni medya kavrami sosyal bilimlerde bilgi ve iletisim teknolojilerinin formlari, kullanimlar1 ve
uygulamalar ile ilgili arastirma yapan bilim insanlari tarafindan 60’ I1 70’ li yillardan beri
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kullanilmaktadir. Pek ¢ok arastirmacinin bunu yeni bir kavram gibi ele almasi iletisim
teknolojilerinin  tarihsel gelisimi  hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamalarindan
kaynaklanmaktadir. Yeni olarak degerlendirilen her icat aslinda bir sonraki gelismelerinin
baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Bir iletisim teknolojisinin ne denli yeni oldugu, her zaman
tarihsel bir sorundur.

Missouri Universitesi gazetecilik enstitiisiinde gdrev yapmis olan Roger Fidler, Eski ve yeni
arasindaki baglantiy1 medyamorfoz olarak nitelendirmistir. Medya bu baglamda medyamorfoza
ugrayarak yeni medya olarak degismistir. Bu degisim sirasinda eski medya faktorleri olan
televizyon, radyo, gazete ve benzeri Kitle iletisim araglari; iletisim teknolojilerindeki yenilikleri
kendi isleyis sistemlerine dahil ederek varliklarini siirdiirmektedirler. Online yayinlar, dijital
radyo ve tv yayinciligl, elektronik gazeteler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Dolayisi ile
yeni medya, bir yenilikten ziyade; gelismis iletisim teknolojilerinin eski medya yapisi ile bir
birlesimidir. Toplumlarin iletisim talebini kiiresel boyuta tasiyan ve karsilayan araglar1 ve bu
araglarin kullanimina iligkin gelistirilen uygulamalari, bunun yanisira yine bu araglarin
kullanimiyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal diizenlemeleri ve organizasyonlari yeni medya ile ifade
etmek miimkiindiir.

Yeni medya zaman igerisinde bazi donanim ve sistemlerin kullanimi ile gelisimini
siirdiirdiigiinden, bu sistemleride ortaya koymak onemlidir. Kuskusuz akilli telefon olarak
nitelendirilen, islem giicii yliksek bilgisayarlarin yayginlagsmasi ile yeni medya hayat grafigi
icerisinde zirveyi yakalamistir. Ancak onun Oncesinde bilgisayarlarin evlere girmesi ve
internetin yayginlasmasi sayesinde erken donem izlerini toplum iizerinde bulmak miimkiindiir.
Yeni medya teknolojilerinin temelini yine bir iletisim teknolojisi olan internet olusturmaktadir. i1k
bilgisayarlar aras1 ag Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’ nde 1965 yilinda kurulmustur. Ardindan
Amerika Birlesik Devletleri ‘nde bazi iiniversiteler arasinda daha hizli arastirma yapilabilmesi i¢in
ARPANET ismi verilen bir network kurulmustur. Tabi bunlar bir internetten ziyade, disaridan
erisime kapali intranet dzelligi tasimaktaydi. Ingiliz bilgisayar miihendisi Tim Berners-Lee 1990
yilinda bildigimiz anlamda ilk web sitesini CERN tesislerinde bulunan sunucularindan yayinladi. Bu
asama ile beraber, iletisim teknolojisinde bir yeni bir devre girilmis oldu. Ulkemizde ilk defa 12
Nisan 1993 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi Bilgi Islem Daire Baskanliginda bulunan
yonlendirici cihazlar ile Amerika Birlesik Devletleri ‘nde bulunan National Science Foundation
Network® e ilk internet baglantis1 gerceklestirildi. Internetin Tiirkiye’de hanelere ve dolayisi ile
genis Kkitlelere ulagmasi ise, 1996 yilinda Tiirk Telekom’ un TURNET projesi ile agustos ayinda
miimkiin olmustur. 2017 rakamlar1 baz alindiginda iilkemizde 48 milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir. Internetin yayginlasmas1 cesitli internet iletisim protokollerini ve
yontemlerinide beraberinde getirdi. Elektronik postalar, web siteleri, podcastler, rss beslemeleri,
sosyal ag platformlar1 internetin gelisimi ile beraber toplumlar tarafindan kullanilir hale geldiler.

Yeni medya agisindan bakilacak olursa eger; eskiden basili olarak gonderilen basin biiltenleri,
basin kuruluslar tarafindan elektronik posta araciligi ile sanal ortamda gonderilmeye baslandi.
Web sitelerinin kullaniminin artmasi ile beraber basili yayinlarin ¢ogu ayni zamanda sanal
ortamlara gecis yaptilar. RSS besleme teknolojilerinin bu sitelerde kullanimi ile beraber canli
gazete yayini ilk defa toplumlarin kullanimina sunulmus oldu. Bu sayede insanlar metinsel kitle
iletisim {lrlinlinii canli olarak alabilmeye basladilar. Apple Inc. firmasinin iPod cihazlarinda ilk
olarak goriilen podcastler ile dijital yayincilikta yeni bir yaklasima sebebiyet verdi. Youtube
gibi online video {izerine kurulmus sistemlerin gelisimi, medyanin artik tamamiyle internet
odakli bir yapiya biirlinmesine sebep oldu. Sosyal aglarin artmasi ve kullanimlarinin
yayginlagsmasi ile beraber sosyal medya gazeteciligi ismi verilen yeni tanimlarin ortaya
¢ikmasina neden oldu. Akilli telefonlar ve tabletlerde uygulama magazalar1 ve uygulama
yayinlarindaki artiglar, kitle iletisim araci olarak uygulamalarin kullanimini bir segenek haline
getirdi. Ayrica bu sistemler kullanilarak insanlarin akilli telefon yada tabletleri kullanarak canli
yayin yapmasi gibi olanaklar, toplumdaki her bireyin hem bilgi iireten hemde bilgiyi tiikketen
hale gelmesini sagladi. Yeni medya bilgi toplumuna doniisiimdeki hizi yiiksek seviyede

Research Article - Submit Date: 15.05.2018, Acceptance Date: 15.07.2018 163
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2018.2/3.160-167
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.160-167

artirirken ayni1 zamanda bilgi toplumuna doniisiimii ve bunun yaninda kiiresellesmeyi dogal bir
siirece soktu. Genis kitlelere ulagsmasi ise, 1996 yilinda Tiirk Telekom’ un TURNET projesi ile
agustos ayinda miimkiin olmustur. 2017 rakamlar1 baz alindiginda iilkemizde 48 milyon internet
kullanicis1 bulunmaktadir. internetin yayginlasmasi cesitli internet iletisim protokollerini ve
yontemlerinide beraberinde getirdi. Elektronik postalar, web siteleri, podcastler, rss beslemeleri,
sosyal ag platformlari internetin gelisimi ile beraber toplumlar tarafindan kullanilir hale geldiler.

Yeni medya agisindan bakilacak olursa eger; eskiden basili olarak gonderilen basin biiltenleri,
basin kuruluslar1 tarafindan elektronik posta araciligi ile sanal ortamda gonderilmeye baslandi.
Web sitelerinin kullaniminin artmasi ile beraber basili yayinlarin ¢ogu ayni zamanda sanal
ortamlara gecis yaptilar. RSS besleme teknolojilerinin bu sitelerde kullanimi ile beraber canli
gazete yayini ilk defa toplumlarin kullanimina sunulmus oldu. Bu sayede insanlar metinsel kitle
iletisim rlinlinii canli olarak alabilmeye basladilar. Apple Inc. firmasinin iPod cihazlarinda ilk
olarak goriilen podcastler ile dijital yayincilikta yeni bir yaklasima sebebiyet verdi. Youtube
gibi online video iizerine kurulmus sistemlerin gelisimi, medyanin artik tamamiyle internet
odakli bir yapiya biirinmesine sebep oldu. Sosyal aglarin artmasi ve kullanimlarinin
yayginlagsmasi ile beraber sosyal medya gazeteciligi ismi verilen yeni tanimlarin ortaya
¢ikmasina neden oldu. Akilli telefonlar ve tabletlerde uygulama magazalar1 ve uygulama
yayinlarindaki artiglar, kitle iletisim araci olarak uygulamalarin kullanimini bir segenek haline
getirdi. Ayrica bu sistemler kullanilarak insanlarin akilli telefon yada tabletleri kullanarak canli
yayin yapmasi gibi olanaklar, toplumdaki her bireyin hem bilgi iireten hemde bilgiyi tiiketen
hale gelmesini sagladi. Yeni medya bilgi toplumuna doniisiimdeki hizi yiiksek seviyede
artirirken ayni zamanda bilgi toplumuna doniisiimii ve bunun yaninda kiiresellesmeyi dogal bir
siirece soktu. yapmaktadirlar. Yine an itibariyle Google iizerinde saniyede 63.946 arama islemi
gergeklestirilmektedir. Ne var ki web, kullandigimiz bilgisayar, akilli telefon ya da tabletlerde
kullanilabilen, tarayici ismini verdigimiz yazilimlar sayesinde ulasabildigimiz bir platformdur.
Bu durum teknik anlamda genislemeyi sinirlandirmaktadir. Bu sinirlamalar, aplikasyon ya da
uygulama ad1 verilen, amaca uygun olarak hazirlanmis yazilimlar ile agilmaistir.

Mobil uygulamalar, mobil web siteleri ile kiyaslandiklarinda, web sitelerine nazaran daha fazla
avantajlarinin oldugu géze ¢arpmaktadir. Uygulamalar bir web sitesinden onlarca kat daha hizli
calisabilmektedirler. Web siteleri tiim verilerini internet lizerinde saklarken, uygulamalar sadece
dinamik verilerini internet lizerinden alirlar. Ayrica uygulamalarin ¢ogu kisisellestirilebilir
ozellikler tasidigindan, kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedirler. Bunun yani sira;
uygulamalar, kullanildiklari cihazin donaniminmi da kullanarak, web sitelerinden daha etkili
kullanim alanlarina sahiptirler. Kaynak agisindan bir web sitesi iizerinden canli yayin yapmak
ve yayinlamak daha zor olmasina karsin, bu konuya iliskin hazirlanmig bir uygulama ile daha
kolay ve diisiik kaynak maliyeti ile bu siire¢ siirdiiriilebilmektedir. Ayrica bazi uygulamalar
sadece offline calismak {izere tasarlanabilmektedir ki bu durum kullanicilarin internet erisimi
olmayan zamanlarinda dahi onlar1t kullanabilmeleri anlamina gelmektedir. Uygulamalar
bunlarin disinda, web platformu gibi 90 larin basindan beri kullanilan teknolojileri
kullanmadigindan dolayi tasarim anlaminda da daha genis ¢oziimler sunabilmektedirler.

Yeni bir pazarlama anlayist olarak da uygulamalar kullanilmaya baslamistir. Kullanicilar giiven
duyduklart markalarin uygulamalarini uygulama magazalarinda ararlarken ayrica giiven
endeksini yiikkseltmek isteyen markalar da uygulama magazalarinda yer edinmek i¢in ¢alismalar
yapmaktadirlar.

Uygulamalar, bildirim alabilme 6zelligi ile, yeni medya sistemleri ve yeni pazarlama stratejileri
icerisinde de yerini bulmuslardir. Bir gazete uygulamasini edinen kullanici, eger isterse son
dakika haberlerini bildirim olarak kullandigi cihaz iizerinden bir uyari seklinde alabilmekte ve
detaylarina ulasabilmektedir. Bir markanin uygulamasini iletisim cihazinda bulunduran
kullanici, markaya ait indirim ve firsatlar1 bildirim uyaris1 olarak alabilmekte ve bu sayede
detaylarina ulasabilmektedir.
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Ticarete de yeni bir boyut kazandiran uygulamalar; web platformlarina goére daha giivenilir
¢alisma bi¢imlerine sahip olmalar1 sebebiyle, alisverislerde tercih edilir duruma geg¢mislerdir.
Parmak izi ile ya da retina taramasi ile yapilabilen 6demeler, sanal para birimlerinin varligi ile
birlesince kiiresel boyuttaki ticareti (alibaba, amazon, vb..) daha giivenli ve yogun kullanilir
hale getirmistir. Artik kullanicilar Cin’de yer alan iireticiden istedikleri iiriinii, sadece parmak
izini kullanarak 6deme yapip ticareti giivenli bigimde tamamlayabilmektedirler.

Uygulama kullanimlar1 firmalara da miisterilerini daha yakindan tanima firsati vermistir.
Firmalar uygulamalarini kullanan kullanicilar1 takip etme ve tercihlerine gore onlara 6zgii
firsatlar hazirlayarak, miisteri sadakatini artirmak igin ¢aligmalar yapabilme kabiliyetine
erismislerdir. Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in, uygulamalar kullanilir hale gelmistir.

Sosyal ag platformlarinin uygulama bi¢iminde hazirlanmasi ile beraber, kullanicilarin
aligkanliklar1 degismistir. Facebook ve twitter gibi kullanicilar tarafindan aninda igerik {iretilen
platformlarin kullanimi ve igerik iiretim oranlart artmistir. Kullanicilar daha once bir
gorseli,video veya ses dosyasini bu platformlar araciligi ile paylagsmak istediklerinde harici
cihazlar kullanmalar1 gerekirken (Kamera, ses kayit cihazi, vb..) artik bu paylasimlari akilli
telefon ya da tabletlerinin donanimini kullanarak direk yapabilir hale gelmislerdir. Bu sayede
web platformu bir adim geride kalarak, instagram gibi sadece uygulama iizerinden fotograf ve
video paylasimi yapilabilen platformlar ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag platformlarindaki canli
yayinlar sayesinde her kullanici ayni zamanda bir kitle iletisim aracinin kaynagi haline
gelmistir. Canli yayinlarin ve video kanallarin bulundugu platformlarin kullanici sayilarinin
artis1 ile beraber, her kullanici kitle iletisimini yapabilir hale gelmistir. Eskiden sadece
televizyon, radyo ve basili medya ile yapilabilen meslekler, artik toplumdaki her birey
tarafindan yapilabilir hale gelmis ve bu uygulamalari kullanan her birey medya igerigi iiretebilir
kapasiteye erigsmistir.

MOBIL UYGULAMA GELIiSTiRME PLATFORMU XCODE

Tamim itibari ile bakildiginda XCode bir uygulama gelistirme platformudur (IDE®). Yazilim
gevrelerinde farkli amaglar igin gelistirilmis bir ¢ok uygulama gelistirme platformu mevcuttur.
XCode, Apple Inc. firmasi tarafindan oncelikle MacOS tabanli isletim sistemlerine uygulama
gelistirmek i¢in hazirlanmistir. Sonrasinda; i0S, watchOS ve tvOS destegi ile birlikte diger Apple
Inc. tiriinleri i¢in uygulama gelistirilebilir hale gelmistir.

Akilli telefonlar ve tabletlerin iizerinde mobil uygulamalarin yayginlasmasinda en biiyiik payin
Apple Inc. firmasinda oldugu, iletisim ve yazilim tarihinin gelisim siirecine bakildiginda ortaya
¢ikmaktadir. Bildigimiz anlamdaki ilk uygulama magazasi Apple tarafindan yaymlandiginda,
XCode yazilim gelistirme platformu (IDE) olarak varligin1t MacOS yazilimlari gelistirilmesi i¢in
siirdiirmekteydi. i0S ve App Store kullanimmin baslangici’ ile birlikte XCode iOS isletim
sistemine uygulama hazirlanmasi igin gelistirildi ve gerekli giincellemeler yapildi. XCode bu
asamadan itibaren mobil uygulamalar gelistirmeye uygun bir hale gelmis ve mobil uygulama
¢aginin baslamasinda kilit rol oynamistir.

XCode; erken zamanlarinda yazilim gelistirme dili olarak Objective-C kullanmistir. Objective-
C nin devrim sayilabilecek sekilde yayginlagsmasini saglayan en énemli etmen Apple firmasinin
108 isletim sistemi kullanan cihazlar i¢in isletim sisteminin tiim giiciinii kullanan, native olarak
adlandirilan uygulamalar gelistirilebilmesine olanak taniyan ve iOS SDK adi verilen yazilim
gelistirme kitini kullanima a¢gmasi olmustur. 2008 yilinin Subat ayinda Apple Inc. firmasi
tarafindan gelistiricilerin kullanimina agilan bu kit sayesinde diinyanin dort bir tarafindaki
gelistiriciler kendi uygulamalarini gelistirebilmislerdir.® iOS SDK ‘min kullanima XCode
lizerinden yapilmaktaydi ve benzersiz bir kullanici deneyimini sunuyordu.

XCode ve i0S SDK ile beraber Apple Inc. kendi cihazlarinin satiminda o donemde en 6nemli
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ayricalik olan uygulama cesitliligini saglamistir. Bunu saglarken, yazilim gelistiricilerinde bu
isten kar etmelerini saglayarak yazilim gelistiricilerin de sadakatini kazanmuistir.

Objective-C yazilim g¢evrelerinde yer etmesine karsin, gramer zorlugu nedeni ile 2014 yilinda
Apple Inc. Swift programlama dilini yayinladi. Apple Inc. i¢in cesur bir adim olmasina karsin,
Swift 2.3 ile beraber basarili olmaya baslamistir ve XCode kullaniminin artisina sebep olmustur.
Su anda son swift 4.0 ile gelisimini siirdiirmektedir ve 2017 itibari ile mobil gelistirme yazilim
dilleri arasinda en popiiler ilk bes dil arasindadir.’

XCode sundugu giiglii yapist ile kulanicilarin gelistirdikleri uygulamalar i¢in test ortaminida
sunmaktadir. Uygulamalarin gelistirildigi iOS platformlari i¢in ayri1 ayri emulatér adi verilen
sanal isletim sistemlerine sahiptir ve gelistirilen uygulamalar bu sanal isletim sistemlerinde test
edilebilmektedir. Ayrica yine gelismis debug sistemi ile kod yapilarini satir satir ayiklayarak
tespit etmek ve incelemek miimkiin olabilmektedir. Harici kiitiiphane destekleri ile beraber,
genis bir gelistirme ortami sunmakta, ayni anda birden fazla kaynak dosyasini agarak
kargilastirmalar yapilabilmektedir. Bunun disinda storyboard ismi verilen yapilar kullanilarak,
uygulamalarin arayiizleri, siirikle birak yontemi ile gelistirilebilmektedir. iOS kullanan
cihazlarin sayisindan ve boyutlarinin farkliligindan dolay1r XCode iizerindeki bu yap1 “Auto
Layout” ismi verilen teknikler sayesinde kolaylikla asilabilmekte ve hazirlanan bir arayiiz tiim
cihazlarda ayn1 goriiniime sahip olabilmektedir.

XCode ayni zamanda iTunnes Connect ismi verilen ve Apple Developer Platform ile entegre
calismaktadir. Bu entegrasyon Apple Inc. nin tiim miisterilerine uyguladigi Apple ID ile
saglanmaktadir. Bir gelistirici, Apple Developer hesabindan indirdigi sertifikalar ile gelistirdigi
uygulamayi, XCode lizerinden imzalayabilir ve bu imzasi ile birlikte kendisine ait olan ya da
olmayan bir iTunnes Connect hesabi ile uygulama magazasi olan AppStore ‘a yiikleyebilir. Bu
islemlerin tamaminin XCode araciligi ile yapilmasi, uygulama gelistirme ve yayma hizini
artirmistir. XCode ayni zamanda kendi yazilim siirimleme sistemine sahiptir. Bu sistem
sayesinde XCode gelistirilen yazilimlari, siirimlemeye zorlamaktadir. Ayrica Git gibi popiiler
VCS ‘ler (Version Control Sistemi) ile entegre ¢alisabilmektedir.

SONUC

XCode giiglii ozellikleri sayesinde en ¢ok kullanilan yazilim gelistirme platformlar1 (IDE)
arasinda yerini korumaktadir. Son verilere gore gelistirilen yazilimlarin 4.35% ‘i XCode
lizerinde hazirlanmaktadir. Apple tiriinlerinin kullanimi devam ettigi siirece XCode ‘un bu orani
artirmasi beklenebilir. XCode ‘un isletim sistemi ag¢isindan platform bagimsizligi olmamasi
onun kullanimini kisithi hale getirmektedir. En yakin rakibi olan Android Studio’nun kullanim
oraninin %9 olmasi platform bagimsizligindan kaynaklanmaktadir. Android Studio hem MacOS
lizerinde hem Linux dagitimlarinda hem de Windows isletim sistemleri iizerinde kararli bi¢imde
calismakta ve dagitimi yapilmaktadir. Gelecekte XCode ‘un bu isletim sistemleri iizerinde
calismasi saglanabilirse, kullanim kisitt ortadan kalkacak ve dolayisi ile kullanim orani da
yiikselecektir. Apple Inc. firmasi 6nde gelen teknoloji firmalar1 arasindaki konmunu korudugu
siirece de XCode 6nemini yitirmeyecektir. Yazilim ve bilisim diinyasindaki gelismelere bagl
olarak, XCode ‘un ilizerine eklenen watchOS, tvOS gibi sonradan cklenen sdk lar; yapay
zekanm ve internet of things'® gibi yaklasimlarin gelisimi ile beraber XCode‘u su andaki
durumundan daha gii¢lii bir yapiya kavusturabilir.
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Gunliik yasamimizin her alaninda sik¢a rastladigimiz gorsel-isitsel ve taktik reklam mesajlari,
teknoloji ¢ag1 olarak nitelendirilen kitle iletisim araglariyla ¢evremizi sarmistir. Gorsel, dilsel ya da
isitsel terimlerle "biitlin bir gizli semboller dizisi" olarak tanimlanabilecek olan reklam mesajlari,
hedef kitlenin hayal giiclinii "yeni ve farkli duygu ve tutkulari" imgeleyerek uyandiracak sekilde
harekete gegirir. Calisma, dijital medya ve odak grup caligmasinda araba reklamlarindaki gorsel ve
dilsel gostergelerin nasil algilandigini gostermek igin inceleme gergeklestirilmektedir. Kavramsal
cerceve calismanmn "fletisim Etkinligi" ve "Reklam Kavrami ve Tarihsel Siire¢c" boliimlerinde
sunulmustur. Takip eden boliimde ise arastirma oOrnekleri olarak segilen reklam mesajlari, anlamin
form ve igerik diizlemlerinde nasil aktarildigini ortaya ¢ikarmak i¢in Roland Barthes tarafindan
gelistirilen semiyolojik yontemle arastirilmistir. Odak grup ¢alismasmin bulgular;; Reklam
mesajlarindaki gostergelerin nasil algilandigini ortaya koymak amaciyla bu boliimde yer verilmistir.
Son boliimde ise tiim bulgular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, dijital iletisim, géstergebilim

THE ROLE OF DIGITAL COMMUNICATION AND THE
IMPORTANCE OF SEMIOLOGY IN REACHING THE TARGET
AUDIENCE OF BRANDS

ABSTRACT

The audio-visual and tactual advertising messages we come across often in every environment in our
daily lives have surrounded us through mass media in this century called the technological era. The
advertising messages which can be defined as "a whole set of hidden symbols" in visual, linguistic or
auditory terms, activates the target audience™s imagination in a way by evoking “new and different
feelings and passions” in their imagery. The study analyzed how the visual and linguistic indicators in
car advertisements in digital media and focus group study was conducted to show how the indicators
were perceived. The conceptual framework was presented in the "Communication Activity" and
"Advertisement Concept and Historical Process" sections of the study. And in the following section,
advertisement messages selected as research samples were investigated with the semiological method
developed by Roland Barthes to reveal how the meaning is conveyed in the planes of form and
content. The findings of the focus group study; aimed at revealing how the indicators in advertising
messages are perceived, are also included in this section. And in the last section, all of the findings
have been evaluated.

Keywords: Brand, digital communication, semiology
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GIRIS

Ingilizce “Branding” damgalama, kelimesiyle es anlamli olan, markalama sozciigiiniin dogusu, Eski
Nors’lara kadar dayanir. Sozciigiin temeli hayvan iireticilerinin mallarint birbirinden ayirmak igin
kullandiklar1 damgalama yontemine dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle, tarihsel siirecte iireticilerin
mallarimi digerlerinden ayristirmak i¢in kullandiklar1 tek ayirici farklilik ve sahiplik isareti damgalama
“markalagma”nin 6zlidiir. Bu anlamda ele alindiginda marka en genel anlamda ‘“farklilik” olarak
nitelendirilebilir. Ozer’in de ifade ettigi gibi, insanoglu “iiriinlerinin kalitesinin anlasilmasi i¢in marka
kullanmistir.” Marka kavramini daha genis anlamda inceledigimizde; kavramin, yaygin bir izlenimi
olmasina karsin, farkli yaklasimlari oldugunu gérmekteyiz. Marka bir {iriinii, hizmeti benzerlerinden
ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi
kendine 6z sembollerle ile ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli
bir kisilige sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008). Tiirk Patent Enstitiisii
marka kavramini, “Bir s6zlesme ¢ergevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin
bir araya gelen, gercek kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal ve hizmetleri, diger
isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce ayri ayri
kullanilabilen isareti” bigiminde tanimlamaktadir (Ozer:4). Kotler, ve Benett’e gore, marka, “iiretici ya
da satici firmalarin, pazara sunduklari mallarin kimligini belirleyen ve mallarini rakip mallardan ayirt
edilmesini saglayan bir isim, simge, sekil vb. bilesenlerdir”(Kotler, 1984:482; Benett, 1988:301).

Marka kavramiyla ilgili yaptigimiz literatiir taramasinda, yukarida belirttiklerimiz diginda dogal olarak
pek ¢ok tanima rastladik. Kavrami, TC Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi
Baskanligi’nin 1995 yili brifing’inden 6zelersek Marka, “gesitli sektorlerdeki iiriinlerin birbirinden
ayirt edilmesini saglayan, benzerlerinden farklilagtiran, taklit edilmesini engelleyen, onu piyasaya
sunan kisileri, firmalar1 tanimlayan, tanitan sézciik, sézciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn
birlesimleridir. Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve Is hacmi sembolii olarak hak
sahibini tanitan igaretlerdir” (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi,
Brifing Notu, 1995:6). Sonu¢ olarak tanimlarin igerigine baktigimizda markanin 6ziinde farklilik
yaratmak, digerlerinden ayirt edici 6zellik vermek, adina gerceklestirilen imleri kapsadigini belirledik.
Pappu Ravi marka yonetiminin isletmeler agisindan stratejik bir zorunluluk durumuna gelmesi
baglaminda, “markalasma tiiketici goziinde farklilasma aracidir. Farklilagtirma ise isletmelere
rekabet¢i {istlinlilk saglayabilecek Onemli bir stratejidir. Dolayisiyla, markalar uygun isletme
stratejileri ile desteklendiginde diger isletmelere Onemli Ol¢lide rekabet avantaji saglayacaklardir
(Ravi, 2005:143) demektedir. Giiniimiizde genellikle pek ¢ok marka geleneksel ortam kitle iletisim
araclarina yaptiklar1 yatirrmimn daha fazlasimi yeni Kkitle iletisim araglarina yapmaktadirlar. Bunun
nedeni “kullanici kimliklerinin ve diger oOzelliklerinin belirgin olmasi, 6l¢imlemenin hizla
ger¢eklesmesi ve teknik oOzelliklerden kaynaklanan yapist” dijital ortam Kkitle iletisim arag¢larini
markalama ve markalagsma baglaminda 6nemli bir konuma getirmesidir.

MARKANIN YARARLARI

Glniimiizde marka, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici
zihninde “olumlu igletme” ve olumlu “iirlin imaj1” yaratmak da bu anlamda isletme ve iriiniin
degerini arttirmakta, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. 19. yiizyilin sonlarinda baslayan,
marka iriinden 6nemlidir anlayisinin markaya yarardan ¢ok zarar verdiginin goériilmesi lizerine, 20.
yiizyilin baslarindan baslayarak, gelistirilen stratejilerde, marka yonetimimin 6nemi kavranmis, koti
bir {irliniin markalastirilsa da satmadigi farkedilince, markalasmada iriiniiniin 6neminin artmasiyla
birlikte, odaklanilan konunun hem {iretici hem de tiiketici i¢in yarar saglamasi gerektigi konusunda
yogunlagilmistir. Bu baglamda, hedeflenen satisi gergeklestirmek ve ayni zamanda tiiketici igin dogru
marka karmasini bulmanin yalnizca isim, logo, sembol yaratmak olmadigi kavranarak, dogru marka
stratejilerinin, markanin bilesenlerini dogru algilayarak planlanacak halkla iliskiler ve pazarlama
karmasi i¢inde olusturulmasi gerekliligi tizerinde odaklanilmistir. Diger bir ifadeyle; “marka temel
olarak bir iirlinii temsil etmesine karsin bir isimden g¢ok daha fazla bir anlama sahiptir” (Uslu,
Bayraktar, 2000:8) anlayis1 giiniimiizde marka yonetimi anlayisinin temelini olusturmaktadir.
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Markanin yararlarini arastirdigimizda bu 6geleri asagidaki basliklar altinda toplayabiliriz:

Markanin iiretici agisindan yararlari: Misterinin ilgisini ¢ekmek i¢in marka malin teknik
ozelliklerinden daha etkilidir. S6z konusu reklam oldugunda marka daha kolay hatirlanir ve marka
olan bir malin tanitimi yapmak, almabilirligini saglamak daha kolaydir. Marka baglilik yaratir bu
anlamda da bir bakima {ireticinin satislarinin siirekliligini saglar. Yeni {iriinlerin pazara sunulmasini
kolaylastirir. Yasal anlamda malin birgok 6zelliginin korunmasina olanak sunar.

Markanin tiiketici a¢isindan yararlari: Tiketiciye iriinle ilgili bilgi aktarir, 6zelliklerini belirler ve
bu konuda giivence saglar. Diger bir ifadeyle marka tiiketicinin kalite garantisidir. Tiiketici marka bir
iirlinlin satis garantisi kapsaminda iiriinle illgili herhangi bir sorununda satig sonrasi hizmeti de satin
almis oldugunu bilir.

Markanin toplum agisindan yararlari: Toplumsal agidan bakildiginda marka ile ilgili karsit goriigler
oldugu gorilmektedir. Bu baglamda ozellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gergek digi iiriin
farklilagtirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigin1 diisiinenlerin yani sira;
markanin fiyatlarda kararlilik sagladigini, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden
korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalart gerektiginin yararli olacagi goriisiinii savunanlarda
azimsanmayacak ¢ogunluktadir (Tiirk, 2004:59-60).

DIiJITAL ILETISiM VE REKLAM

Edinilen bilginin toplumsallagsmasi, toplumsal anlam bulmasi olarak ifade edebilecegimiz teknoloji;
kisaca bilginin sosyallesmesi olarak tanimlanmaktadir (Yengin, 2014:77) insanoglunun dogumundan
baslayarak edindigi; dil, din, cinsiyet gibi statiilerin yam1 sira kendi emek ve c¢abalariyla
gergeklestirdigi statiileri ve her statiiniin de bireyin kendisine ¢izdigi toplumsal role uygun olarak,
bireye yiikledigi toplumsal gorevler vardir. Dogdugu giinden baslayarak bu toplumsal kodlar1 6grenen
ve digerlerinin benzer yasam deneyimlerini slizerek sosyal yagsamda varligini anlamlandiran birey;
toplumsal hayatta kendisine belirledigi rol baglaminda edindigi “kod”larla digerlerine esdes davranis
kaliplar1 olusturur ve bu esdes kaliplarla 6zdeslesen kimliginin statiisiine gore hareket eder. (Isiklar,
G,, 2017a: 88.149). Bu baglamda iletisimin temel 6gelerinden biri olan “etkilesim” dijital ortam kitle
iletisim araclarinin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. “Iletisim siirecine bu amagc icin katilmis teknik
diizenekler yardimiyla alicinin verici olabilmesi veya kaynagin mesaj iizerindeki kontroliinii
arttirabilmesi” olarak tanimlayabilecegimiz, dijital ortam iletisimi “etkilesim” 6zelligi “hedef kitleyi
taniyarak daha kolay ve kapsamli etkilemeyi amaglayan marka iletisimi agisindan da oldukga
onemlidir.

21. ylizyilla birlikte iletisim araglarinin dnlenemez gelisimi tiim diinyada gerek ekonomik gerek politik
ve/ya da sosyal acgidan toplumsal degisikliklere sahne olmus, bu baglamda “degisim” sozciigii tiim
diinyada en ¢ok kullanilan kavram durumuna gelmistir. Ulkeler artik teknolojiyi, sorunlarin
¢Oziimiinde en Onemli ara¢ olarak gormeye baglamislar; bu dogrultuda degisen teknolojiyle farkli
aligkanliklar edinen diinya insani, haber alma, bilgilenme, eglenme ya da satin alma etkinliklerini
internet ortamlarma yoneltir olmustur Yeni medya olarak adlandirilan, giiniimiiz dijital ortam kitle
iletisim araglarinin sagladigi olanaklarin basinda, iireticinin hedefledigi dar ya da genis kesimlere
“daha kolay ve daha diisiik maliyetle” ulasabilmesi ve yeni medyanin etkilesimli 6zellikleriyle hedef
kitlesini daha ¢ok taniyarak, onlarin gereksinimlerini hemen fark edebilmesi, bu baglamda “hedef
kitlenin tepkilerini” de karsi tarafa daha hizli ve giivenilir bi¢imde iletebilmesi 6zelligi yatmaktadir.
Ikinci evrimini 2004 yil1 sonlarinda “O’Reilly Medya”nin ortaya attig1 “Web 2.0” kavrami ile yasanan
internet onciiliigiindeki bilgi ¢agi; “nokta.com uzantili alan adlariyla kendini gdstermis ve tamamen
kullanicilarin rettigi/deneyimledigi” Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin, Foursquare vb.
paylasimlarla yasamda yerini almistir (Isiklar, G.2017b:99-118).

INTERNET REKLAMCILIGI
Bir iletisim etkinligi olmasi baglaminda reklam, “fikir” ve “imge” olmasindan baslayarak bir iletisim
siirecidir ve gerek tasariminda gerek sunumunda bir dizi ileti aktarir. Marka yonetimi baglaminda,
kurum imajin1 gelistirmesi, toplumsal bilinci yiikseltmek adina bilgi vermesi ya da tanitim yapmasinin
yani sira, kurumun bilinirliligini ve prestijini arttirmasi da reklamin bir diger islevlerindendir. Bu
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dogrultuda, reklam; tiiketiciyi bir iirlin ya da hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmesi anlaminda
“tesvik” edicidir. S6z konusu {iriin ya da markanin “giivenilirligini”, “saglamligini1”, anlatarak,
“miisterinin giivenini tazeler. Hedef kitlede mali deneme arzusu yaratir. Marka ya da iriiniin
promosyonlariyla ilgili bilgi verir. Bu anlamda da kamuoyunu egitmek ve bilgilendirmek islevini
istlenir. Yeni bir markanin “imajmi tasarlamak”, “imajimi korumak”, markanin arzu edilmeyen
“imajin1 degistirip yerine yenisini koymak” vb. islevleri de istelenen reklamin, bir isletmenin
kamuoyunda yarattigi izlenimi pekistirmek ya da degistirmek, “imajini tasarlamak”, adina hedef
kitleye uygun mesajlar olusturmak ve iletmek vb. islevleri de vardir. Diger bir ifadeyle reklam;
tilketicinin bir {irtinle tanigip, onunla ilgili bilgilenmesini ya da ona baglanmasini saglayan en 6nemli
aractir. Kisaca reklamin amaci, “marka imgesinin pazarda bir yer edinmesini saglamak” i¢in etkili
etkin iletiler hazirlayarak, hedef kitle ve iiretici arasindaki etkili ve etkin bir iletisim gergeklestirmektir
(Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002: 60).

Glniimiize kadar yapilan reklam tiirleri ile ilgili arastirmalar c¢er¢evesinde reklamlarin
siniflandirilmasinda 6 temel 6l¢iit belirlenmistir:

a. Reklam yapilan bélgeye gore reklam tiirleri: Ulke icinde yapilan, ulusal, bolgesel, ve genellikle
“perakende satis”a yonelik reklamlardir; “yerel reklamlar da bu grup iginde” sayilabilir (Unlii, 1986:
16).

b. Hedef pazara yonelik reklam tiirleri: Uriinii tiiketecek kisi, grup ya da kurumlara yonelik
genellikle iirlinle ilgili bilgi aktaran tiiketici reklamlar1 olarak nitelenen reklam tiirlerini igerir.

c¢. Kullamilan Kitle iletisim aracina gore reklam tiirleri: Reklamin yaymlandigi kitle iletisim aracina
yonelik gerceklestirilen reklamlar anlatir. Ornegin, gazete, internet, televizyon reklamlari vb. gibi.

d. Yaratilan iletiye uygun reklam tiirleri: Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin niteliklerini,
ozelliklerini ve kullaniminda saglayacagi yararlar1 anlatan, liriin reklami, ya da kurumsal imaja yonelik
reklamlardir.

e. Anlatim bicimi ya da icerigine gore reklam tiirleri: Dogrudan ya da sert reklam olarak
tanimlanan, iirliniin satin alinmasini bir anlamda “emir kipi” yle aktaran reklam tiriidiir. “Tiketicinin
tutum ve diislincelerinde iiriin yoniinde degisim yaratmay1 amaglayan, ikna siireci tasiyan” diger bir
deyisle yumusak anlatimli, dolayli reklamlar da bu tiir iginde siniflandirilir.

f. Hedef Kkitleye gore reklam tiirleri: Sorgulayan, arastiran, inceleyen, akil-mantik birlikteliginde
hareket eden hedef kitleye gore tasarlanan “bilgi verici” reklamlar. Duygulariyla hareket eden,
arastirip incelemeden, yinelemelerin etkisinde kalan hedef kitleyi konu alan “davranig¢1” reklamlar.
Bilingli, farkindaliklar1 gelismis, gereksinimlerine ve yasam bigimine yonelik hedef kitleyi konu alan
“biitiinlestirici” reklamlar bu reklam tiirii iginde yer alir (Kiigiikerdogan, 2011: 14).

Degisen iletisim ortamlari, iletisim kuramlarina ve iletisimi ilgilendiren diger disiplinlerin inceleme ve
arastirma alanlaria da farklilik getirmistir. Her ne kadar internetin kurulus amaci, “reklam” iletisimi
odakli olmaktan uzak olsa da yillar i¢inde internet sayfalarinda yer alan bilgi amagli ¢esitli mesajlar,
bir anlamda dolayli yoldan da olsa, internet reklamciliginin ilk 6rneklerini olusturmustur diyebiliriz.
Tarihsel siirecte ele aldigimizda “ilk internet reklaminin satisi ve yaymi Hotwired.com tarafindan
gergeklestirilmis” ve aym yil, “Netscape’in ilk ticari internet tarayicisi Navigator”i” piyasaya
sunmasiyla internetin, reklam ortami olarak gelisimi de hizlanmistir. Hizla degisen rekabet ortamlari,
sanayi alanindaki gelismeler ve tiiketicilerin daginikligi, ireticileri ve isletmeleri daha yogun reklam
yapmaya yoneltmistir. Bu dogrultuda degisen kitle iletisim araglarinin etkinligine bagli olarak

isletmeler de internet reklamlarina agirlik verir olmuslardir.

Internet reklamciligmin kullandig1 aracg-gerecler gerek reklam alami gerek siire vb. yonlerden,
geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerinden farklilik gostermektedir. Cesitli efekt, ses, renk vb.
ogelerle zenginlestirilebilen internet reklamlarr gorsel baglamda reklam goriintiilerini daha da etkili
kilmaktadir. Internet reklamlarinin diger bir 6nemli dzelligi ise; tiiketicinin istedigi zamanda ya da bos
vaktinde iriinle ilgili bilgi alabilmesine ya da dilerse ayni anda iiriinii satin alabilmesine olanak
saglamasidir. Internet reklamlarinin maliyetlerinin, geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanacak
bir reklamin maliyetinden daha ucuz olmasi, iiriiniin maliyetini azaltacagindan bu da tiiketiciye baska
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bir yarar daha saglamaktadir. Diger yandan, internet reklamlarinda tiiketicinin sikayet, elestiri ya da
begeni yapma olanagi oldugundan hem kendi bireysel memnuniyeti hem de sikayetini iletebilmesi ya
da diger tiiketicilerin bilgilendirilmesini saglamasi1 ag¢isindan yararlidir. Internetin bu islevi iireticiye
daha nitelikli hizmet sunma zorunlulugunu getirir; ayrica halkla iliskiler ve pazarlama birimleri elde
ettikleri verileri derleyerek gelecekte tirlinlerin gelistirilmesi miisteri memnuniyeti konusunda da veri
elde etmis olurlar. Ozetlersek, internet reklamlari, gelismis miisteri hizmeti saglamak, teknik destek
sunmak, halkla iligkiler, diinya ¢apinda miisteri pazari, dogrudan satis, zamandan kazanma vb.
konularda geleneksel reklamlara oranla iretici ve tiketici agisindan daha verimli hizmet
saglamaktadirlar.

REKLAM iLETiSIMINDE ALGI - ALGILAMA VE iKNA

Bilindigi iizere iletisim, belirli kisi ya da gruplarla, bilgi tutum ve diisiince degisikligi yaratmak adina
gerceklestirilen bazen gorsel bazen sozel ileti alisverisine yonelik bir siirectir. Iletisim kuramlariin
temelinde, alic1, verici, kanal (oluk), geri-bildirim vb. dgeler yer alir. Iletisim denildiginde 6zellikle
s6z konusu, reklam iletisimi oldugunda alic1 da verici kadar 6nem kazanmaktadir. fletisim siirecinin
gergeklesebilmesi, iletinin hedef kitlesinde gereken ilgiyi kazanip, algilanmasidir. Algi, “ insanin
¢evresindeki uyaranlarin ya da olaylarin ayrimina vararak, onlart yorumlamasi siireci, insanin
yakinindaki diinyadan etkin bir sekilde malzeme se¢imi yapmasi ve bu malzemenin anlamlandirmasi1™
dir. Bu anlamda algilama, kisaca bireysel ve Kkiiltiirel diizeyde gergeklesen segici bir tutumdur
(Kiigiikerdogan, 2005:12).

Cevreden alinan duyu uyarilarinin bellekte “anlamli deneyim”lere evrilmesi siireci olan algi, bir baska
deyisle “duyu organlarimiza yansiyan isik, ses gibi uyaranlar ve bu uyaranlardan dogan deneyimdir
(Korkutal, 2010: 5). Tiim yasami boyunca gerek yakin gerek uzak ¢evresinden aktarilan bir mesaj
bombardimani i¢inde yasayan insanin, bu mesajlar1 gerekli ya da gereksiz olarak ayristirmasi, sinir
hiicrelerinin denetimi sayesinde gergeklesir. Sinir hiicreleri, bilingli ya da bilingsiz algilanan tiim
mesajlar1 bilgi igeren, haz veren, dikkatimizi ¢ekecek vb. mesajlar olarak ayristirarak, bellege yollar;
degerlendirme isleminin gergeklesecegi ortamsa, bellektir. “Bellekten gelen bilgiyi isleyen ve
degerlendiren beyin, gelen verinin anlamlama islemini gergeklestirir” (Isiklar, 2017:30) Kisaca alg1
“insanin bir olay ya da nesnenin varligini duyum yoluyla biling alanina almasidir.” (Balkis, Baymur;
126-127). Bireyde duygu, diisiince, bilgi, tutum ve davranis degisikliklerine neden olan, ¢evresinden
aldig1 uyarilardir. Etki-Tepki kurami ¢er¢evesinde inceleyebilecegimiz bu davranista birey en énemli
iletisim 6gesi durumundadir. Bu kurami reklam iletisimine uyguladigimizda ise onemle iizerinde
durmamiz gereken konu, her insanin gerek kiiltiirel, gerek algisal ya da duyumsal farkliliklarinin géz
ardi edilmemesi gerekliligidir. Bu nedenle reklam iletisiminde, 6zellikle kiiresel bir ortamda
gergeklestirilecek olan “internet reklam” iletisiminde hedef kitlenin kiiltiirel farkliliklar1 dikkatle
incelenmeli, hazirlanacak gorsel ve dilsel iletilerin yanlis anlagilmalara neden olmayacak bigimde
tasarlanmasina dikkat edilmelidir. Reklam iletisiminde 6nemli bir yeri olan “etki-tepki” siireci,
“bireyin reklami yapilan iiriine giidiilenmesi, yonlendirilmesi” amaglaria iliskin olmasi ve hedef
kitlenin iirlinii satin alma davranisinda bulunmasini tesvik edici olmasi nedeniyle reklam iletigiminin
konusudur.

Insani ilgilendiren ve insana ait bir iletisim 6gesi olmasi nedeniyle, kuskusuz reklam ve psikoloji
arasinda siki bir bag vardir. Bu nedenle, hazirlanan iletinin, hedef kitlenin kolay algilayabilecegi,
“dikkatini g¢ekebilen, alimlama asamasina etkin bigime islev goren” iletiler olarak diizenlenmesi
gerekir. Bu diizenlemeyi gergeklestirebilme de “ruhbilimsel bilgi birikiminin yarar1” yadsinamaz bir
gergektir. S6z konusu algilama oldugunda, “dikkat” bireyin aldig1 bilginin nitelik ve tiir baglaminda
¢oziimlenmesinde en dnemli 6gedir. Birey agisindan segici dikkatin 6nemi kendisini gereksiz bilgi ve
iletilerden korumasina ve sunulan iletiler arasindan se¢im yaparak, “karar verme” asamasini
kolaylagtirmasina olanak saglar. Diger bir ifadeyle “segici dikkat” sayesinde giindelik yasamda
neredeyse bir “ileti bombardimani” iginde yasayan birey, secici dikkat sayesinde gereksinimlerine
yarayan bilgiyi kolayca ayristirir.
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Reklam mesajlarinin kaygisi tiriin ya da hizmetle ilgili, hedef kitlesini satin almaya ikna edecek “en iyi
mesaj1” iletme cabasidir. Bu baglamda, gelistirilen kuramlar arasinda oncelikle sayabilecegimiz ise
dikkat ve algi kuramidir. Diger bir deyisle “reklam iletisiminde olasi tiiketici reklami yapilan {riini
satin almaya ikna edilmelidir. Bu agidan bakildiginda, eger bir reklam iletisinde etkili ileti
yaratilmamigsa, “tiiketici ile gerekli reklam iletisimi kurulamaz ve geribildirim bir baska deyisle satin
alma eylemi gerceklesemez”. Tkna edici kuramlar baglaminda inceleyebilecegimiz diger bir kuram ise
“Ogrenme Kurami”dir. Bireyin yasami boyunca deneyimlerinden edindigi bilgiler, 6grenme kurami
baglaminda, yasantisinda gesitli tutum ve davranis degisikliklerine neden olur. Reklam iletisiminde de
“ikna yoluyla reklami yapilan iiriiniin 6zellikleri bireye 6gretilmeye” ¢alisilir. Diger bir ifadeyle, “ikna
bireyin yasaminin her aninda karsilastig1 bir etkinliktir” (Kii¢iikerdogan,2010:14-22). Bu dogrultuda,
“tutum ve davraniglarindaki degisim, bireyi iriinii satin alma ya da denemeye giidiileyecektir”
(Yiiksel, 1994:74).

GORSEL ILETIiSIM VE REKLAM

Insan zihni, dis diinyayla bas edebilmek igin iki 6nemli islevi yerine getirir. Bilgi toplar ve bu bilgileri
isler. Insam1 ilgilendiren ve insanin duyularina seslenen bir kavram olan “gorsel iletisim” reklam
iletisimi igerisinde biiylik dnem tasir; ¢iinkii reklamin ayrilmaz pargasi olan resim, grafik, ¢izim,
fotograf vb. gorsel araglar reklamin olmazsa olmaz pargalaridir. Diger bir ifadeyle, 6zellikle giinliimiiz
cagdas reklamcilik anlayisi dogrultusunda, duyulara seslenen reklam igin gorsel Ogelerin Oonemi
yadsinamaz bir gergektir.

En genel anlamda “Bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her tiirlii nesne, varlik ya da “olgu” olarak
tanimlayabilecegimiz “gosterge” insanlarin yasadiklari toplumda birbirleriyle anlagsmak amaciyla
yarattiklari ¢esitli dizgelerin olusturdugu anlamli biitiinlerdir” Bir reklam afisindeki bir renk ya da bir
jest, gosterge olarak degerlendirilebilirken, bir sinema filmindeki kahramanin giyimi, sdylemi de
“cevresindeki Obiir birimlerle iliskiye girmis bir gosterge” olarak acgiklanabilir (Rifat, 1992:6).
Kisaca, anlamli bir biitiin olusturan her “sey” gostergebilimin konusudur. Bu baglamda; iletisim
amacli biitiin aracilari, gostergeleri inceleyen, birbirleriyle olan iligkilerini arastiran, tiirlerini
saptamaya calisan bir bilim olan goéstergebilim; “igerigin bigimine yonelik bir etkinliktir; ama ayni
zamanda da kendini siirekli gelistirmeyi amacglayan varsayimsal, tiimden gelimli bir yonteme gore
olusturulan bilimsel bir tasarimdir” (Yengin,1996: 95). Cagdas gostergebilim kuramcilarinin
gostergebilime en 6nemli katkilart; “gostergeleri tek baslarina degil, gostergebilimsel dizgeler” i¢inde
incelemeleri olmustur. Diger bir deyisle anlamin “nasil” olusturuldugunu inceleyen kuramcilar,
gostergenin yalnizca iletisim boyutuyla degil, gergekligin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi baglamindaki
degeriyle de ilgilenirler (Couget, 1984: 21).

Cagdas gostergebilimin onemli temsilcilerinden olan Roland Barthes’in gelistirmis oldugu yapisal
¢oziimleme yontemine dayanan popiiler kiiltiir ¢éziimlemeleri; giyim, aksesuar, makyaj mobilya vb.
anlam tasiyan cesitli olgulart igerir. Bildirisim amaci i¢cermeyen bu ¢dziimlemeleri Barthes
gostergebilime (signification) “anlamlama”, kavramiyla baglar. Barthes’in 6nemle {izerinde durdugu
tema, “gostergelerle ikincil gosterilenler” bir baska deyisle “yananlam” gosterilenleri arasindaki
bagintilardir (Vardar,1993: 88). Gordiigiimiiz, duydugumuz hatta bazen gozle géremedigimiz, soyut
birtakim imgeleri isaret eden hersey bir gostergedir. Gostergeler diinyasinda dogal ya da yapay olan
hersey birbiriyle i¢ i¢edir. Bir baska deyisle gostergeler evreninde “sey”ler birbirleriyle “etkilesim”
icindedirler. Bu baglamda bir metnin ya da goriintiiniin anlamini ¢éziimlemeye ¢alisiyorsak; “yalnizca
onu olusturan 6geleri degil, bu 6geler arasindaki iliskiyi, yarattig1 tiim izlenimleri ve bu izlenimlerin
yaratilmasinda kullanilan tiim tekniklerin de diisliniilmesi gereklidir.” Hedefimiz bir anlam
yaratmaksa, bu anlami1 yaratacak en 6nemli 6ge yine gostergelerdir. Bunun nasil ger¢eklesebilecegini
inceleyen bilim dal1 ise gostergebilimdir (erisim:Parsa, 2007:4, 30 Aralik 2016).

Reklamlarda anlam aktarimi sirasinda “metafor” ve “metonomi”ler énemli rol oynar. iki farkli “sey”in
benzerlik iligkisine dayanan metaforik anlatim; ayni dizgedeki iki “sey” arasinda bir 6rnekseme ya da
oranlamadir. Bir anlamda bir baglant1 gdsteren metafor; “bizi bunun iizerinde diisiinmeye davet eder.”
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Diger yandan s6z sanatinin 6zelliklerinden yararlanan “metaforlar” soyut kavramlart somutlamamizi
saglar. Kisaca metaforik anlam; “benzerlik iligkisidir.” Metonomi: (Diiz Degismece) Bir sozii
benzetme amaci giitmeden bir bagka s6zciik yerine kullanmaktir. “Metonomik anlam, benzerlik yerine,
¢agrisim lizerinden bir iliski” kurmak amacindadir (Hunt, Marland, Ravie: 25). Gostergebilimsel bir
¢oziimleme yapmak istedigimizde anlami iki boliimde inceleyebiliriz. Bunlardan ilki, gdstergenin en
bilinen, en dolaysiz anlam1 olan “diizanlam”, ikicisi ise; bu diizanlam ¢evresinde olusan bir anlamda
mutlaka diiz anlamla iligkisi olan “yananlam”dir. S6z konusu olan reklamin bilgi aktarma islevi ise, bu
diizey “reklamin diizanlamsal aktarimini” igerir. Vardar, “Ag¢iklamali Dilbilim Terimleri S6zIigii”’nde
“dlizanlam i¢in: “Bir gosterenin, gosterilenini olusturan kavramin kaplami, gdsterenin belirttigi
nesneler sinifi; olarak agiklamaktadir (2002:89). Yananlamsal anlatim ise; reklam iletisinin gorsel ya
da dilsel a¢idan tasidig1 gizli simgeler s6z konusudur. Bir bagka deyisle hedef kitlenin diis giiciinii,
hayal alemini, tutkularini harekete geciren, diizeydir. Diizanlam ve yananlamin birbirini biitiinlemesi,
reklam iletisinin etkisini ve etkililigini arttirir.

Roland Barthes, anlatilarin temelini olusturan sistemin, “metinlerin, onlarin araciligiyla iletisim
kurdugu bes farkli gosterge sistemi ya da gergeve” lizerine kuruldugunu ifada ederek, bu birimleri
“kod” olarak tanimlar. Kodlar bir kiiltiiriin ya da alt kiiltiiriin liyelerince kabul edilmis anlamlandirma
sistemleridir. Kodlar herhangi bir deger yargisi icermez; bu anlamda kodlar1 iyi - kotii, giizel-girkin,
dogru-yanlis olarak nitelendiremeyiz. Diger bir ifadeyle kodlar, “iginde gostergelerin diizenlendigi
sistemlerdir; dil igin dilbilgisi kurallar1 ne ise; anlat1 icin de kodlar ayn1 seyi ifade eder”. Ornegin, ses
tonu, mimikler, jestler, iletisim 6gesinin kodlaridir. Bu dogrultuda da birey i¢in kodlar1 ¢dziimlemek
olagan ve kendiligindendir, bireyin kodlar1 ¢dziimlemek i¢in bir ¢aba harcamasi gerekmez (Hunt,
Marland, Ravie: 25). Bir reklam metnine gostergebilimsel yontemin en 6nemli katkisi ise, menin
¢oziimlenmesinde anlamlarin birbirine eklenerek nasil iiretildigini agiklamaya ¢alismaktir. Bu
dogrultuda diistiniildigiinde; gostergebilim, reklamlarin {iretim siirecini agiklayabilecek bir diisiince
modelidir.

GOSTERGEBILIMSEL YONTEM VE BiR COZUMLEME ORNEGI

Arastirmaya konu reklam asagida yer alan parametrelere gore incelenmistir. Ayrica reklamin hedef
kitlede amaglanan etkiyi olusturup olusturmadigini 6lgmek amaciyla odak grup caligmasi da
yapilmistir. Odak grup ¢alismasi icin cinsiyet, yas, egitim ve gelir kotas1 uygulanmistir. Bu kotalar
baglaminda geliri 5 bin TL iizerinde olan 26 yas {izeri ve en az iiniversite mezunu olan 4 kadin ve
erkek toplam 8 kisi odak grup ¢alismasina dahil edilmistir.

Iletisim ¢alismalarinda onemli yer tutan etki arastirmalarina gore etki; medyayr kullanan ve medya
iceriklerini tiikketen izleyicide gozlenebilen ve Olgiilebilen degisimdir. Etkinin ii¢ diizeyi s6z
konusudur. Bu diizeyler;
a) Bilissel diizey: Medya insanlara neyi bilecegini, diisiinecegini soyler.
b) Duygusal diizey: Medya insanlarin tutumlarini belirler.
¢) Davramgsal diizey: Medya insanlarin davranislarini belirler.
Calismada inceleme konusu olan otomobil reklami da etkinin bu {i¢ diizeyini igermektedir. Bir baska
ifadeyle oOncelikle hedef kitlede marka ve modelle ilgili farkindalik olusturmak sonra tutum
gelistirerek satin alma eylemini gergeklestirmektir. Dolayisiyla ¢alismada sadece reklamlarin
gostergebilimsel ¢oziimlemesiyle yetinilmemis, ayni zamanda odak grup ¢alismasi yapilarak,
gostergebilimsel ¢oziimlemenin dogrulugu da saptanmaya c¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
belirlenen arastirma sorulari séyledir:
Arastirma Sorusu 1: Dijital ortam duragan reklamlarinda anlam nasil aktariimaktadir?
Arastirma Sorusu 2: Dijital ortam duragan reklam metinlerinde yan anlam nasil aktarilmakta,
anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte ve anlam iiretim siirecinde neler temel Oge olarak
secilmektedir?
Arastirma Sorusu 3: Dijital ortam reklam metninin dizimsel yapisi i¢inde ne gibi kodlar bulunabilir.
Metinlerde goriintiisel gostergelerle birlikte calisan diisiinyapisal ve toplumbilimsel konular séz
konusu mudur?
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Arastirma Sorusu 4: Reklamdaki kodlama hedef kitle tarafindan kodlayicinin amagladig: sekilde kod
acimini gergeklestirmekte midir?

4.2.1 Volkswagen Dijital Ortam Duragan Reklaminin Céziimlemesi
2016 yilinin en ¢ok satan otomobil markast Wolkswagen’in Golf modeline ait dort reklam gorseli
arastirmanin ydnteminde belirtilen parametrelere gore incelenmistir. incelenen dort reklam gorseli:

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde elde edilen bulgular soyledir:

a) Reklamin Tanimi: Volkswagen (Makyajli Golf)

b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Acisindan)

¢) Gorsel Gostergeler: Stiidyo ortaminda, lokal isikla aydinlatilmis i¢c mekanda tasarlanmis
volkswagen otomobil

d) Teknik Kodlar: Bir gorselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve renk kullanimi olarak
belirlenebilir.

i) Cekim Acisi: GOz hizasinda bir agiyla, genel plan igeren 6nden ¢ekilmis volkswagen golf otomobil
ii) Aydinlatma: Metnin ve gorselin biitiiniine bakildiginda, stiidyo olan bir mekanda lokal ve soft
aydinlatmalar esliginde, dramatik etkiyi artirict bir gorsel oldugu goriilmektedir. Ayrica otomobilin iist
kisminda yer alan isiklandirma sitemi otomobilin arka farindaki aydinlatma diziliminden ilham
almmustir. Isiklandirma otomobilin yeni far sistemine gonderme yaparken yol, kent 1siklar1 ve fiitiirist
izler tasimaktadir. Ayrica aydinlatma da otomobilin gévdesine iistten bir aydinlatma yaparak gorsele
canlilik katmistir.

iii) Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak, “altin saris1” olarak
isimlendirebilecegimiz, renk hakimiyeti gorilmektedir. Genel olarak tiim otomobillerde
gorebilecegimiz, jantlar, farlar vb. kullanimlar 6zel olarak se¢ilmis bir renk degildir.

Volkswagen Golf’un reklam gorselinde altin sarisi rengi tercih etmesinin nedeni; bu rengin,
“zenginligin, liiksiin, seckinligin ve ruhsal biitiinliigiin” gdstergesi olmasindandir. Bu gosterge ayni
zamanda hedef kitlenin glivenini saglamasinin yani sira, giines rengi olmasi baglaminda da refleksleri
hizlandiran, yenilenme hissi uyandiran bir gdstergedir. Bir yandan ayricaligi ve seckinligi ifade eden
renk diger yandan, nese keyif, haz gibi duygulara da gonderme yapmaktadir (Isiklar, 2017:98). Dip
yiizeyde farkli bir renk yerine ayni rengin kullanilmasi, bir anlamda otomobilin yolla biitiinlesmesini
aktarirken, volkswagen golf’un yol tutustaki giivenirliligine de gonderme yapmaktadir.

e) Simgesel Kodlar

Reklamda kisi ve zaman kullanimi goriilmemektedir. Bilindigi {izere, bir reklam metninde zamani
belirten bir gdsterge olmamasi, bize bu iiriiniin her donemde ve kisi kullaniminin olmamasi da her
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bireye yonelik oldugunu aktarmaktadir. Bu baglamda herhangi bir zaman ve kisi kullaniminin
olmamasi, genis bir hedef kitleye ve zamana hitap eden bir otomobil oldugunu aktarmaktadir.

i) “Dekor”: Uzam olarak, kapali i¢ mekanda tasarlanmis gorsel, tasarimiyla bize farkli bir anlam
aktarmaktadir. Renk kullanimiyla yol tutus ve giivenirlilige gonderme yapan reklam dekor diizleminde
de araca yolda gidiyormus ¢agrisimi yapan, 30 derecelik egimle yanda goriilen isiklarin iginde yol
altyormus izlenimi veren otomobil, 1s1k tasarimiyla ayrica bir yandan doniis rahatligini, diger yandan
arka farlarmin i¢ led tasarimiyla ayni olan aydinlatmayla gece siiriis keyfini aktarmaktadir. Reklamda
bu 1giklardan otomobile yapilan yansimayla otomobilin géz kamastiriciligi aktarilirken, altinin parlak
sicakligina, varsillik, i¢ceren dgelere de gonderme yapilmistir.

ii) Anlamlandirma: Bir reklam metnini ¢oziimlemek istedigimizde bilmemiz gereken en Onemli
kural; reklam iletisinin ¢okanlamli 6zelliginin oldugu ve bu baglamda tek bir yorumu olamayacagidir.
Diger bir ifadeyle “gdriintii ¢oziimleyenler ne kadar fazlaysa goriinti ile ilgili yorum da o kadar
fazlalasir”. Bu nedenle bir reklam metnini ¢oziimlerken, gerek tarihsel gerek kiiltiirel gerekse de
estetik, etik ve ya da diisiinsel 6n kabullerimizden arinmamiz gerekir (Kiigiikerdogan, 2011: 185).
Coziimleme yaklasimimiz ya da diger bir deyisle anlamlandirma diizlemimizin yapisalcit yonteme
goredir. Bu baglamda, oncelikle vurgulamamiz gereken A. Mattelard’in da ifade ettigi gibi yapisal
yaklasimin simgesel olani vurgulayarak, reklamlarda bir anlamda “riiya” ya benzerlik 6gesini 6n
plana ¢ikardigidir. Mattelard, islevselci yaklasima getirdigi aciklamasinda: “Onceki elestiriler-
ozellikle tiiketici hareketinin esinledikleri-reklameciligi, tek bir pozitif boyutu, yani islevselligi olan
promosyon araci olarak ele aliyordu. Olgusal agidan nesnel bilgi verici iletisim. Bir ideallestirme.
Onlarin goéziinden kagan bir yon vardi: Bu yon, reklamlardan zevk alinmasini saglamaya calisan oyun
boyutu”dur (aktaran: Kiigiikerdogan, Mattelart, 1995: 301). Gerek dilbilimciler gerekse de
gostergebilimciler, bir reklam metninde anlami kurgulamada, aktarma ya da ¢oziimlemede diger bir
ifadeyle iletiyi anlamlandirmada yapisalct yaklasimdan yararlanmaktadirlar (Vardar, 1998: 227).
Ciinkii yapisalcilik olarak tanimladigimiz akim, “biitiinii olusturan g¢esitli eszamanli metin igi
bagintilardan, 6gelerden kaynaklanan ve bunlarin metindeki islevleri dogrultusunda ortaya ¢ikan,
dizge, yap1 kavramini temel alan bir akimdir”. Yapisalct yontemde amag belli bir yapiy1 incelerken,
ogelerin diger dgelerle kurdugu baglanti ¢ergevesinde deger kazandigini varsayarak, bu baglamda
goriilen iliski tiirlerini saptamaktir” (Kiigiikerdogan:2011:186).

Bir reklam iletisini ¢6ziimleme ugrasi bir anlamda bir anlam aktarmay1 amaglayan bir iletisim siirecini
¢oziimlemektir. Berger konuyu “herhangi bir reklamin yaraticisi, duygusal bir tepki ya da etki”
yaratmay1 amacliyorsa “reklamlarin ¢6ziimii i¢in tarih, ruhbilim, toplumbilim, insanbilim ve diger
diisiince kaliplarindan yararlanabilecegini” aklindan ¢ikarmamalidir” (Berger, 1993:133). S6z konusu
anlam ve anlamlandirma oldugunda her insanin degisen algi, alimlama ve bu baglamda anlamlandirma
farkliliklar1 s6z konusu oldugundan konu olduk¢a karmasiklasir. Ancak biz ¢éziimleme yontemimizi
Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme modeli tizerinden yapilandirmaktayiz. Bu dogrultuda,
Isvigreli yapilsalct dilbilimin kurucusu Ferdinand de Saussure’iin takipgisi olan Barthes’in ikili
karsitliklar iizerine gelistirdigi goriintli ¢oziimleme modelinde anlama ulagmak igin dort ana baslik
belirlemistir: Dil/S6z, goésteren/gosterilen, dizim/dizi, ve diiz anlam/yan anlam. Bu boéliimlemede
Barthes’e gore; “diiz anlam neyin anlamlandirildigi yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir”. Bu
baglamda “yan anlam gostergenin, kullanicilarinin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve Kkiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir” (Yengin, 1996:110) Bir reklam
iletisinin ¢6ziimleme diizlemiyle ilgili birgok arastirmacinin énemle tizerinde durdugu anlamlandirma
siireciyle ilgili Barthes, “insanlar, iiriine reklam dili aracilifiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve
béylece onun basit kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler” bu dogrultuda bir reklam iletisini
¢oziimleme asamasinda, anlamin fretilis bigimini ve silireci bilmek gostergebilimsel yontemle
olanaklidir. Coziimlemeye calistigimiz “Volkswagen Golf” reklam iletisiyle ilgili bigim, kosul ve
siireci kavrayabilmek adina internet ortaminda yaptigimiz arastirmamizda, su verilere ulastik.

-Volkswagen, yenilenen tasarimi ile ¢ok daha dinamik bir goriintim kazandirdigi Golf’e, yart otonom
strtis teknolojisiyle birlikte yeni bir motor se¢enegi getirerek aracin gerek i¢ gerekse dig
tasarimindaki tazeligi giizel noktalarla ta¢landirmis oldu.
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-Volkswagen’in Golf’iin yeni yiizii, bastan tasarlanan én ve arka tamponlar, Xenon ve full-LED
teknolojisine sahip yeniden tasarlanmis far ve giindiiz farlar: karakteristik 6zellikleri olarak é6ne
¢ikyyor.

-2017 model Golf, yari siiriiciisiiz otomobil deneyimi sunuyor.

-Geceyi giindiize ¢eviren, yiiksek verimlilige sahip LED farlari, LED stop lambalart ve dinamik arka
sinyalleri ile adeta bir stk s6leni sunan Yeni Golf, aerodinamik on ve arka tampon tasarumi ve yere
daha saglam basmasini saglayan 18 ¢apina kadar yepyeni aliiminyum alasimli jant secenekleriyle ile
de dikkatleri iizerine ¢ekiyor. (http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-
ozellikleri-video/)

-Diger taraftan yeni Golf 7' nin tanitim rengi de bir hayli dikkat ¢ekici. Volkswagen bu otomobilin
tamitimi i¢in alisilmisin disinda olarak altin sarisi rengini tercih etmis.

-2017 model Golf, sahip oldugu siiriis asistanlariyla yar siiriiciisiiz otomobil deneyimi de sunacak.
Aracin park asistani, serit takip asistani, trafik levhast algilama sistemi, kor nokta sensorii, adaptif hiz
sabitleyici, carpisma sonrasi otomatik frenleme sistemi, yorgunluk algilayici siiriicii uyart sistemi gibi
pek ¢cok yardimci fonksiyonu bulunuyor.

-Trafik Siiriis Asistani, 60 km/s hiza kadar otomatik siiriis sagliyor. Bu ézelligin ozellikle yogun
dur/kalklarin yasandigi trafik igin siiriiciiye onemli bir destek (http://bit.ly/2GA9tb6).

DEGERLENDIRME

Bilindigi iizere giiniimiizde hedef kitlenin duygularina seslenen reklamlara agirlik verilmektedir. Bu
anlamda kisilerin yasadiklar1 deneyimler gbz oniine alinarak hedef kitleye seslenen iletiler son derece
onemlidir. Rekabet ortaminin boylesine yogun oldugu bir ortamda isletmelerin 6ncelikli olarak
hedefleri siirdiiriilebilirligi saglayarak, var olan miisterilerini, sadik miisterilere doniistirmektir. Bu
dogrultuda yapilan arastirma ve g¢alismalar iirliin ve hedef kitle arasinda giiglii bir bag olusturarak,
hedef kitlenin aidiyet duygusunu gelistirmek adinadir. Volkswagen baskani Herbert Diess’in yaptigi
basin agiklamasi da bu diisiinceyi kanitlar durumdadir. Diess konuyla ilgili, “yeni jenerasyonda
odaklandigimiz nokta baglanilabilirlik ve gelismis multimedya sistemi oldu. Segmentinde Golf’ten
daha akilli, giivenli ve baglanilabilir bir model bulunmuyor” sdézleriyle ge¢misten giliniimiize
Volkswagen severleri bir “aile” olarak gérmeyi hedeflemis olan markanin giiniimiizde de bu amagla
caligmalarina yon vermekte oldugunu agiklamis ve yeni jenerasyon Golf’iin daha ¢ok “teknoloji”
odakli oldugunun altim1 ¢izmistir (http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-
ozellikleri-video/). Marka kimligi, marka imaji ve marka baglanilabilirligi anlaminda ge¢misten
gilinlimiize tutarli adimlar atmis olan Volkswagen, marka kimligi yaratmada ornek gosterilebilecek
siirecler gelistirmistir. 1960’lardan giinlimiize, uygulamalarinda Volkswagen kullananlar1 “aile”
kavramiyla 6zdeslestirmis olan marka bu baglamda “Volkswagen benzersiz 6zelliklerle dolu bir aile.”
sloganiyla yayimladigi kampanyada Pixelplus’in hayata gec¢irdigi “vwailealbumu.com” ile benzersiz
ozelliklerle dolu Volkswagen Ailesi’ni dijital diinyada da bir araya getirmeyi hedeflemektedir. Bu
amacla yalnizca Volkswagen kullanicilarint degil, tim “Volkswagen severleri” ailedeki yerini almaya
davet eden mikro site, markanin tutkunlarina, bir topluluk olarak kendilerini ifade edebilecekleri yeni
bir mecra da  sunmakta  (http://www.dijitalajanslar.com/volkswagen-aile-albumunde-tum-
volkswagenseverler-bir-arada/).

Geleneksel durusunun yani sira teknolojiyi de yakindan takip eden marka, pixelplus’la yaptigi isbirligi
ile 13 Nisan 2017 aksamui 7.si diizenlenen; dijital reklamciligi gelistiren ekip ve markalar1 ddiillendiren
MIXX Awards Tirkiye’de, “Markali Mobil Aplikasyonlar” kategorisinde Pixelplus tarafindan
hazirlanan Volkswagen Diinyasindaki gelismeleri ve markanin hizmetlerini tek bir yerde toplayan;
kullanic1 dostu yapisi ve giincel trendlerin basarili kullanimini sunarak, bu baglamda hem arag
sahipleri hem de Volkswagen severler igin ¢ok sayida igerigi barindiran “Volkswagenim Mobil
Uygulamasi” ile Bronz MIXX’in sahibi oldu. Basarili bir bilgi mimarisi ile kurgulanan
“Volkswagenim” aldig1 Lowemark ddiilleriyle Diinyanin ve Tiirkiye’nin en sevilen markalarindan biri
oldugunu da  kanitlamis  olmaktadir  (http://www.dijitalajanslar.com/volkswagenim-mobil-
uygulamasina-bronz-mixx/). Gerek yaptigimiz dijital ortam incelemeleri gerek elektronik dergi haber
yazilarinda “Yeni Golf’in “dinamik bir goriinim”, “Xenon ve full —-LED” teknolojisi”, “yar1
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siiriiciisiiz otomobil” deneyimi, “6n ve arka farlarla yiiksek aydinlatma ve sinyaller”, “farkli renk”,
“serit takip” vb. oOzellikleri 6n plana g¢ikarmak istedigi bir tasarimi oldugundan s6z etmektedir. Bu
dogrultuda olusturulan gorseller ¢oziimleme bolimiinde de belirttigimiz ilizere, gorsel de kisi
kullaniminin olmamasi, “yar1 siirliciisiiz” deneyimi, 1siklandirma da kullanilan tasarimin led farlarla
ayni olmasi, serit takip sistemini belirten, 1siklandirmayla paralel seyreden izlenimi veren otomobil
gorseli ve tim bu ozelliklerin seckinlik, likks ve ayricalik getirdigini aktaran renk segimiyle
Volkswagen Golf reklam metni, anlamlandirma boyutunda iletmek istedigi 6zellikleri basarili bir
bi¢cimde aktarmistir.

Odak Grup Goriismesi

Giintimiizde 0Ozellikle akademik c¢alismalarda sik¢a kullanilan bir yontem olan odak grup
goOriismesi yonteminin temel ¢ikis noktasi, ”sosyal psikoloji ve iletisim teorileridir.” Bir odak
grup goriismesinde amag; bilgi edinilmek istenen konuyla ilgili; katilimcilarin bakis agilarina,
yasantilarina, ilgi, deneyim ve egilimlerine; algilari, duygu, tutum, davranis ve aliskanliklarina
yonelik, ayrintili bilgi edinmektir. Bu baglamda odak grup goriismelerinin en 6nemli yarari;
“grup i¢i etkilesim ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkli” fikirlere
ulasilabilmektir (Cokluk, Yilmaz, Oguz; 2011:97). Odak grup c¢alismalarinda temel olarak,
goriisiilen denegi incelenen varsayimin bilincine varmaya yoneltmek, ondan sonra da kendi
deneylerine dayali yorum yapmasi beklenmektedir. Bu yaklasim dogrultusunda arastirma
gerceklesmektedir. Gergeklestirilen goriisme; 26-50 yas araliginda 8 kisilik (4 Erkek ve 4
Kadin) bir odak grup goriismesi yapilarak degerlendirilmistir. Reklamlarin hedef kitlesinin
egitimli, belli bir list gelir grubuna ait olan, kisilere yonelik oldugu saptandigindan odak grup
iyeleri de sozii edilen dzelliklere uygun kisiler arasindan secilmistir. Bu dogrultuda odak grup
arastirmasina katilan kisilerin gelir durumu A+, B,C, olarak siniflandirilmistir. Odak gruba ilk
olarak, otomobil ve reklam iliskisi baglaminda genel sorular yoneltilmis, daha sonrasinda s6z
konusu reklama yonelik sorular sorulmus, son olarak da arastirmaya katilan odak grup iiyesine
kendi yorumlarini igeren “sizin sdylemek istediginiz” sorusu yoneltilmistir. Odak gruba
gosterilen reklam gorsellerinin gerek teknik gerekse de anlamlandirma yoniiyle ilgili bilgi
calisma Oncesinde verilmemistir.

Odak grup calismasi katilimei sosyo demografisi

Odak grup calismast katilimcilarinin %50si akademisyendir. Katilimcilarin %25si ise medya
sektoriindendir. Katilimcilarin %87,51 B ve C grubuna mensup kalan ise A gelir grubundandir
ve meslegi akademisyenliktir. Akademisyenlerin %50 si B gelir grubuna dahildir. Yalnizca tek
bir katilimci hem o6grenci hem de yari zamanli ¢alisandir. Egitim durumlarina bakildiginda
katilimeilarin %751 yiiksek lisans mezunudur.

Otomobil satin alma karar siirecinde etkin olan aktorler

Odak grup g¢alismasinda katilimcilara ydneltilen ilk soru “bir otomobil almay1 diisiiniirseniz
arastirmanizi nasil yaparsiniz “ sorusuna verilen cevaplarda internet O6ne ¢ikmaktadir.
Katilimcilarin %50si otomobil amay: diisiinecek olurlarsa hangi otomobili alacaklarina karar
vermek i¢in otomobil modellerine iliskin bilgi kaynagi olarak internet ortamini kullanacaklarini
belirtmiglerdir. Bu da internetin artik énemli bir bilgi kaynagi oldugunu hatta bundan da ote
iiriin satin alma karar siirecinde etkin bir role sahip oldugunu gostermektedir. Dikkati ¢eken bir
noktada kisisel etkinin otomobil satin alma karar siirecinde halen etkin bir faktér oldugunu
gostermektedir (%37,5).

Cizelge 1. Odak grup katilimcilarinin sosyo-demografik verileri

Cinsiyet Egitim Meslek Yas SES
Kadmn 1 Doktora Akademisyen 50 B
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Kadin 2 Lisans Medya Danigmani 49 B
Kadin 3 Yiiksek Lisans Akademisyen 27 C
Kadin 4 Yiiksek Lisans Ogrenci- yar1 zamanli 26 C
calisan
Erkek 1 Yiiksek Lisans Akademisyen 40 A
Erkek 2 Yiiksek Lisans Akademisyen 39 B
Erkek 3 Yiiksek Lisans Medya caligani 28 C
Erkek 4 Yiksek Lisans Grafiker 26 C

Cizelge 2. Odak grup katilimcilarinin otomobil satin alma karar siirecinde etkin olan aktorler

Katilmci Katillmcinin yaniti

Kadin 1 Internet, arkadaglar

Kadin 2 Internet, sosyal ortam

Kadin 3 Pazar analizi yapardim.

Kadin 4 Pazar arastirmasi yapardim.

Erkek 1 Internet

Erkek 2 Internet

Erkek 3 Reklamlara bakarim

Erkek 4 Araci olan tanidiklarima danisirdim.

Otomobil satin alma tercihini belirleyen unsurlar

Odak grup calismasinda katilimcilara yoneltilen ikinci “otomobil alirken sizin i¢in énemli olan
nedir” sorusuna verilen yanitlarda giivenlik (%62,5) ve fiyat (%50) 6n plana ¢ikmaktadir. Bir
baska ifadeyle giivenlik ve fiyat otomobil satin alma tercihini belirleyen en dnemli unsurlardir.
Kadin katilimcilarin yanitlarinda fiyat (%75) ve tasarim/marka (%50) one c¢ikarken erkek
katilimcilarin yanitlarinda giivenlik (%75) 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, kadin katilimcilarin
otomobil satin alma tercihlerini belirleyen birinci unsur otomobilin fiyati, ikinci unsur da
tasarim/marka iken erkek katilimcilarda bu 6ge, giivenlik unsurudur.

Katilimcilarin yanitlarinin ait olduklar1 gelir gruplariyla korelasyonuna bakildiginda ise sdyle
bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir: Gelir seviyesi ylikseldik¢e daha sofistike beklentiler (marka,
tasarim) otomobil satin alma tercihini belirleyen unsurlar arasinda yer almaya baslarken, gelir
seviyesinin diismesine bagli olarak fiyat ve giivenlik baskin unsurlar olarak otomobil satin alma
tercihini belirlemektedir.

Cizelge 3. Katilimcilarin satin alma tercihleri belirleyen unsurlar ve sosyo-ekonomik statiiyle
korelasyonu

Katilimci SES Katilimcinin yaniti
Kadmn 1 B Fiyati, giivenligi, tasarimi, vergisi, markasi, rengi
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Kadin 2 B Kalite-fiyat, tasarimi, markasi
Kadin 3 C Fiyati

Kadin 4 C Guvenligi

Erkek 1 A Marka, model, i¢ donanim, giivenlik
Erkek 2 B Tasarim, i¢ hacim, giivenlik

Erkek 3 C Fiyati

Erkek 4 C Giivenlik

Cizelge 4. Odak Grup Gorilismesi Soru — Cevap Tablosu

Reklam — Soru Kadin Erkek
Volkswagen - Isiklar-farlar - Farlar
Reklam iletisinde ilk ne - Fardizaym - Hi¢bir sey
dikkatinizi ¢ekiyor? - Sar1 1siklar - Farlar
- Led 1siklar, aracin rengi - Renk
Reklamda gordiigiiniiz - tici - Huzursuz
otomobilin rengi sizde nasil bir - Renk koti - Son derece kotii sicaklik
etki yaratiyor ya da mne -Fast-food - Hiz, sehvet, dinamik, zengin
cagristiriyor? - Zenginlik, liiks, zerafet - Liiks ve zenginlik
Sizce bu reklam metni duygusal - Liiks ve zenginlik - Enerji, dinamizm
baglamda ne aktarmak istiyor? - Duygusal bag yok - Ucuzluk
- Hiz arac1 oldugu - Genglik
- Renklerle zenginlik vurgusu - Genglik, hiz
yapilmis.
Sizin soylemek istediginiz. - Reklam abartilmis bir makyaj - Kotii bir reklam
izlenimi yaratt1. - Cok kotii bir reklam
- Donuk bir reklam ruhsuz - Yaris arabasi gibi gosterilmis
- Renk se¢imi basarisiz - Renk se¢imi reklama farklilik
- Renk se¢imi araci farkli katmis
gostermis.

Odak grup goriismesinin degerlendirilmesi

Yapilan odak grup goriismesi sonucunda tiiketicilerin otomobil almayi1 disiindiiklerinde
arastirmalarinda internet, sosyal ortam, arkadas c¢evreleri ve reklamlart etkili oldugu
goriilmiistiir. Ureticinin reklamda iirettigi otomobille ilgili neyi aktarmak istediginin
arastirildigr soruda ise; Volkswagen reklamiyla ilgili yaklasik sonuglar diisiiniilse de genel
olarak, reklamlarin {ireticinin iiriini ile ilgili vurgulamak istedigi 6zelliklerin disinda algilar
yarattiglr goriilmiistiir. Reklamlarda segilen renklerin tiiketici algisinda dogru konumlandirilip
konumlandirilmadigini incelemek adina sorulan “reklam rengi satin almak istediginiz renk mi”
sorusuna ise, lyelerin ¢ogunlugu “evet” yaniti verirken, bazi iiyeler farkli bir renk sec¢imi
yapacaklarini belirtmislerdir. Sorulara verilen yanitlarda kadin iiyeler de daha ¢ok otomobilin,
tasarim, estetik ve gii¢lii gériiniimiiniin 6nemli oldugu vurgulanirken; erkek iiyeler liiks, estetik,
farklilik 6gelerine vurgu yapmislardir. Sorulara verilen yanitlarda, liiks 6gesi igeren etmenlerin
erkeklerde daha g¢ok giic ve ekonomik degerleri temsil ettigi, kadinlarda ise; tutku, ihtiras,
ihtisam ve cazibe 6gelerine gonderme yaptigr gdozlemlenmistir.

Cizelge 4.11: Odak Grup Goriismesinin Degerlendirilmesi
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izelge 4.11: Odak Grup Goriismesinin Degerlendiriimest

MARKA ANLAMLANDIRMA ANLAM RENK REKLAM SATIN
AKTARIMI  CAGRISIMI  BASARISI ALMA
ISTEGI
- Yan siriciisuz siirizg - Akally, Alun rengi - Ruhsuz
- 1cd farlar - Guvenli - Zenginlik - Donuk 1
Volkswagen - Tampon {asinmu - Baglamlabilir - fhtisam - Renk
- Rahathk basarisiz
- Gug - Kot
rcklam
SONUC

Giintimiizde giinden gelisen ve ¢esitlenen teknoloji ve bu anlamda gelisen, degisen ve gesitlenen
kitle iletisim araglari, iireticilerin bu yogun rekabet ortaminda, pazara sunduklart mal ve
hizmetlerini tanitma ve hedef kitlesinde etkili ikna yontemleri gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Bu baglamda amaci iiretici ve hedef kitlesi arasinda bir koprii olusturmak olan halkla iligkiler,
bu istlenimini dijital ortam kitle iletisim araglarinda da gerek gorsel-isitsel, gerek sozlii
iletilerle siirdiirmeye devam etmektedir. Reklam, bir {irlin, hizmet, simge ve hatta fikirlerin bilgi
verme ya da ikna etme yoluyla topluma iletilmesinde en o6nemli kitle iletisim aracidir.
Giintimiiziin gelisen en biiylik iletisim ag1 olan internet, bu anlamda reklamin hedef kitlesini
genisletirken, diger yandan da g¢abuk, hizli ve kolay ulasilabilirlik saglamistir. Her reklam
metninin bir anlamda, bir marka kimligi olmasi1 nedeniyle marka iletisimi, markanin olusum
stireci ve Ogelerini inceleyerek siirdiirdiigiimiiz ¢alismamizi, marka stratejileri ve markanin
tliiketici davranislarina etkisi dogrultusunda tiiketici davranis modellerini etkileyerek siirdiirdiik.
Bu dogrultuda reklam kavrami ve tarihsel siirecini inceledigimiz, reklamin islevleri, reklam
iletisiminde yeni yaklasimlar, geleneksel medyadan, dijital medyaya gegis siireci, teknolojik
iletisim ve teknolojik iletisimin internet reklamciligina getirmis oldugu yeni yaklasimlari
arastirdik. Cozlimleme yoOntemimizi olusturan gdostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi
baglaminda, gostergebilimi, ¢agdas gostergebilim kuramlarini ve kuramcilarini inceleyerek
siirdiirdiiglimiiz arastirmamizi, reklamlarda anlam evreni yaratan sistemleri degerlendirerek
sonug¢landirmaya c¢alistik. Gostergebilimsel ¢6ziimlemesini yaptigimiz reklamlari giintimiizde en
genis ve en ¢ok kullanilir kitle iletisim araglarindan olmasi nedeniyle internetin dijital duragan
reklam iletilerinden sectik. Segilen reklam iletimlerinin her yas her cinsiyet ve her zamana
yonelik olmasini hedefledigimiz bir {iriin olmasi baglaminda “otomobil” reklamlarini konu
aldik. Konu aldigimiz iiriiniin arastirma evrenini sinirlamak dogrultusunda da 2016 yil1 en ¢ok
tercih edilen 5 otomobil markasini arastirma evreni olarak belirledik. Roland Barthes’in
goOstergebilimsel modeline gore ¢oziimlemesini yaptigimiz reklam metinlerine “degerlendirme”
birimini de ekleyerek, gostergenin, gdsteren ve gosterilen boyutunda aktarmak istedigi iletiyi
aktarip aktarmadigini bu dogrultuda reklam metninin istedigi etkiyi yaratip yaratmadigini
arastirmaya c¢alistik. Yaptigimiz ¢oziimlemelerin etki ve etkinligini belirlemek adina se¢tigimiz
8 kisilik bir odak grupla nitel bir arastirma yaparak, bir anlamda ¢dziimlemesini yaptigimiz
reklamlarin dogrulugunun ya da yanlishiginin saglamasini yapmaya ¢alistik. Glniimiizde
internet ve sosyal medyanin diger bir ifadeyle dijital ortamin ve bu baglamda dijital ortam
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma egilimlerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bilimsel ve
dogru kurgulanmis reklamlar, tiikketicinin ilgisini ¢ekmekte ve satin alma istegi uyandirmaktadir.
Reklamlarin tasarlanmasinda segilen renklerin, iiriinii satin aldirma yoniinde biiylik 6l¢iide etkisi
vardir. Bu dogrultuda son s6z olarak séyleyebilecegimiz: Cagimizda bilimsel yontemler 1s1ginda
dogru tasarlanmis reklamlar, internet ve dijital ortamda da diger kitle iletisim araglarinda
oldugu kadar satin almaya yonlendirme agisindan dikkat ¢ekici ve etkilidir.
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Teknoloji ve iletisimin ilerleme kaydetmesi, kiiresellesme uluslararasi ticaretin biiylimesini saglarken
marka korumasmin Onemini artirarak zorunlu kilmistir. Ozellikle son ¢eyrek yiizyilda &nemi
olaganiistii bir hizla artan markalasma, sirketlerin maddi degerlerinin sahip olduklar1 varliklardan daha
¢ok markalariyla degerlendirilmesini beraberinde getirmis ve marka sermayesi kavramini literatiire
kazandirmistir. Mevcut olan bu durum degeri milyar dolarla Slgiilen pek ¢ok sirketin markasinin
degerini, maddi varliklarinin toplam degerinden daha fazla hale getirmektedir. Bu noktada; gerek
sayginligr ve giivenilirligi gerek maddi getirisi yiliksek markalara karsi kotli niyetli tesebbiislerin
onlenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda markanin esas sahibi adina tescili, markanin tescil
sonrasi konumunu ve marka ihlali sonucu ortaya ¢ikabilecek durumlari tiim boyutlari ile ele alinmasi
onemlidir. Bu ¢alismada, s6z konusu bu ana noktadan yola ¢ikilarak, Eti, Ulker ve Torku markalarinin
pazarlama iletisimi ¢ergevesinde, marka bagvurulari ve tescil sonrasi konumlari tartigilmistir.
Arastrmanin ETI, ULKER ve TORKU markalar1 ile sinirlandirilmasinin nedeni; séz konusu
markalarin Tiirkiye’de koklii olan firmalarin ftriinlerinin tiiketiciler nezdinde giiven duygusu
uyandiran gelen markalar olmasidir. Bu 6zelligin sirketlerin marka degerine katki verdigi
diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: marka, marka tescili, pazarlama iletisimi, marka hukuku

TRADEMARK REGISTRY POSITION IN THE CONTEXT TO
MARKETING COMMUNICATION:
SAMPLES OF ETi, ULKER AND TORKU

ABSTRACT

Advances in technology and communication have made mandatory by increasing the importance of
trademark protection, while globalization has allowed international trade to grow. Especially in the
last quarter of the century, the branding that has increased at an extraordinary, the evaluation of the
material values of the companies with more brands than the assets they possessed and brought the
concept of brand equity to the literature. This situation is more than the value of many companies'
trademark, measured in billion dollars, more than the total value of their tangible assets. This is why it
is of utmost importance to avoid malicious undertakings against reputation and credibility as well as
materially high branding. In this context, it is important to consider all aspects of the trademark
registered in the name of the principal owner, the post-registration status of the mark, and the
circumstances in which the trademark infringement may occur. In this study, starting from this main
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point, in the framework of marketing communication of Eti, Ulker and Torku, trademark applications
and post-registration positions were discussed. The reason for limiting the research to ETI, ULKER
and TORKU trademark; Turkey said trademark is rooted in in the company's products from the
trademark inspiring a sense of confidence in farmers and consumers. This feature is thought to
contribute to the brand value of the companies.

Keywords: trademark, trademark registered, marketing communication, trademark law

GIRIS

Bat1 dillerinde Latince Communicare sodzciigiinden tiiretilmis olan Communication sozciigli igin
dilimizde iletisim kelimesi kullanilmaktadir. Ancak 6zellikle 1970’lere kadar iletisim kelimesi yerine
enformasyon ve haberlesme kelimeleri kullanilmistir. fletisim duygu, diisiince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla baskasina aktarilmasi, bildirisim haberlesme ve komiinikasyon anlamini
tagimaktadir (Yengin, 2017:18-19). Diger bir ifadeyle iletisim, canlilar arasinda ortak unsurlara
dayanan bir siireci ifade eder (Gokge, 2005: 7). Insanlar her zaman bir etkilesim, iletisim i¢inde olmak
isterler. Canli olan ve siireklilik arz eden iletisim kavrami, ilerleyerek zamanla insan yiginlarinin yani
kitlelerin yonetimini kapsar (Mattelart, Mattelart, 2007: 11).

Iletisim kuramlar ile ilgilenirken gz Oniinde bulundurulacak en 6nemli kavramlardan birisi de
kiiresellesmedir. (Yaylagiil, 2017:187). Kiiresellesme ile homojen bir diinya kiiltiirii yaratilmaya
calisilmaktadir. Insanlar ayni alet, edvat ve diriinleri kullanmakta, benzer seyler yiyip i¢meye
baslamakta, magazalardan giyinmekte, benzer filmleri veya televizyon programlarini izlemekte,
benzer miizikleri dinlemeye, benzer sigaralari tiiketmeye baslamislardir. Dolayisiyla kiiresellesme,
sermayenin, bunlarin iirettigi mallarin ve bu mallarin tiiketiminin, kisaca kiiltiiriin kiiresellesmesidir
(Gay, 1997:14). Bu Kkiiltiiriin sonucunda pazarlama kavrami ile birlikte marka kavrami da kendini
belirgin bir sekilde hissettirmistir. Pazarda yasanan rekabet, birbirine benzer lriinlerdeki artis ve
bunlara bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iiriinleri ayni olarak algilamasi, firmalar1 tirlinlerini
farklilagtirma yoluna itmistir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde en tepede yer alan “kendini agsma
ihtiyacini” nin fark edildigi an ile paralellik arz eden marka yeni bir kavram degildir.

Pazarlama programlarmin ve isletme sermayelerinin vazgecilmez bir unsuru haline gelen marka;
etimolojik olarak http://www.almancasozluk.net isimli dijital sozlilkte Almanca “marke” isaret
http://www.fransizcasozluk.net isimli Fransizca sozliikte ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden
tiiretilmistir. ingilizce’de brand anlamina gelen marka, koyliilerin meralarda sigirlarini birbirlerinden
ayirmak i¢in damgalanmasi i¢in kullanilmaktaydi. Denizasir1 ticarette bulunanlar ise markayi,
ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait oldugunun anlasilabilmesi i¢in kullanirlardir.
Ortacag’da marka, memnun kalinmayan mallarin kaynagini, yani mallarin iireticilerini saptamak
amaciyla kullanilmistir. Sanayi Devriminin ardindan bdlgesel ticaretin gelismesi ve fabrika tiretiminin
artmasini saglamak i¢in marka yaygin olarak kullanilmistir. Dahasi kitlesel iletisimin artmasiyla bu
markalar, referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baslanmistir. 20. yilizyilin ikinci yarisindan
sonra hiz kazanan kiiresellesme kavrami, 1980’den giiniimiize ekonomik, teknolojik, sosyal ve
kiiltiirel yasam1 en fazla etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Kiiresellesmenin, pazarlama ve
marka tizerindeki etkileri ise olduk¢a Onemlidir; 21. ylizyilin baslarindan itibaren pazarlamanin
yeniden bigimlenmesine sebep olmustur (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu, 2009: 294). Marka
kavraminin gelisimine bakildiginda, 20. yiizyil da kiiresellesme siirecine paralel olarak bir doniisiim
yasandig1 goriilmektedir. Mallarin tanitim gorevini tistlenen markalar, reklamlar sayesinde iireticilerin
degerli gayri maddi varliklar1 haline gelmistir.  Bununla birlikte marka, pazarlama ydnetimi
uygulamalarinda 6nemli ve etkilidir. Markanin bu 6nemi tiiketicinin iiriine iliskin deger yargisi ve
diger triinlerden farkli kilan tek 6ge olmasindan ileri gelmektedir.

Uriinlerin markalanmas1 ve marka kullanilmasina 19. Yiizyilin sonlarinda baslandig1 goriilmektedir.
Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iriinlerin iyi
bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalamayi1
Research Article - Submit Date: 15.05.2018, Acceptance Date: 15.07.2018 184
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2018.2/3.183-195
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.183-195

glindeme getiren gelismelerden en Onemlisinin iireticilerin, ticaret ve tliketiciler iizerinde belli bir
denetim ve etkinlik saglama istekleri oldugu goriilmektedir (Cavusoglu, 2011:7).

Marka, tiiketiciler i¢in oldugu kadar sirketler igin de avantaj saglamaktadir. Iyi bir marka pazarlama
yoneticilerinin satig gergeklestirmek igin gosterdikleri ¢abay1 ve bunun i¢in harcadiklar1 zamani1 daha
aza indirmektedir. Tyi markalar ayn1 zamanda sirketlerin imajin1 gelistirmektedir ve ayn1 marka ad
altinda diger triinlerin kolayca kabul edilmesini saglamaktadir (Perrault, Cannon ve McCarthy, 2009:
45).

Pazarlama iletigimi, bir iirlin veya hizmet pazarlamasinda kullanilan biitiin iletisim fonksiyonlarimni
kapsayan genel bir ifadedir. Pazarlama iletisimini, isletmeler ile olast miisterileri arasinda
gergeklestirilen fikir ve anlam aligverisi seklinde ifade etmek de miimkiindiir (Tasoglu, 2009: 27).

Aakerson’a gore marka, tiiketicilerle kurulan iligkinin kendisi oldugundan sonsuza kadar da
yasayabilmektedir. Bunun nedeni markalarin gergek sahiplerinin tiiketiciler olmasidir. Tiiketici zihni
ve algilanan marka arasindaki siki iliskinin, girketlerin pazarlama ve iletisim planlarin1 da etkiledigi
goriilebilmektedir. Markalar, sirketlere giic ve deger katan en onemli unsurlardan biri olarak ele
almabilir (Aakerson,1991: 47). Mutlu ise sirketlerin pazarlama iletisimini olusturan iki 6nemli kalemi
oldugundan bahsetmektedir. Bunlar; iiriin markalari ve semsiye ya da Cati1 olarak adlandirilan
markalaridir. Uriin marka ile farklilasmakta ve kimlik kazanmaktadir (Mutlu, 2008: 53). Uriin
markalar1; Procter &Gamble’in deterjan markalar1 gibi, sirketin, her {riiniine ayri bir isim verip
konumlandirmasidir. Sirket adinin, tirlinler ile higbir ilgisi bulunmamaktadir ve iirlinlerin hepsine ayr1
ayr1 kimlik ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Semsiye markalari ise bir markanin farkli pazarlardaki birkag
markay1 desteklemesi halidir. Ornegin beyaz esya markasi Vestel’in bilgisayar, mobilya markasi
Istikbal’in, ev tekstili alanlarina girmeleri gibi. Bu stratejinin en 6nemli avantaji, marka yaratma
maliyetlerinin paylasilmasi, dezavantaji ise asir1 marka genislemesi sonucunda marka kimliginin
anlamini yitirme tehlikesidir.

Finansal a¢idan marka kavraminin baslangi¢ noktasini, marka degeri kavrami olusturmaktadir. Marka
degeri soyut bir varlik ve tiiketicinin goziinde olusan bir deger oldugundan markanin degerini
hesaplamak olduk¢a zor ve karigik bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicinin sadakatiyle belli bir
noktaya gelen marka, satiglarin etkisiyle pazar payini biiyiittiiglinden markanin finansal degerini
arttiran bir unsur olarak ele alinabilmektedir. Nihai olarak marka degerinin tiiketici i¢in beklentilerin
karsilanmasi, perakendeci i¢in pazar pay1 lideri olma, sirket i¢in ise hem biiylime ve hem de rekabetgi
avantaj kazanma anlamina geldigi soylenebilir. Marka degeri aslinda markanin piyasadaki giiclinii
belirterek sirketlere rekabetci istiinliikler saglamaktir. Yogun rekabet ortaminda sirketler marka
degerini pazarda farklilasmanin 6nemli bir elemani olarak kabul etmektedir. Marka degeri kavraminin
gelisimine bakildiginda gii¢lii marka degerinin pazarlama uygulamalarina basarili yansimalarinin
olmasimin yami sira pazardaki g¢esitli degisimlerde de etkili oldugu goriilmektedir (Akat ve Tagkin,
2012:116-117). Sirketlerin dogru strateji ve uygulamalari sonucunda olusan pazarlama esasli marka
degeri daha sonra finans esasli marka degerine zemin olusturdugu sdylenebilir.

Tim bunlarin yan1 sira marka degeri ve marka bedeli kavramlarinin birbirleriyle karistirilan kavramlar
oldugu goriilmektedir. Marka degeri, miisterinin marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz algisini,
piyasadaki konumunu yansitmaktadir. Sirketler marka degeri olusturabilmek ic¢in senkronize
pazarlama ve galigma aktivitelerini i¢eren taktikler kullanmaktadir. Marka degeri ile ilgili aktiviteler
birikerek “Marka bedelini” olusturmaktadir. Ornegin, marka bedeli evin rayic bedeli ise, marka degeri
zaman i¢inde eve yapilan yatinm ve Kkatkilar olarak diisiiniilebilir. Yapilan her yatinm evi
gelistirmektedir, piyasadaki sansmi arttirmaktadir ve piyasada kabul edilebilir hale gelmesi
durumunda da evin bedelini artiyor anlamina gelmektedir (Davis, 2011: 47).

Gilniimiizde ilkelerin gelismislikleri fikri ve sinai haklara verdikleri 6nemle 6l¢lilmektedir. Sirketlerin
en degerli varliklar1 ise markalaridir. Yabanci firmalar en Onemli sorun olarak smai miilkiyet
haklarmin giivence altinda olmas1 hususunu gérmektedir. Iste bu tiirden yapisal 6zellikler gdsteren bir
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ekonomik diizende, rekabet giiciiniin artirilmasi, markalagsmadan ve elbette sinai haklarin etkin bir
sekilde korunmasindan ge¢mektedir (Yasaman, 2006: 2004). 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanununa
gore marka su sekilde tanimlanmistir; Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir (Yavuz, Alica, Baykara Sahinler, 2018:
37).

Uriin ya da mal ile marka arasindaki farklilik ilkel pazar ile giiniimiiz pazarlar1 arasindaki farklilik ile
aciklanabilir. Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalama siireci baslamis ve marka adi ile birlikte
logo ve gorsel semboller iiriinlerin farklilastirilmasinda temel bir arag haline gelmistir. Marka,
tilketicinin iiriin veya hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, sirketler arasindaki rekabette 6n plana
¢ikan unsur olmaktadir. Sirketler iirettikleri {iriin veya hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna
bagl olarak yiiksek ve diizenli satig hasilati ve nakit devamina sahip olmak istediklerinden marka,
deger ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir (Marangoz, 2007: 87).

Alica’ya gore bir mal ve hizmetin pazarlanmasinda ve daha 6nemlisi alic1 bulmasinda rol oynayan en
onemli unsur marka olabilmektedir. Tiketici kalite, 6zgiinliikk vs. kontrolii yapmaksizin duydugu
giivenle markay1 tercih etmektedir. O halde marka belirleme siireci, pazarlama agisindan oldugu kadar
hukuki agidan da bir markanin basarisini belirleyen en 6nemli asamadir. Zira markanin iyi
belirlenememesi, kimi zaman ekonomik agidan iiriin ya da hizmet i¢in bir kambur olabilecegi gibi
hukuki ac¢idan da tescil ya da ihlallere karsi koruma siirecinde bir takim sorunlara yol agabilir (Alica,
2009: 15-16). Marka tizerindeki hak mutlaktir ve marka hakki gayri maddi bir haktir. Marka hakki,
sahibine hakkin konusu iizerinde dogrudan egemenlik saglamaktadir (Sanal, 2006: 28). Markanin
temel fonksiyonu ise bir igletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmektir (Ozdal, 2005: 46). Markanin en 6nemli islevlerinin, ayirt etme, koken belirtme, garanti,
reklam ve aliciy1 ¢gekme iglevleri oldugu goriilmektedir. Markanin ayirt etme islevi marka kavramina
dahil olan, pazarda mal ve hizmeti digerlerinden ayirt etmeye hizmet eden, mal ve hizmete adeta
kisilik kazandiran, o mal ve hizmete bir ad veren temel unsuru ifade ettiginden markanin ayirt etme
islevi ile koken belirtme islevi arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. Markanin ayirt etme isleviyle siki
bir baglantis1 olan koken belirtme iglevi belirli bir mal ya da hizmetin hangi isletmeden
kaynaklandiginin marka tarafindan belirlenmesini ifade etmektedir. Bu baglamda markanin bir
isletmenin mali ya da hizmetinin digerlerinin mal ya da hizmetlerinden ayirt edilmesi yaninda, malin
ya da hizmetin kdkeninin somutlastirilmast anlamina geldiginden s6z edilebilir.

Deger tasiyan her sey gibi markalarin da korunmasi gerekmektedir. Gerek liretim, gerekse hizmet
isletmelerinin {iriin veya hizmetlerini ayirt etmek i¢in kullandiklar1 markalarin bir baskas: tarafindan
taklit edilmemesi i¢in markalarin1 “marka tescili" ile koruma altina almalar1 gerekmektedir. Marka
tescili; kullanilan isim, logo veya ayirt edici isaretin birebir aynisinin veya benzerlerinin
kullanilmasini1 engelleyen en 6nemli ve en gii¢lii kanuni yoldur. Markanin korumasi sahibi adina
tescil edilmesi ile baslar. Tiirkiye’de Marka Hakki, markanin 10.01.2017 tarihinden 6nce 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerine gore tescil edilmesi ile
elde edilirken 10.01.2017 tarihinden sonra 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu hiikiimlerine gore tescil
edilmeye baglanmistir (6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 2017:1) Marka basvurusu Tiirk Patent ve
Marka Kurumu nezdinde yapilmaktadir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu Ankara' da faaliyet gosteren
Sanayi Bakanligi'na bagl 6zerk bir kurumdur.

Marka tescili iilkeseldir. Hangi iilkede bir tescil var ise o iilke sinirlari igerisine koruma
gerceklesmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan bir tescil Tiirkiye’de gegerli olup, italya’da koruma
isteniyorsa oraya da ayrica marka tescil basvurusu yapilmasi gereklidir. Marka tescili, tiriiniin veya
hizmetin Kkalitesi, giivenilirligi gibi konularda fikir vermektedir. Tescil, miilkiyet hakkini
almasini saglayan 6nemli bir unsurdur. Tescilli ticari markalar, bilangoya eklenen, devredilebilir bir
miilkiyet hakkidir ve miisterilerin dikkatini ¢eken gii¢lii bir pazarlama araci olarak, isletmenin
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basarisina 6nemli 6l¢iide katki yapabilmektedir. Marka tescili ile marka sahibi, markay1 bizzat kendi
kullanabilecegi gibi baskalarina da lisans yolu ile marka kullanim izinleri verebilir ya da marka
hakkindan feragat edebilir. Markanin baskasina devri, rehin veya teminat olarak gosterilebilirligi de
yine tescille miimkiin olmaktadir.

Ote yandan markalarin tescili zorunlu degildir. Marka tescil edilmeden de kullanilabilir. Fakat bu
oldukga riskli bir durumdur. Tescil marka tizerindeki haklar1 ispatlayan ve marka ihlalini engelleyen
en onemli aragtir. Markaniz tescilli degilse, Tiirkiye de veya diinyanin herhangi bir yerinde kurulmus
veya kurulacak bir isletme markanizi kendi adina tescil ettirebilir. Yillardir kullanarak saygin bir isim
haline getirdiginiz marka tescilli degilse marka tizerinde higbir hak iddia edilememektedir. Markanin
yaraticisi olan firma ise bu miilkiyet hakkini1 kaybetmis olur. Baskasi tarafindan kullanilan tescilsiz bir
markanin, hak sahibi olmayan bir kisi tarafindan tescil i¢in bagvuru yapilmasi veya tescil ettirilmesi
hallerinde, gergek marka hakki sahibinin itiraz etme veya dava acarak tescili iptal ettirme yetkisi
vardir. Ancak bu siirecler olduk¢a masrafli, uzun ve mesakkatlidir. Bu nedenledir ki; tescilli markanin
tescilsiz markaya oranla biiyiik avantajlar1 vardir.

Basvuru asamasinda, TPE tarafindan incelenen, uygun gorildiigi takdirde yayinlanan ve tgilincii
kisilerin goriislerine ve itirazlarina agilan bir marka, hem resmi kurumlarin hem toplumun
denetiminden gegmis olmasinin verdigi giivenle daha saglam temellere sahip olmaktadir. Artik higbir
risk tagimamasinin yani sira, elinde resmi kurum tarafindan verilmis bir kanit bulunmaktadir. Herhangi
bir {iriin i¢in kullanilmak iizere bir marka sec¢imi sirasinda dikkat edilecek en énemli konu, se¢ilen isaretin
diger markalardan farkli olmasidir. Diger bir degisle marka olacak ibareler benzersiz degilse de en
azindan orijinal ve karakteristik olmas1 gerekmektedir. Yine istigal konusunu tasvir eden, baskasinin
onceden tescil ettirdigi veya tescil basvurusunda bulundugu markalar ayirt edicilikleri olmadigi
gerekgesiyle tescil edilemez.

Marka tescilleri sirasinda en 6nemli konu ise, markanin se¢imi ile marka tescilinin kapsayacagi mallarin ya
da hizmetlerin saptanmasidir. Markanin bagkalari tarafindan tescil ettirilmemis ya da kullanilan markalardan
ayirt edilebilecek sekilde farkli olmasi gerekmektedir. Marka se¢imi yapildiktan sonra ilk is markanin
tescilli olup olmadiginin arastirilmasidir. Markanin baskasi adina tescilli olmadigi tespit edildikten
sonra marka tescili i¢in basvuru yapilmasi gerekmektedir. Markanin baskasi adina tescilli olup
olmadig1 hakkinda arastirma yapilmadan basvuru yapilmasi halinde, markanin baskasi admna tescilli
olmasit durumunda yapilan yatirim bosa gidebilmektedir.

TPMK ’nin standartlarina gore 45 ayr1 sinifta tescil yapilmasi ongorillmiistiir. Her smif i¢inde belirli
caligma alanlari, sektorler bulunmaktadir. Hangi siiflarda marka tescili yapildiysa marka sadece o
faaliyet alanlarinda koruma altina alinmis olmaktadir. Diger alanlarda hak iddia edilememektedir.
Ayni1 markay1 bagkalar1 diger sinifta bagvuru yapar ya da tescil ettirirse 0 markanin diger siniflarina
miidahale edilememektedir, hak iddia edilememektedir. Hangi siniflarda/alanlarda tescil yaptirildiysa
o siniflarda/alanlarda marka koruma altina almis olmaktadir.

ULKER, ETi ve TORKU MARKA TESCIL ASAMALARI VE SURELERI

Marka tescil islemleri ortalama 6-7 ay iginde tamamlanmaktadir. Marka Tescil asamalar1 sunlardan
olusmaktadir.

Arastirma ve inceleme Siiresi; Tirk Patent ve Marka Kurumu’nun Markalar Dairesi tarafindan
mutlak nedenler yoniinden arastirma ve inceleme siiresi ortalama 2-3 ay kadardir. S6z konusu
miiracaat ile ilgili herhangi bir engel yoksa marka, Resmi Marka Biilteni’nde ilan edilir. Marka
basvurusunun red edilme sebepleri arasinda ayni ya da benzer markanin olmasi, marka olma 6zelligine
sahip olmayan markalarin olmasi yer almaktadir.

Resmi Marka Biilteni’inde ilan Siiresi; Marka Biilteninde kanuni ilan siiresi 2 aydir Benzer marka
sahiplerinin itiraz haklarmni kullanmasi ilan siiresi i¢inde yapilmaktadir. itiraz eden olmadig: takdirde
tescil asamasina gecilmektedir. Sayet itiraz olursa bu asamada bagvuru sahibi bu itiraza karsi goriis
verebilmektedir. Markalar Dairesi Baskanlig1 nezdindeki uzmanlar ilgili itiraz1 ve varsa karsi goriisii
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degerlendirerek kararini vermektedir. Bu karar taraflardan birinin aleyhine ise bu sefer kararin tebligi
tarihinden itibaren iki ay iginde Tiirk Patent ve Marka Kurumun en iist merci olan Yeniden inceleme
ve Degerlendirme Kurulu (YIDK) nezdinde bir itiraz daha yapmaktadir. YIDK’nin karar1 nihai karar
olup bu agsamada taraflarin aleyhine olan son karara karst ancak kararin teblig tarihinden itibaren 2 ay
icin Ankara Fikri ve Siai Haklar Mahkemesi nezdinde bir dava acabilmektedirler.

Tescil Asamasi: Herhangi bir itiraz olmadigi takdirde ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun verdigi
kanuni siireler icinde iicret noksanlari tamamlanmaktadir. Tim bu islemlerin tamamlanmasinin
ardindan ortalama 1 ay icinde MARKA TESCIL BELGESI alinmaktadir. Marka koruma siiresi 10
yildir ancak basvuru tarihinden itibaren 10 yillik periyodlar halinde yenilendigi takdirde bu koruma
sinirsiz siire uzatilabilmektedir. Koruma siiresinin uzatilmasi icin Tiirk Patent ve Marka Kurumu
nezdinde yenileme islemi yapilmasi gerekmektedir. Bunun yani sira markanin tescil tarihinden
itibaren, bes yil i¢inde mal listesinde yazili mallarda kullanilmasi zorunlu oldugu ve markanin
kullanilmadigi mal igin, istek iizerine mahkemece iptal edilebileceginin de degerlendirilmesi
gerekmektedir.

ARASTIRMA

Tiiketiciler, iirlin veya hizmet segeneklerini kendi deneyimleri ya da tutundurma reklam ve arkadas
gruplar1 gibi gesitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi O6grenirler. Bu siire¢ icersisinde
tilketici trliniin markasia bir anlam vererek, iiriinii bu markayla hatirlamak ve satin alma karar
siirecini yine markayla kolaylastirmayi amaglamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu bu calismada,
markalarin pazarlama iletisimi c¢ergevesinde tescil durumlarina gore konumlarinin belirlenmesi
amaclanmistir. Buna gore ¢alismada; “pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde markalarin tescil durumlarina
gore bir farklilik yaratip, yaratmadigi ve isletmelere finansal agidan bir deger katip katmadigi
incelenecektir. Ayrica marka hukuku bakimindan kdken gosterme ya da ayirt edicilik agisinda da
marka kavrami irdelenerek konuya agiklik getirilmeye c¢alisilacaktir. Calismada; Tiirkiye’nin gida
sektoriiniin Onciileri arasinda yer alan ve sektoriin liderleri ve lokomotifi konumunda olan Eti, Ulker
ve Torku gibi 3 adet sirket belirlenmis olup ve bu sirket markalarinin pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde
tescil durumlarina gore konumlari, belirli kriterler baz alinarak incelenmistir. inceleme sonucu
kriterler markalar arasinda karsilastirmalar yapilarak tartigilmis ve yorumlanmistir.

Bu kapsam ¢ergevesinde ¢aligmamizin metodolojisi karsilastirmali 6rnek olay incelenmesine ve belirli
kriterler bazinda arastirmamizin odagini olusturan {i¢ markanmn igerik analizinin yapilmasina
dayanmaktadir. Arastirmanin amacina uygunlugu nedeniyle igerik analizi yontemi kullanilacaktir.
Igerik analizi, belli bir metnin, kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallastirarak belirleme amaci ile
yapilan taramalardir (Karasar, 1999: 184). Berelson’a gore igerik ¢oziimlemesi, iletisimin yazili/agik
(manifest) igeriginin objektif, sistematik (dizgeli) ve sayisal (kantatif) tanimlamalarin1 yapan bir
arastirma tekniginidir (Bereleson, 1952: 18 aktaran Gokge, 1995: 16). Goriililyor ki igerik
¢oziimlemesinin amaci, bir metnin tasviri ve agiklamasi degil, 6zellikle metnin igeriklerinden sosyal
gergege yonelik cikarimlar yapmaktir (Gokge, 1995: 24). Giiniimiiz uygulamalarinda igerik
¢Oziimlemesi, amaca bagli olarak iki ana tiirde yapilmaktadir. Bunlar, alan incelemeleri ve mesajin
anlaminin ¢6ziimlenmesidir (Aziz, 2014: 135).

Ug sirket ile ilgili olarak Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPMK) marka sicil kayitlari
incelenmis ve dijital ortamda yer alan veriler, ii¢ sirket bazinda incelenerek, markalarin marka tescil
sayilariin hangi kategorilerde gergeklestirildigi belirlenmistir. S6z konusu taramada 6121 adet marka
incelenmistir (Tiirk Patent, 2018). Calismanin igerik analizi béliimii, markanin kapsami igerisinde yer
alan, tescil tarihi, sekil, diiz yazi, kelime ve sekil, yenilenen ve feragat edilen marka, redde konu olan
marka gibi kriteler incelenerek olusturulmus ve kriterlere iliskin elde sayilar tablolar halinde
gosterilmistir.

Yukarida belirtilen arastirma amaci ve metodolojisi g¢ercevesinde arastirmayla ilgili gelistirilen
arastirma sorulari asagidaki sekli ile belirlenmistir.

Arastirma Sorusu: Sirketlerin kurulus tarihlerinin eski olmasi ve marka tescil ya da bagvuru
sayilarinin fazlalig: sirketlere deger katar m1?
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Arastirma Sorusu 2: Marka bagvurusundaki marka 6rneginin sirketlerin markalasmasinda ya
da sirketlerin finansal yapilari tizerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 3: Markadan vazgegme (feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik
kararlarini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Sirketlerin marka olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?
Arastirma Sorusu 5: Marka tescil bagvurulari bir nevi subliminal mesaj igerir mi ?

Arastirma Sorusu 6: Catt markasinin eski olmasi ve sayisinin ¢ok olmasi sirketlere deger
katar mi1?

Calismada yorumlanan kriterlerin biitiin markalar bazinda genellenmesi zordur. Incelenen marka
ornegi ve kriter sayisi artirilarak analizin tekrar yapilmasi sonuglarin gegerliligini ve giivenirliligini de
artiracaktir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirmada markalarin marka tescil sayilarinin hangi kategorilerde gergeklestirildigini ve bu
tescillerin pazarlama iletisimi ¢ergevesinde tescil durumlarina goére markalarin konumlarinda bir
farklilik yaratip yaratmadigini saptamak amaciyla gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen
arastirma bulgular1 ve bulgulara iliskin degerlendirmeler tablolar halinde sunulmustur.

Tablo-1 Sirketlerin Toplam Marka Basvurusu ve Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

FiRMA KURULUS | TOPLAM TOPLAM | iLK SINIFLAR
TARIHI BASVURU | TESCIiL TESCIL
SAYISI SAYISI TARIHI
YILDIZ HOLDING | 1944 3328 2.342 07.10.1981 1-45
ETi GIDA 1962 1467 1328 22.06.1981 1-45
KONYA SEKER 1954 1335 1187 27.07.1996 1-45

Tirkiye’nin gida sektoriiniin 6nciileri arasinda yer alan ve sektoriin liderleri ve lokomotifi konumunda
olan ii¢ adet sirket belirlenmis olup bu li¢ sirketin Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPMK) marka
sicil kaydinda yapilan igerik analizinde tablodaki veriler elde edilmistir. Tablo-1’de gosterildigi tizere
en eski sirketin Y1ldiz Holding Anonim Sirketi (Yildiz Holding) oldugu ve buna bagl olarak da bu
sirketin en fazla marka bagvuru sayisina ve marka tescil sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu
siray1 Eti Gida Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi (ETI Gida) takip etmektedir. Eti Sirketi, Yildiz
Holding’den yaklasik 18 yil sonra kurulmus olup marka tescil sayis1 Yildiz Holding’in toplam tescil
sayisinin neredeyse yarisi kadardir. Konya Seker Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi (Konya Seker),
1954 yilinda kurulmustur. Ashinda Eti Sirketinden &nce kurulmasma ragmen tescil sayis1 ETI
Sirket’nin toplam sayisindan yaklasik 150 tane daha az oldugu saptanmstir. Ote yandan bilindigi gibi
marka bilinirligi markanin eski olmasi ile paralellik arz etmektedir. Marka ne kadar eski olursa
markanin tiiketici nezdinde benimsetilmesi o kadar artmaktadir. Markanin yaygin bilinirligi ise
sirketlerin taninmasini saglayarak dolayli olarak onlara deger katmaktadir. Bu noktada firmanin
kurulusunun eski olmasi marka tescil sayisinin fazla ya da az olmasi arasinda bir paralellik olmadigi
goriilmektedir. Yukarida belirtilen bulgulara gore, “Sirketlerin kurulus tarihlerinin eskisi olmast ve
marka tescil ya da bagvuru sayilarimin fazlaligi sirketlere deger katar mi” seklindeki 1 numarali
arastirma sorusunun cevabi olarak sirketlerin kuruluslarinin eski olmasi ya da marka bagvurularimin
sayilariin fazla olmasi sirketlere deger katmadigi cevabi tespit edilmistir.

Tablo-2 Sirketlerin Marka Orneklerinin Sayilarmin Incelenmesi

FIRMA SEKIL pUZ YAZI (SIYAH KELIME+SEKIL
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BEYAZ)
YILDIZ HOLDING 68 2.422 838
ETI GIDA 24 794 649
KONYA SEKER 9 1.191 135

Kelime markalariin, anlamsal igerigi bir kelimenin ayirt edici nitelige sahip olup olmadiginin en
temel gostergesidir. Tablo 2°de goriildigli gibi sadece kelime basvurusu yapan firmanin yine Yildiz
Holding oldugu goriilmektedir. Bu siray1 bagvuru sayisi en az olan ve marka basvurularinin neredeyse
hepsini olusturan Konya Seker takip etmektedir. Aslinda markanin diiz yazi ya da sekil ya da karma
kombinasyonla yapilmast TPMK nezdinde bir 6nem arz etmemektedir. TPMK nezdinde 6nemli olan
markanin ismidir. Ancak kelime markasi olarak bagvurunun yapilmasinda tek avantaj markanin
istenilen renkle kombine edilmesinde yatmaktadir. Ornegin markanin harflerini istenilen renkte
konumlandirilmasi s6z konusudur. Bir baska avantaj ise 2016 yili dncesine kadar uluslararasi patent
ofisleri nezdindeki basvurularda marka 6rneginde diiz yazinin kullanilmasi halinde sekilli bagsvuruya
gore daha az iicret ddenmekteydi. Sekil basvurularina konu olan markalarda ETI GIDA ve Yildiz
Holding tiriinlerinin ambalaji1 ya da {iriinlerinin maskotlarindan olustugu goriilmiistiir. Konya Seker’in
ise sadece iirlinlerinin maskotlarindan olustugu saptanmistir. Kelime+Sekil olan markalarin ise Yildiz
Holding ve Eti Gida’nin markalari ile birlikte iirlinlerinin ambalajlarindan ya da logolarindan olustugu
tespit edilmistir. Eti Gida’nin karma kombinasyonlu markalarinin daha fazla olmasinin bir baska
nedeni ise markaya konu olan ambalajin ayn1 zamanda Fikri ve Sinai Haklarin bir baska kolu olan
Tasarim tescilleridir. Tasarim tescillerinde toplam koruma siiresi yirmi bes yildir. Bu siirenin
bitiminde tasarim anonim hale gelmekte olup dileyen iigiincii kisiler tarafindan kullanilmasi durumunu
da karsimiza ¢ikarmaktadir. Ancak marka da koruma siiresi, markanin yenileme isleminin yapilmasi
halinde sonsuza kadar korunmaktadir. Bu nedenle ambalajlarinin orijinal ve 6zgiin oldugunu diisiinen
ETI GIDA nin karma kobineli basvuru yapmasinin tek nedeninin bu oldugu diisiiniilmektedir. Konya
Seker’in Kelime+Sekil’den kombine edilmis markalarinin ise sadece logo ve Torku ya da diger
markalardan meydana geldigi goriilmiistiir. Markalarda logolarin kullanilmasi markalasmanin bel
kemigi olmasina ragmen ve firmanin biitiin 6zelliklerini, kendi kiiltiirel motiflerini ve &zelliklerini
tiikketicinin beyninde yer etmesi markalasmada 6nemli bir rol oynamasi nedeniyle sirketlerin isimleri
ile birlikte logolarini kullandig1 goriilmiistiir. Bu bulgularin “Marka basvurusundaki marka érneginin
sirketlerin markalasmasinda ya da sirketlerin finansallari iizerinde etkisi var midir?” seklindeki 2
numarali arastirma sorusunun cevabi olarak marka bagvurusundaki marka Ornegi sirketlerin
finansallari tizerinde gii¢lii olmasa da kii¢iik miktarda etkisi bulunmaktadir.

Tablo-3 Sirketlerin Yenilenmeyen ya da Sirketler tarafindan Feragat Edilen Markalarin Sayilarinin

Incelenmesi
[ FIRMA YENIiLENMEYEN FERAGAT EDILEN
MARKA SAYISI MARKA SAYISI

YILDIZ HOLDING 650

60 |54
___
KONYA SEKER 49

Tablo 3’de goriildiigii gibi, marka tescili sirketlere on yillik koruma saglamaktadir. Bu siire bitiminde
tekrar yenileme islemi yapilmasi halinde sonsuza kadar size ait olan bir miilktiir. Bu anlamda YILDIZ
Holding’in marka tescil basvurusu ¢ok olmasina ragmen markalarmin biiytk bir kismini yenilemedigi,
sirketin kararsiz oldugunu ya da anlik kararlar vererek hizmete sunacagi iiriin, daha piyasaya
¢ikmadan taslak asamasinda bagvurulari gergeklestirdigi varsayilmaktadir. Bunun yani sira Konya
Seker’in tescil sayisina gore markalarinin yenilme islemi yapmayarak onlar1 miiddette birakmasi
durumu da YILDIZ HOLDING ile ayn1 varsayima dayanmaktadir. ETI GIDA nin ise yenilemeyen
marka sayisinin makul oldugu, piyasaya ¢ikardigi ve tutmayan iiriinlerinin markalarindan vazgectigi
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anlaminda yorumlanabilir. Bu bulgularin “Markadan vazge¢me (feragat etme) ya da yenilememe
sirketlerin anlik kararlarimi etkilemekte midir 7 seklindeki 3 numarali arastirma sorusunun cevabi
olarak markadan vazge¢me (feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik kararlarini etkiledigi
yoniindedir.

Tablo-4 Sirketlerin TPMK Tarafindan Red Edilen ve Bu Red Kararina itiraz Sayilariin incelenmesi

FIRMA RED EDIiLEN REDDE KARSI YIDK NEZDINDE
MARKA SAYISI ITIRAZ SAYISI

YILDIZ HOLDING 282 277

ETi GIDA 115 111

KONYA SEKER 99 65

Tablo 4’de goriildiigii gibi, marka tescil bagvurusu ile orantili olarak bagvuru yapilip redde konu olan
ve bu red kararma karsi hakkini arayan sirketlerin basinda YILDIZ HOLDING gelmektedir.
Anlasilan o ki sirketler belirledikleri markalarin marka 6zelligi olup olmadigi ya da benzerlik
kriterinin tasiyip tasimadigini dikkate almaksizin tescil basvurusu yaparak bu bagvurunun reddini
kabullenmeyip haklarin TPMK nezdinde sonuna kadar aramaktadir. Yukarida belirtilen bulgulara
gore, “Sirketlerin marka olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?” seklindeki 4 numarali
arastirma sorusunun cevabi olarak marka olabilecek isaretlere iligskin sirketlerin yeterince bilgisinin
olmadigi tespit edilmistir.

Tablo-5 Sirketlerin Yillara Gore Marka Sayilarmin Incelenmesi

YILLAR YILDIZ HOLDING ETi GIDA KONYA SEKER
1981 3 4 -
1982 47 -
1983 38 -
1984 27 -
1985 s1 8 e
1986 35 v
1987 46 s e
1988 36 3
1989 35 I
1990 30 )
1991 18 7 ==
1992 36 8
1993 41 I
1994 54 2 e
1995 30 2 1
1996 129 8 e
1997 89 2
1998 51 8
1999 54 2 e
2000 86 4
2001 212 4
2002 258 4
2003 296 4 e
2004 255 52 2
2005 233 35 35
2006 193 92 70
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2007 312 85 51
2008 131 87 54
2009 84 120 64
2010 78 85 101
2011 40 99 117
2012 56 56 172
2013 72 100 450
2014 52 92 109
2015 40 108 35
2016 43 46 36
2017 28 54 31
2018 9 32 7

Tablo 5’de goriildiigli gibi sirketlerin bagvuru sayilarinda istikrarli bir artis ya da azalis olmadigi
goriilmektedir. Y1ldiz Holding ilk tescilden sonra sayilar1 yiiksek olan marka basvurular1 yaparken ETI
GIDA’nin bu rakamlarinin az seviyelerde oldugu goriilmiistir. Bu anlamda ETI GIDA’nin hem
pazarlama iletisimi hem marka hukuku a¢isindan kontrollii bir sekilde davrandigi varsayilmaktadir.
ETI GIDA’nin bu kontrolii 2000 yilina kadar korudugu gériilmiistiir. Ancak Tiirkiye’de yasanan 2002-
2003 krizinden etkilenerek bu sayida hizla azalma gériilmiistiir. Var olan bu kriz déneminde Yildiz
Holding’in bagvurularinda gézle goriiliir bir artis yasanirken, Konya Seker’in ise bu donemde herhangi
bir basvurusunun bile olmadig1 goriilmektedir. Tablo-5’daki bulgularda, ETI GIDA’nin marka
basvurulariin 200°ye kadar ¢ikmadigi en fazla 120 oldugu goriilmiistiir. Konya Seker’in TORKU
markasi 2007 yilinda piyasaya ¢iktigi yapilan arastirmalarla sabitlenmistir. Bu tarihten sonra marka
basvurularinin dnce az bir miktarda arttig1 goriilmiistiir. 2010-2011 yillarinda ise aradaki fark agilarak
arttig1 tespit edilmistir. 2014 yilina gelindiginde bu artigin oldukga fazla oldugu goriilmiistiir. 2014’ten
sonra rakamlar diizenli bir sekilde azalmaya baslamistir. Konya Seker’in basvurusunun en fazla
oldugu 2014 yilinda ise basvurusu sayist hep fazla olan Yildiz Holding sadece 52 basvurusu ETI
GIDA’nin ise 92 bagvurusu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ii¢ firmanin da 2014 yilindan
sonra bagvurularinda azalma oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan sirketlerin Fikri ve Sinai Haklara
onem vermedigi anlami ¢ikarimindan ziyade sirketlerin mevcut olan {iriin gamini genisletmekten
ziyade triinlerinin igerigi ile ilgili degisiklige gittigi diisiiniilmektedir. Zira li¢ firma pazarda belli bir
konuma sahip olup tiiketiciler nezdinde olduk¢a bilinmektedir. Tescilli markalarin kurum
otoritesinden gegerck miisterilerin dikkatini ¢eken giiglii bir pazarlama araci ile birlikte tiiketici
nezdinde garanti sembolii islevindedir. Tam bu hususta belirtilmesi gereken husus, Subliminal mesaj,
insanin bilingli olarak algilayabilecegi esigin altindaki her tirlii iletiyi igermektedir. Bu iletiler
genellikle gorsel ve isitsel olarak diizenlenmektedir. Subliminal mesajlar ¢ogu zaman bilingalti
kavramiyla sik anilmaktadir. Subliminal mesaj ile 6zellikle Freud’la anlam kazanmaya baglayan
bilingalt1 kavrami benzerlik gostermektedir (Ozcan 2015:74). Bu meyanda “Marka tescil basvurular:
subliminal mesaj icerir mi?” seklindeki 5 numarali arastirma sorusunun cevabi olarak marka tescil
basvurular1 subliminal mesaj igermektedir.

Tablo-6 Sirketlerin 10 yillik Periyotlarla Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

DONEMLER YILDIZ HOLDING ETi GIDA KONYA SEKER
80°’LER 318 S

90°’LAR 532 103 1

2000°’LER 2.060 647 276

2010°’LAR 418 672 1.058

Grafik 1. Sirketlerin 10 yillik Periyotlarla Marka Tescil Sayilarinin Dagilimi
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Yaylagiil’e gore iiretimin kiiresellesmesi, dolasim etkilerinin daha da artmasii saglamistir ki bu
durum iiretim siirecinin ayrilmaz bir parcast olmustur. Uretimin kiiresellesmesi, kiiresellesen
pazarlarla birlikte firmalarda {iretimlerini ve buna yonelik marka ve stratejilerini kiiresellestirdi
(Yaylagiil, 2017:193). Bu agiklamalar kapsaminda Tablo 6’de ve grafikte de goriildiigi gibi,
pazarlama programlarinin ve isletme sermayelerinin vazgegilmez bir unsuru haline gelen marka;
tiiketici, iiretici ve araci gruplara bazi dnemli faydalar saglama amaci giitmektedir. Marka kavraminin
gelisimi dikkate alindiginda, 20. Yiiyilda kiiresellesme siirecine paralel olarak {i¢ firmanin da marka
basvurularinda goézle goriiliir bir artis oldugu tespit edilmistir. Zira kiiresellesme ile birlikte hem
iiretim hem de tiiketim kiiresellesmektedir. Yaylagii’lin de belirttigi gibi insanlar ayni alet, edevat ve
iirlinleri kullanmaya basladi, benzer yiyecekler ile benzer tarz da modali {iriinleri tercih ettiler. Bunun
sonucunda da kullandiklar1 ya da aldiklar1 ayni hizmeti farklilastirmasini saglayan tek unsur ise
markadir. O nedenle iiretim ve tiiketim ayni oranda arttigi pazarda U¢ firmanin da marka
basvurularinda artisa oldugu tespit edilmistir.

Tablo-7 Sirketlerin Ana Markalarmin, Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

FiIRMA ANA ILK TESCIiL ANA MARKALARIN SINIFLAR
MARKA TARIHI TESCIL SAYISI

YILDIZ HOLDING  Ulker 07.10.1981 712 1-45

ETi GIDA Eti 22.06.1981 721 1-45

KONYA SEKER Torku 27.07.1996 590 1-45

Ancak sirketin “ana markasmin” tescil lizerinde etkisinin olabilecegi ongoriilmektedir. Zira Yildiz
Holding’in ULKER markasini ilk 07.10.1981 yilinda tescil ettirmis ve TPMK nezdinde toplam 712
adet tescili bulunmaktadir. Eti’nin Eti ibaresi ise 22.06.1981 tarihinde ilk kez tescil ettirilmis olup
firmanin ETI ibareli 721 adet markas1 bulunmaktadir. Konya Seker Sirketi’nin, Torku markas ise ilk
kez 27.07.1996 tarihinde tescil ettirilmis olup 590 adet tescilli markasi bulunmaktadir. Bu baglamda
Yildiz Holding ve Eti Gida Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi’nin ana markalar1 olan Ulker ve Eti
markalar1 endiistrilesme ya da gelismekte olan, piyasa ekonomileri ve planli ekonomilerde olmak
lizere, ticaret ve pazarlamada c¢ok Onemli bir rol oynayarak, imalatta veya ticarette mallarini
tanimlamak, imalatcilar, iireticiler, dagitimcilar, toptan ve perakende saticilar olarak pazardaki biitiin
mal ve hizmet sunucularina ve tiiketici ¢ikarina, kamu otoritelerine ve genelde ekonomiye ayni oranda
hizmet etmek suretiyle yaygin olarak kullanilmigtir. Bu kapsamda “Cati markasinin eski ve ¢ok olmast
sirketlere deger katar” seklindeki 6 numarali aragtirma sorusunun cevabi olarak ¢ati markasinin ¢ok
olmasi1 ve eksi olmasi sirketlere deger katmaktadir.

SONUC

Glniimiizde isletmeler ge¢mise oranla daha fazla rekabet edebilir hale gelmistir. Bunun 6nemli
nedenlerinden biri, teknolojinin her gegen giin hizla gelismesi ve beraberinde kitle iletisim araglari ile
dijital medyadaki gelismelerle birlikte markanin daha fazla deger kazanmasi olarak
aciklanabilmektedir. Bu durum da isletmelerin markalarini tiiketicinin zihninde yer edinmesini giderek
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zorlastirmistir. Zira marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, sekillendiren
ve ayrica urilnleri birbirinden ayiran pazarlama ve reklam faaliyetlerinin hedef noktasi olmasidir. Bu
meyanda marka, bir iirlin veya hizmetin, tiiketiciler ya da isletmeler tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak ayirt edilmesini saglayan isim, isaret, sekil ve/veya tiim bunlarin karmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Marka, kiiresellesme siireci ile birlikte rekabet giicii, sirketler ve lilkeler agisindan yagsamsal bir dnem
tagimaktadir. Artik giinlimiiz sanayisinin ekonomik degeri fiziki varliklardan ¢ok fikri sermaye ile
Ol¢lilmektedir. Bir baska degisle, sahip olunan entelektiiel varliklar arasinda yer alan markalarla artik
“Ol¢tliir” hale gelinmistir. Boylece biiyiilk zaman, emek ve para harcayarak olusturulan markalari
koruma altina alarak diinya ticaretinin markalar1 arasinda yer almak bilincinde olusmustur. Marka
olma olgusu yani markalasmak, marka tescili ile baglar; ancak bununla son bulmaz. Bunun i¢in bir
plan, yol haritas1 gerekir ve bu bir siirectir. Onemli olan bu siireci iyi kullanilmaktir. Markalasma
dogru yerde, dogru zamanda, dogru diisiinebilmek 6nemli olmasi nedeniyle sirketlerin en stratejik
yatirimlarindan biri konumundadir. Bu nedenle markalasmay1 yalnizca isim, sembol, tasarim ya da
bunlarin kombinasyonu ile sinirli tutmamak gerekir. Satin alinan bir yiyecek ya da igecek maddesinin
markali olup olmadigi konusu temel alindiginda aslinda marka ile giinliik yasamda ne denli i¢ ice
olundugu bir kez daha iyi anlasilmaktadir.

Miisterilerinin duygularina hitap eden onlarla dogru yonde iletisim kurarak, hedef kitlelerinin goéziinde
rakiplerinden farklilagarak marka degeri yaratmayi basaran markalarin sektoriinde basarili olmasi
dogru pazarlama iletisimi ile birlikte dogru, yerinde ve istikrarli hukukuna dayanmaktadir. Bu iki
kalemde aslinda markanin girketler arasindaki degerini gostermektedir. Marka, triinler arasindaki
farki ortaya c¢ikararak, tiiketicinin {iriin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan tanir. Markanin
irlinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle iireticiler daha kaliteli Giriinler iireterek
markalarini aranan, talep edilen marka haline getirme yoniinde gayret gostereceklerdir.

Bunun i¢inde sirketlerin ana marka ya da {iriin markas1 gibi yelpazelerini genis tutmasi gerekmektedir.
Ayrica sirketlerin markalarinin eski olmasi ile birlikte yaygin olmast da 6nemli unsurlar arasindadir.
Zira markanin eskiligi ya da yayginlig1 sirketin tiiketicilerin nezdinde giivenini ve prestijini arttiracagi
ve tiiketicinin satin alma egilime etki edecegi ongoriilmektedir. Bunun sonucunda da ana markanin
eski olmasi ile beraber pazarda yerleserek giiven sembolii olmus ve ayirt edici nitelik kazanarak
tilketiciler tarafindan Kkaliteli olarak algilanmasi sonucunu ortaya c¢ikardigi sOylenebilir. Bunun
nedeninin tiiketicilerin, gida tirlinlerinin se¢iminde &zellikle kalite ve markanin yayginligina dnem
vermelerinin etkisi oldugu sdylenebilir. Bu noktada, aymi reyonda iiriinlere ait muhtelif isimli
markalar1 goren tiiketici/miisterinin ¢ok fazla diisinmeden tanidigi, bildigi, giivendigi bir markay1
tercih ederek markanin ayirt edici fonksiyonunun kolayligindan yaralanacagi soylenebilir.
Tiiketicilerin markanin bu ayirt edici fonksiyonunun tiiketicinin marka tercihinde bu denli énemli
oldugu ele alindiginda pazarlama iletisiminde yalnizca tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
iletigiminin bir unsuru olarak gériilmemesi gerektigi, liriiniin kendisinin, markasinin vb. unsurlarin da
pazarlama iletisimi igine dahil edilmesi gerektiginin 6nemi daha da iyi anlagilmaktadir.

Ulkemizde 1990’lardan sonra Ozellikle marka denildiginde, kalite gdstergesi olan  “ISO9000”
belgesine sahip olup olmadigma bakilirdi. Oysa ger¢ekte durum boyle degildir. Kalitenin fazla
abartilmasi, insanlarin ona yonelmesini saglamistir ve tiim umutlar kaliteden beklenir olmustur. Ancak
gilinlimiiz rekabet ortaminda kalite zaten olmasi gereken bir 6zelliktir fakat firmalar1 ayakta tutacak
olan unsur ise markasidir. Oncelikle markalasmanin pazarlama stratejisinin bir pargasi oldugu
unutulmamalidir. Bu unutuldugu takdirde, yine ayni hataya diisiilecek, kaliteden beklenenler,
markalasmadan da beklenilecektir. Markanin temelini atmak igin markay1 tescil ettirmekle
baslanilmalidir. Ancak marka tescili kimine gore bir felsefe kimine gore finansal deger kalemlerinden
biri olarak kabul edilse de, aslinda, marka tescili bir firma igin “uzgorii kaynagi” dir. Boylece firmalar
markalarin1 en basta belirleyip ve tescil edilebilirligi lizerine arastirma yaparak sonradan baslarina
gelebilecek kazalar1 da 6nlemis olacaktir.
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Sonu¢ olarak marka olabilmek, marka tescili ve korunmasi ile miimkiindiir. Icerik analizi
niteligindeki ¢aligmada ii¢ firmanin Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde yaptig1 marka tescil
basvurular1 dikkate alinarak sirketlerin kurulug tarihlerinin eski olmasi ve marka tescil ya da basvuru
sayilariin fazlalig: sirketlere deger katar mi1? , Marka bagvurusundaki marka 6rneginin sirketlerin
markalagmasinda ya da sirketlerin finansal yapilari {izerinde etkisi var midir?, Markadan vazgegme
(feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik kararlarini etkilemekte midir? , Sirketlerin marka
olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?, Marka tescil bagvurulari bir nevi subliminal mesaj igerir
mi? ve Cati markasmin eski olmasi ve sayisinin ¢ok olmasi sirketlere deger katar mi? gibi sorularin
arastirmast yapilarak ele alinan sorular, hukuki ac¢idan yapilan marka ile ilgili degerlendirmeler
dogrultusunda cevaplandirilmistir. Bu ve benzeri arastirmalar ile firmalarin marka tescil bagvurusuna
ya da marka korumasina 6nem verdigi siirece marka degerini yiikselterek pazarda rekabet giiclinii
arttiracagi diislintilmektedir.
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Iletisim teknolojilerindeki gelisme sosyal medyay1 hayatimizin dnemli bir parcasi haline getirmistir.
Internet tabanli uygulamalardan olusan sosyal medya kullanimi bir aliskanlik hanine gelmistir. Oyle ki
iletisim biiyiikk ¢ogunlukla sosyal medya iizerinden saglanmaktadir. Giiniimiiz i¢in sosyal medya
iletisimin yeni ortami olarak gériilmektedir. iletisim, sadece insanin fiziksel varolusunun degil, ayni
zamanda toplumsal varolusunun da zorunlu kosuludur. Bu arastirmanin amaci; sosyal medya
kullaniminin iletisim becerileriyle iligkisini incelemektir. Arastirmanin érneklemi, KKTC’deki 6zel bir
iniversiteye devam eden Ogrencilerden olusmaktadir. Rastgele Ornekleme yontemiyle belirlenen
%48,9 (n=85) erkek ve %51,1 (n=89) kadin olmak iizere toplam 174 {iniversite 6grencisi ¢aligmaya
katilmistir. Arastirmada veri toplama aract olarak Jenkins-Guarnieri, Wright ve Johnson (2012)
tarafindan gelistirilmis Ak, Usta, Ugur, Baykut, Bilgin ve Ozbay (2015) tarafindan Tiirk¢eye adapte
edilmis Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi .91 olarak hesaplanmis olan “Sosyal Medya Kullanma
Olgegi”, Ersanli ve Balc1 (1998) tarafindan gelistirilen Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi .74
olarak hesaplanmis olan “Iletisim Becerileri Envanteri” kullanilmistir. Verilerin ¢dziimlenmesinde
Sosyal Bilimler icin Istatistik Programindan (SPSS) yararlanilmistir. Bu baglamda bireylerin sosyal
medya ile iletisim becerileri arasinda iliski oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica sosyal medya
kullaniminin bir bagimlilik riski olusturabilecek diizeyde oldugu bulunmustur. Varilan bu sonuglar
dogrultusunda “sosyal medya iletisimi” degil, pasif hale gelmis “sosyal iletisim” farkindaligi
kapsaminda bir proje gelistirilmesi ve liniversite 6grencilerinin bu konuda aktif rol almasi 6nerilir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya kullanim, iletisim becerileri, kigiler arasi iletisim

RESEARCH ABOUT THE RELATION OF SOCIAL MEDIA
CONSUMPTION WITH COMMUNICATION SKILLS

ABSTRACT
The development of communication technologies has made social media an important part of our life.
The usage of social media via internet based applications has become a habit. It is such that
communication is mostly provided with social media. At the present time social media is seen as the
new place of communication. Communication is not only the compulsory condition for physical
existence, but also for social existence. The purpose of the research is to analyse the relation of social
media consumption with communication skills. Sample of research is composed of students from a
private University in the Republic of Northern Cyprus. Designated with random sampling, 48,9%
(n=85) men and 51,1% (n=89) women, 174 university students were part of the research. As data
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collection tool the “The Social Media Use Integration Scale “ developed by Jenkins-Guarnieri, Wright
and Johnson (2012) and adapted to the Turkish language by Akin, Usta, Baykut, Bilgin and Ozbay
(2015) is used which has 0.91 as Cronbach Alpha Reliability Coefficient. Also the “Communication
Skills Inventory” developed by Ersanli and Balc1 (1998) which has 0.74 91 as Cronbach Alpha
Reliability Coefficient is used. For data analysis, Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) is
used. In this context it is concluded that there is a relation between social media and communication
skills. Moreover, it is found out that the social media consumption degree has an addiction risk. In
direction of these results it is recommended that a project not about “social media communication” but
passive “social communication” awareness can be developed and that students take an active role in it.

Keywords: Social media consumption, communication skills, interpersonal communication

GIRIS

Internetin bulunup toplum hizmetine sunulmas1 1980°li yillarin en 6nemli bulusudur. Sosyal Medya
kullanicilara haberlesme, bilgi paylasim imkani tanityarak karsilikli etkilesim olusturan ¢evrimigi
araclar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan terimdir. (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir, 2013). Cok
uzun bir tarihgesi olmamasina ragmen diinya ¢apinda yogun bir kullanim alanina sahip kitle iletisim
aracidir (Cakir, H., Topgu, H. 2005). Sosyal paylagim aglar1 diinya genelindeki bilgisayar aglarin1 ve
kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agi olarak tanimlanan internetin
gelismesiyle kigileri farkli kigilerle sanal ortamda bulusturan siteler olarak tanimlanabilir (Kaya, L.,
2017).

Bireyler sosyal medya araciligiyla diislincelerini paylasmakta, bu diisiinceler lizerine konusabilmekte,
farkl: fikirler ortaya koyabilmektedirler. Bunlarin yani1 sira kendilerine veya baskalarina ait gorsellerde
paylasabilmektedirler. Sosyal medyanin tim bu paylasimlara olanak vermesi bireylerin gergek
diinyay1 sanal ortamda bulmalarina yol agmis ve dikkatleri bu yone ¢ekmistir (Vural, Z., Bat, M.
2010). Communis kavramindan gelen iletisim haberlesme anlami ile kullanilmistir. Giinliimiizde
haberlesmenin yaninda iletisim anlaminda kullanilmaktadir (Kaya, A., 2016).Iletisim dgelerinden olan
mesaj, kaynagin yani kisinin aliciya/ hedef kitleye, karsidaki kisi veya kisilere aktarmak istediklerini
s0zIl veya sozsiiz gostergelerle ortaya ¢ikmaktadir (Giiriiz, D., Temel Eginli, A., 2017).

Iletisim ihtiyac1 degiskenlik gosteren ve belli bir smir1 olmayan bir olgudur. Disardan alinan iletilerle
degisiklik meydana gelebilmektedir (Yiksel, A., 2007). Fitrat geregi bireyler diisiince, duygu ve
yasantilarini diger bireylerle paylasmak isterler. Bu paylasimi daha ziyade sosyal medya araciligiyla
gerceklestirirler (Ates, U., 2014). Iletisim bireyin dogas1 geregi yasamin vazgegilmezlerindendir. Su
da bir gergektir ki sosyal medya kullanimi giindelik yasantimizin vazgecilmez bir pargasini
olusturmaktadir. Sosyal paylasim ortamlar1 Kkisilerin bir arada bulunmadigi manuel toplumlari
olusturmaktadir. Bu da bireyde ve toplumda yalnizlik hastaligi meydana getirmektedir. Kisiler bu
yalnizlik halinin sosyal paylasim ortamlarinda giderildigini diislinseler de, sosyal medya kullanim
araclar1 birakildiginda bu duyguyla yiizlesecek ve yalnizlik duygusunu daha derin yasayacaktir (Eni,
S.,2017).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 18 Agustos 2016 tarihinde yaymlanmis olan 21779 sayili Hane
halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonug¢l3arina gore “Bilgisayar ve internet kullanim
oranlar1 2016 yili Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2 oldu. 2015
yilinda sirasiyla %54,8 ve %55,9’du.” Yine arastirmanin diger bir sonucundan sosyal medya
kullaniminin internet kullanim amaglar1 arasinda ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu [TUIK]). Istatistik sonuglar1 da bilgisayar ve internet kullaniminin arttigmi gostermektedir.
Bu bilgiler 15181inda ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmistir.
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YONTEM
e “Universite dgrencilerinin kisileraras1 iletisim diizeyleri, sosyal medya kullanim1 diizeyleri ile
istatistiksel olarak iliskili midir?”
e Universite dgrencilerinin giinliik olarak sosyal medya kullanimlarina gore kisilerarasi iletisim
diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli fark var midir?
e Universite dgrencilerinin giinliik olarak sosyal medya kullanimlarma gore sosyal medya
kullanimi diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli fark var midir?

Arastirma betimsel tiirde iligkisel tarama modeli ile yapilmuistir.

Arastirmanin 6rneklemi, KKTC’deki 6zel bir tiniversiteye devam eden dgrencilerden olugmaktadir.
Rastgele ornekleme yontemiyle belirlenen %48,9 (n=85) erkek ve %51,1 (n=89) kadin olmak {izere
toplam 174 finiversite Ogrencisi c¢alismaya katilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %20,7’si
(n=36) Ilahiyat, %17,2’si (n=30) Hukuk, %55,7’si (n=97) Psikoloji ve %6,3’ii (n=11) Ogretmenlik
béliimlerinde egitim gormektedirler. Ogrencilerin giinliik olarak %17,8’i (n=31) 2 saat, %43,7’si
(n=76) 3-5 saat, %23,6’s1 (n=41) 6-8 saat, %9,2’si (n=16) 9-11 saat ve lizeri sosyal medya
kullanmakta ve %S5,7’si (n=10) her giin sosyal medya kullanmamaktadirlar. Ogrencilerin %81’
(n=141) her giin, %12,6’s1 (n=22) haftada birka¢ giin, %4’ (n=7) on bes giinde birka¢ giin, %1,1’i
(n=2) ayda birkag giin ve %1,1°1 (n=2) y1lda birkag giin internet kullanmaktadirlar.

Arastirmada veri toplama araci olarak “Sosyal Medya Kullanma Olgegi” ve “Iletisim Becerileri
Envanteri” kullanilmistir. Sosyal Medya Kullanimi Olgegi; Jenkins-Guarnieri, Wright ve Johnson
(2012) tarafindan gelistirilmis Akin, Usta, Ugur, Baykut, Bilgin ve Ozbay (2015) tarafindan Tiirk¢eye
adapte edilmistir. 6’1 likert tipi olan bu dlgek tamamen katilmiyorum 1 ve tamamen katiliyorum 6
seklinde puanlanmaktadir. Cronbach alfa i¢ tutarlilik giivenirlik kat sayilar1 6lgegin sosyal biitiinlesme
ve duygusal baglanti alt 6l¢egi i¢in .87; sosyal rutinlerle biitiinlesme alt 6l¢egi igin .71, 6l¢egin biitiinii
icin ise .87 olarak verilmistir. Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin diizeltilmis madde-test
korelasyonlar1 .31 ile .76 arasinda siralanmaktadir. Ersanli ve Balci (1998) tarafindan gelistirilen
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 0.74 olarak hesaplanmis olan “Iletisim Becerileri Envanteri” de
veri toplama araci olarak kullanilmistir.

Olgek 5°li likert tipi bir 6lgektir. Her zaman 5, Higbir zaman 1, seklinde puanlanmaktadir. Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayis1 .74 olarak verilmistir. Olgegin zihinsel, duygusal ve davranissal olmak
iizere 3 alt 6l¢egi vardir. Her alt 6lgek ayr1 ayri degerlendirilecegi gibi 6lgegin toplam puanina alinarak
bireyin genel iletisim beceri diizeyi de belirlenebilmektedir. Hangi alt 6lgekteki puani yiiksek ise
iletisim becerisi agisindan o alt boyutta daha iyi oldugu sdylenebilir. Olgegin tamami igin ise,
puanlarin yiiksekligi o bireyin iletisim beceri diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Verilerin ¢dziimlenmesinde Sosyal Bilimler igin Istatistik Programindan (SPSS) yararlanilmistir.
Verilerin analizinde arastirmanin amaglart dogrultusunda yiizdelik dokiimleri, aritmetik ortalama, t-
testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), Scheffe ve Pearson Momentler Carpimi Korelasyon
katsayisi hesaplama yontemleri kullanmistir. Bu arastirmada onem diizeyi .05 olarak alinmistir

BULGULAR

Yapilan ¢alismanin temel problemi olan “Universite dgrencilerinin kisileraras1 iletisim diizeyleri,
sosyal medya kullanimi1 diizeyleri ile istatistiksel olarak iligkili midir?” Pearson Korelasyon Katsayisi
hesaplamalarina gore, Sosyal Medya Kullanma Olgegi (SMKO) ve iletisim Becerileri Envanteri (IBE)
arasindaki korelasyon sonuglar1 Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. SMKO ve IBE Test Skorlar1 Korelasyon Tablosu

IBE IBE IBE IBE
Zihinsel Duygusal Davranigssal | Toplam
SMKO-Sosyal Biitiinlesme ve
Duygusal Baglanti
r .092 .186* 197 .182%*
n 174 174 174 174
p 226 .014 .009 .016
SMKO-Sosyal Rutinlerle
Biitiinlesme
r 116 .168* 200%* .184*
n 174 174 174 174
p 128 .026 .008 .015
SMKO Toplam Puan
r 12 .196%** 217%%* 200%*
n 174 174 174 174
p 142 .010 .004 .008

Korelasyon analizi sonucu; SMKO sosyal biitiinlesme ve duygusal baglant: alt 6l¢ek puanlari ile IBE
duygusal (r=.186, p=.014), IBE davranissal (r=.197, p=.009) ve IBE toplam (r=.182, p=.016)arasinda
pozitif yonde diisiik diizeyde anlaml iliski saptanmistir. SMKO sosyal rutinlerle biitiinlesme alt 6lgek
puanlari ile IBE duygusal (r=.168, p=.026), IBE davranissal (r=.200, p=.008) ve IBE toplam (r=.184,
p=.015)arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski saptanmistir. SMKO toplam puanlari ile
IBE duygusal (r=.196, p=.010), IBE davranissal (=217, p=.004) ve IBE toplam (r=.200,
p=.008)arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski bulunmustur. Analiz sonucunda IBE
zihinsel alt dlcek puanlart ile SMKO alt 6lgekleri olan sosyal biitiinlesme ve duygusal baglanti
(r=.092, p=.226), sosyal rutinlerle biitiinlesme (r=.116, p=.128) ve SMKO toplam (r=.112, p=.142)
puanlar arasinda anlamli bir iligki saptanmamustir.

Arastirmanin birinci alt problemi olan “Universite Ogrencilerinin giinliik olarak sosyal medya
kullanimlara gore Kkisilerarasi iletisim diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli fark var midir?”
sorusunun analizi tek yonlii varyans analizi ANOVA ile yapilmistir (Tablo 2). Varyanslarin
homojenligi Levene testi ile kontrol edilmis sosyal rutinlerle biitiinlesme alt 6l¢egi (F=.87, p= .480;
p>0,05) varyanslarmim ve SMKO toplam puan (F=2,34, p=.057; p>0,05) varyanslarinin esit oldugu
ancak sosyal biitiinlesme ve duygusal baglant1 alt 6l¢egi (F=2,72, p=.031; p<0,05) varyanslarinin esit
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore giinliikk sosyal medya kullanim siiresi ile sosyal
biitiinlesme ve duygusal baglant1 alt 6l¢egi arasindaki fark Kruskal Wallis ile analiz edilmistir (Tablo
3).

Tablo 2. Ogrencilerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerinin SMKO- Sosyal Rutinlerle
Biitiinlesme ve SMKO Toplam Skorlar1 Karsilastirma Tablosu (ANOVA)

n 7 SS sd P
Sosyal 2 saat 31 8.09 395 W4
Rutinlerle 3-5 saat 76 ].81 4.51
Biitiinlesme |68 saat 41 9.65 5.42  |169
9-11 saat ve iizeri |16 9.87 4.68 590
Hergiin girmiyorum |10 8.20 5.99 173
SMKO 2 saat 31 16.03 579 W
Toplam Puan (3-5 saat 76 18.15 10.15
6-8 saat 41 20.26 11.51 169
9-11 saat ve iizeri |16 21.37 12.82 371
Hergiin girmiyorum |10 17.30 15.16 |173
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Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi1 ve SMKO-sosyal rutinlerle
biitiinlesme puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmamistir (p=.590;
p>0,05).

Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi ve SMKO-sosyal toplam puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmamustir (p=.371; p>0,05).

Tablo 3. Ogrencilerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerinin SMKO- Sosyal Biitiinlesme ve
Duygusal Baglanti Skorlar1 Karsilastirma Tablosu (Kruskal Wallis)

Sira p
n Ortalamasi
Sosyal  Biitiinlesmef2 saat 31 82.00
ve Duygusal Baglantl3_5 saat 6 263 050
6-8 saat 41 102.40
0-11 saat ve iizeri 16 06.34
Hergiin girmiyorum 10 66.30

Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi ve SMKO-sosyal biitiinlesme ve
duygusal baglant1 puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma saptanmamistir (p=.080;
p>0,05).

Arastirmanin ikinci alt problemi olan “Universite ogrencilerinin giinliik olarak sosyal medya
kullanimlaria gore sosyal medya kullanimi diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli fark var midir?”
sorusunun analizi tek yonlii varyans analizi ANOVA ile yapilmistir (Tablo 4). Varyanslarin
homojenligi Levene testi ile kontrol edilmis IBE duygusal alt 6lgegi (F=.93, p= .443; p>0,05), IBE
davranissal (F=1.77, p= .137; p>0,05) varyanslarinin ve IBE toplam puan (F=1,90, p=.112; p>0,05)
varyanslarinin esit oldugu ancak IBE zihinsel alt dlgegi (F=5.05, p=.001; p<0,05) varyanslarinin esit
olmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore giinliik sosyal medya kullanim siiresi ile sosyal
biitiinlesme ve duygusal baglant1 alt 6l¢egi arasindaki fark Kruskal Wallis ile analiz edilmistir (Tablo
3).

Tablo 4. Ogrencilerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerinin IBE Duygusal, IBE Davranissal ve
IBE Toplam Skorlar1 Karsilastirma Tablosu (ANOVA)

sd p
n SS
iIBE 2 saat 31 38.32 [6.51 M4
Duygusal 3-5 saat 76 36.34 |7.19
6-8 saat 41 37.78 [7.35 |169 001 %*
9-11 saat ve lizeri 16 44.68 [10.49
Hergiin girmiyorum |10 33.70 [5.49 173
iBE 2 saat 31 31.96 [6.06 K
Davramssal (3.5 gaq¢ 76 31.52 16.30
6-8 saat 41 33.51 830 |169 035%
9-11 saat ve lizeri 16 37.81 ]12.55 173
Hergiin girmiyorum {10 30.20 [9.17
iBE 2 saat 31 104.74 |13.68 K4
Toplam 3-5 saat 76 100.39 [16.95
6-8 saat 41 106.00 [20.80 |169 001**
9-11 saat ve lizeri 16 121.81 [29.19
Hergiin girmiyorum |10 96.60 [17.77 19s

** p<.001 istatistiksel farklilik
* p<.05 istatistiksel farklilik
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Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanim1 ve IBE-duygusal puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmistir (p=.001; p<0,05). Farklilagmanin nerden
kaynaklandigin1 bulmak amagli ¢oklu karsilastirma (Post Hoc Testi) yapilmistir. Analiz sonucunda 2
saat (p=.045), 3-5 saat (p=.001), 6-8 saat (p=.015), her gin girmiyor (p=.003) ile 9-11 saat iizeri
(Iehine) fark oldugu bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi ve IBE-davranissal puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmistir (p=.035; p<0,05). Farklilasmanin nerden
kaynaklandigin1 bulmak amagli ¢oklu karsilastirma (Post Hoc Testi) yapilmigtir. Analiz sonucunda 3-5
saat (p=.027) ile 9-11 saat tizeri (Iehine) fark oldugu bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi ve IBE-toplam puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmistir (p=.001; p<0,05). Farklilagmanin nerden
kaynaklandigin1 bulmak amagli ¢oklu karsilastirma (Post Hoc Testi) yapilmistir. Analiz sonucunda 2
saat (p=.030), 3-5 saat (p=.001), 6-8 saat (p=.040), her giin girmiyor (p=.010) ile 9-11 saat iizeri
(lehine) fark oldugu bulunmustur

Tablo 5. Ogrencilerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerinin IBE- Zihinsel Skorlar
Karsilastirma Tablosu (Kruskal Wallis)

Sira p
n Ortalamasi
IBE - Zihinsel 2 saat 31 03.84
3-5 saat 76 76.32
6-8 saat 41 05.17 .045%
0-11 saat ve iizeri 16 113.53
Hergiin girmiyorum 10 79.70

* p<.05 istatistiksel farklilik

Yapilan analiz sonucunda giinliik olarak sosyal medya kullanimi1 ve IBE-zihinsel alt dlcegi puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmistir (p=.045; p<0,05). Sira ortalamasina
bakildiginda 9-11 saat ve iizeri sosyal medya kullanimin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
bulunmustur.

SONUC

Arastirma sonucu olan sosyal medya kullanimi ile iletisim becerileri arasinda pozitif yonde iliskiyi
destekler nitelikte;

Veysel Cakmak (2014) yapmis oldugu yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak toplamda 1139
kisinin katilimiyla gerceklestirilen aragtirmada sosyal medya kullanma sikligi diisiik olan insanlarin
yiiksek iletisim kaygisina sahip olduklari sonucuna varmistir. Yine sosyal medya giinliikk kullanim
siklig1 ortalama 2-5 saat arasi sonucuna ulagilmis (%44.9) bu sonugta arastirma sonucu olan giinliik
kullanma siklig1 3-5 saat ile de benzerlik gostermektedir.

Umit Demir (2016) ‘in 2013-2014 Egitim-Ogretim yilinda Canakkale ilinde farkli siniflara devam
eden 714 ogrenci lzerinde yapmis oldugu arastirma sonuglarina gore sosyal medyayi her giin
kullananlarin haftada en fazla 2 kez kullananlara gore sosyal medya ortaminda kendilerini daha iyi
ifade edebildikleri sonucuna varilmistir. Bu sonuca bagli olarak arastirmanin bulgusu olan sosyal
medya kullaniminin iletisimi olumlu yonde etkiledigi sonucunu da desteklemektedir.

Sira ortalamasina bakildiginda 9-11 saat ve iizeri sosyal medya kullanimin en yiiksek ortalamaya sahip
iken Solmaz, B., Tekin, G., Herzem, Z., Demir, M. (2013) 2011-2012 egitim-6gretim yil1 giiz
déneminde Selguk Universitesinde farkli boliimlerde okuyan 500 &grenci ile yapmis olduklari
arastirmada giinliik kullanim ortalamasi 1-3 saat arasi olarak saptanmigtir. Bu sonuca bagli olarak
arastirma sonuglari farklilik géstermektedir.
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Elif Yanar (2015),’in arastirmasinda sosyal medyada vakit gecirenlerin yiiz yiize iliskilerden
uzaklasma oranina bakildiginda yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda arastirma sonuglari
arasinda yer alan sosyal medya kullaniminin iletisim becerilerini pozitif yonde etkilemesi sonucu ile
paralellik gosterdigi gozlenmektedir. Wong, X., Yu, C. ve Weii Y. (2012)’nin arastirmasinda sosyal
medya vasitasiyla tiiketimin saglandigi, akran olan 292 tiiketiciden toplanan veri sonuglarina gore
sosyal medyanin akran iletisimi iizerine olumlu etki sagladigi sonucuna varilmistir.

Yapilan ¢aligmanin sonucunda iiniversite 6grencilerinde sosyal medya kullanimu ile iletisim becerileri
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmistiir. Sosyal medya kullanimima iliskin sosyal
biitiinlesme ve duygusal baglantinin duygusal, davranigsal ve genel iletisim becerileri lizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Sosyal medya kullaniminin sosyal rutinlerle biitiinlesmenin duygusal, davranissal ve genel iletisim
becerileri tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Genel olarak sosyal medya kullanimina
bakildiginda da yine sosyal rutinlerle biitiinlesmenin duygusal, davranigsal ve genel iletisim becerileri
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Sonuglara gore giinliik sosyal medya kullanim siiresinin iiniversite 6grencilerinin iletisim becerisi alt
boyutlar1 olan duygusal, davranigsal, zihinsel ve geneli agisindan anlamli farklilagsma bulunmustur. 9-
11 saat ve iizeri sosyal medya kullananlarin iletisim becerilerinde daha iyi ortalamalarinin oldugu yani
iletisim becerisi agisindan olumlu bir etkinin oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmaya egitim ve sosyo-ekonomik agidan yiiksek seviyeye sahip 6grenciler dahil edilmistir.
Egitim seviyesi ve sosyo-ckonomik diizeyi diisiik ailelere sahip 6grencilere uygulanmasi farkli
sonuglar ortaya ¢ikarabilecektir. Betimsel tiirde olan ¢alisma, diger calismalara 11k tutar nitelikte olup
deneysel ¢alismalarla da etkililiginin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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0Z

Fransiz Marksist filozof, yazar ve sinemact Guy Debord’a gore kiiresel gii¢ bireyleri uyusturmaktadir.
Bu durumun da toplumu siirekli ileti bombardimanina tutarak gerceklestirildigini vurgulamaktadir.
Birey ileti bombardimaniyla diisiinceden uzak tutulmaktadir. Giiniimiizde bireyin maruz kaldig: ileti
bombardimani yeni medya sayesinde daha da artmistir. Geleneksel ana akim medya da kendi haber
stilini olusturan Internet ve sosyal medya haberciligini taklit ederek daha gok goriintiileme alabilmek
icin hizli tiikketilen haberlere yonelmistir.Bu ¢alismada Twitter’da en ¢ok takipgisi olan dort gazetenin
bir giinde paylastigi haberler incelenmistir. Buna bagli olarak haberler tiirlerine gore siniflandirilmis,
sosyal medyadan haber okuyan bireylere en ¢ok hangi tiir haberler sunuldugu ve en ¢ok etkilesimde
bulunulan haber tiirleri analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: yeni medya, sosyal medya, ileti bombardimani, asirt enformasyon yiikii

EXAMINATION OF THE NEWS WHICH NEWSPAPERS SHARE ON
SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

According to French Marxist philosopher, writer and filmmaker Guy Debord, global power is a drug
for individuals. He also emphasizes that it is realized by a constant message bombardment to the
society. The individual is kept away from the thought by this bombardment. This situation is further
enhanced by the new media nowadays. The mainstream media has also turned to fast-consuming news
to increase number of hits by imitating the Internet and social media which created its own news style.
In this study, the news that shared on Twitter by four newspapers which has the most followers in one
day. To this end, first the news were classified by types. Moreover, the types of news which presented
to social media users and the types of news which has most interactions are analysed.

Keywords: new media, socia Imedia, message bombardment, burden of too much information

GIRIS

Gilniimiizde iletisim olanaklarinin teknolojinin de etkisiyle gelismesi bireylerin maruz kaldigi ya da
aldig1 iletileri niceliksel olarak oldukg¢a artirmistir.Teknoloji bu kadar gelismeden oOnce iletisim
kuramcilari, kitle iletisim araglarmin insanlara yaptigi ileti bombardimani, enformasyon yagmuru,
mesaj patlamasi gibi kavramlar iirettiler. Yeni medya teknolojileri ile giliniimiiz insanlari, medya
araciligiyla giiniin her saati yapilan bu bombardimandan kagamamaktadir. Bazi yaklasimlara gore
insanlar bu kadar ¢ok miktarda bilgi, haber ve ileti arasindan istedigini, ihtiyaci olani segmektedir.
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Elestirel yaklasima goére ise bireyin, kapasitesinin {istiinde enformasyona, iletiye maruz kalmasi
gergeklere ulasmasini zorlastirmaktadir. Medya araciligiyla iletilen gerekli gereksiz her olay, haber,
mesaj insanlarin i¢inde boguldugu coskun bir sele benzetilmektedir. Bu sayede kapitalist sistemin
kendi devamliligini siirdiirmesine olanak sagladigi one siiriilmektedir. McLuhan, “Ara¢ iletidir”
soylemiyle teknolojinin iletisimdeki Onemine dikkat ¢ekmesinden &te iletisimi teknolojinin
belirledigini &ne siirer. Yazi, matbaa, telgraf, telefon, televizyon, bilgisayar ve Internet iletisimin
gelismesini saglayan teknolojik gelismeler olarak kabul edilmektedir. I¢inde bulundugumuz dénem
bilginin en 6nemli kaynak olarak kabul edildigi enformasyon toplumu olarak adlandirilmaktadir. Yeni
medya teknolojileri ve 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi insanlarin istedigi bilgiye istedigi
zaman ulasabilecegi beklentisini dogurdu. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2017 yihi
itibariyle niifusumuzun yiizde 66,8’i Internet kullanicis1 ve kullanicilarin yiizde 68,2°si Internet’i
cevrim ici haber, gazete ya da dergi okumak igin kullaniyor. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu da
2017°de cep telefonlarindan Internet kullananlarin sayisin1 55,5 milyon olarak agikladi. Bu, insanlarin
her an Internet erisimine sahip oldugu anlamma gelmektedir. We Are Social ile Hootsuite'in “Digital
In 2018 arastirmasina gore Tiirkiye’deki aktif sosyal medya kullanicilarinin sayist 51 milyon. Bu
tablo, geleneksel medya kuruluslarinin yeni medya araglarini da kullanmasini ve sosyal medyaya
verdigi 6nemi agiklamaya yardimci olmaktadir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de Twitter’da en ¢ok takipgisi
olan dort gazetenin bir giinde paylastigi haberler ileti bombardimani kavrami 1s1ginda incelenmistir.
Haberler siniflandirilarak en ¢ok paylasilan haber tiirleri belirlenmis, sosyal medya kullanicilarinin en
fazla hangi tiir haberlerle ve ne sekilde etkilesimde bulundugu ortaya ¢ikarilmistir.

ENFORMASYON TOPLUMUNDAILETIi BOMBARDIMANI KAVRAMI

Gosteri Toplumu kitabinin yazari Guy Debord, kiiresel giiciin bireyleri uyusturdugunu ve bunu siirekli
ileti bombardiman1 yaparak sagladigini sdylemektedir. Iletisim araglar1 yoluyla bireylere siirekli
mesajlar iletilmekte ve bunun sonucunda bireyin diisiinmesine firsat verilmemektedir (Yengin,
2014:4). 20. yizyilin ortasinda yazdigi 1984 isimli kitabinda George Orwell toplumun
enformasyonsuz birakilmasindan, Cesur Yeni Diinya kitabinin yazari AldousHuxley ise bireylerin
pasiflige siiriiklenecek kadar enformasyon yagmuruna tutulmasi tehlikesinden bahsetmektedir. Huxley
hakikatin umursamaziik denizinde kaybolmasindan endise etmektedir (Postman, 1994:8).

Iletisim biliminde teknolojik determinizme vurgu yapan en &nemli isimlerden Marshall McLuhan,
“kiiresel koy”, “iletisim ve enformasyon c¢agi” olarak niteledigi yeni bir toplumsal yapiy1 ortaya
koymaktadir. McLuhan’a gore bu siirecin belirleyici teknolojisi elektriktir (Ceylan, 2013:3). Ancak
Massimo Baldini (2000:104) elektrik ve elektronik medyalarin insanlar1 bogan coskun bir sele
benzetilebilecek bir enformasyon yagmuru olusturdugu elestirisini getirmektedir. Kitle iletisim
kuramlarinda egemen yaklasimin oOnciilerinden Claude Shannon ve Warren Weaver'in 1949°da
gelistirdigi iletisim modeli enformasyon kurami olarak da adlandirilmaktadir (Yaylagiil, 2017:55).
Mesajin sifir ve birlerden olusan ikili sistemle (Bit) iletilmesi, Olgiilebilir olmasini saglamistir. Bu

sistem dijital kiiltliriin altyapisini olugsturmaktadir (Yengin, 2014:35).

Enformasyon toplumu; bilginin en degerli kaynak, iiretim araci, aymi
zamanda da temel iiriin oldugu, dyle ki isgiiciiniin ¢ogunlugunun
enformasyon endiistrisinin is¢ilerinden olustugu ve enformasyonun diger
gostergelere gore ekonomik ve toplumsal olarak da baskin olacagi bir
toplum olarak tanimlanmaktadir(Mutlu, Erol. Akt:Yengin, 2014:124).

Enformasyonu en degerli kaynak olarak géren yaklasimlarin yaninda tehlikelerine dikkat ¢ekenler de
bulunmaktadir. Paul Virilio (2003:63) enformasyon bombasi kavramini ortaya atmistir. Virilio
enformasyonun, interaktifligi sayesinde uluslar arasindaki barisi parcalama yetenegine sahip oldugunu
one siirerek enformasyon bombasini atom bombasiyla karsilagtirmistir.

Frankfurt Okulu’nun temsilcilerinden Theodor Adorno’ya gore biiyiik sirketlerin kontrol ettigi
medyanin amact sundugu triinlerle tiiketiciyi oyalamaktir. Bu durum elestirellikten uzak, ig¢inde
bulundugu durumdan memnun tiiketiciler yaratir (Yaylagiil, 2017:101). Gosteriyi otokratik pazar
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ekonomisinin  hiikiimranlhigini  siirdiirmek icin kullanilan hiikmetme tekniklerinin tiimii olarak
tanimlayan Guy Debord, 20. yiizyilin sonlarindaki en onemli degisikligin gosterinin stirekliligi
oldugunu belirtmektedir (2016:164-168). 24 saat ileti bombardimanina tutulan bireylere medya
tarafindan toplumsal sorunlara yonelik mesajlar verilmez. Verilse bile baglamindan koparilarak,
gosteriye donitistiiriilerek verilir. Bireylerin dikkatleri asil sorundan baska yone gekilir. Herman ve
Chomsky’ye gore medya bir konu hakkinda gergeklere yer verse bile pek ¢ok gercegi gizler. Dikkat
¢ekilen gergekler ise hakikatin anlasilmasini zorlastirabilir. Kitle medyasinin amaci insanlarin siyasal,
sosyal ya da kiiltiirel sorunlar yerine spor, seks skandallar1 veya {inliilerin yasamlariyla ilgilenmesini
saglamaktir (Yaylagiil, 2017:155-171-174). Nicelik olarak artan haber ve enformasyon bollugu
gercegi gizleyebilmekte, her zaman ger¢ege ulagsmayr kolaylastirmamaktadir. Cogu, medya
okuryazarligt konusunda uzman olmayan bireylerin ileti bombardimani altinda dogru se¢im
yapabilmesi, ger¢cegi yalandan ayirabilmesi oldukg¢a zor hale gelmektedir (Baytar, 2013:36-
37).Kapitalist sistemde kiiltiir endiistrisinin yeniden trettigi gerc¢eklik nedeniyle gergeklik algisinda
sapmalar olusan bireyler neyin gercek neyin sahte oldugunu ayirt etmekte zorlanmaktadir (Ongen,
2017:8).

Var olan diizen, medyadaki reklamlar sayesinde ihtiyag yaratip daha sonra kendi ideolojisini, satilan
mallar ve degerler lizerinden devam ettirmektedir. Bu o kadar yogun yapilmaktadir ki insanlar bundan
kacamamaktadir (Yaylagiil, 2017:165). Chomsky (1995:25)bu durumu, havadaki kirlilikten kurtulmak
icin havaya meydan okumaya benzetip, kagacak higbir sigmak olmadigini o6ne siirmektedir.
Televizyonu dldiiren eglence olarak niteleyen Neil Postman (1994:80) gazete ya da televizyondaki
haberlerin ¢ogunun insanlarin giinlik yasami lizerinde higbir etkisi olmayan, anlamli bir eyleme
yoneltmeyen, sadece iizerinde konusulacak bir konu sunan mesajlar oldugunu savunur. Kapitalist
sistemin gelecek inanci tasimayan bugiinii olusturabilmesi kesintisiz bilgi akisiyla saglanmaktadir.
Onemli bilgilermis gibi sunulan haberler aslinda 6nemsiz bilgilerden olusmaktadir. Ger¢ekten 6nemli
bilgiler ise ¢ok az ve diizensiz olarak verilmektedir (Debord, 2016:172). Medya bir konuya dikkat
¢eker, o konu emtia olarak tiiketildikten sonra izleyicilere bagka bir ileti sunulur ve o konu iizerinde
dikkatlerini toplamaya calisir. GOsteri otoritesi herhangi bir konuyu gérmezden gelebilir ya da daha
fazla bu konuyu islemeyecegini belirtebilir. Bunu yaparken insanlardan herhangi bir tepki
almayacagimi bilir. Ciinkii insanlarin kendilerini ilgilendiren sorunlari tartigsabilecekleri bir kamusal
alan kalmamistir. Ug giin siireyle insanlara iletilmeyen, giindemde olmayan bir konu hi¢ var olmamis
gibidir. Artik giindemde otoritenin belirledigi bagka bir konu vardir (Debord, 2016:177). Konu
degistirmek i¢in li¢ giin artik ¢ok uzun bir zaman olarak kabul edilebilir. Neil Postman (1994:112) bir-
iki saniyede bunun bir sozciik kalibiyla yapildigini anlatmaktadir. Radyo ve televizyonlarda birbiriyle
higbir ilgisi olmayan iki haber pes pese verilirken sunucularin yaygin olarak kullandigi “Ve simdi
de...” deyisinin arkasinda yatan anlama bakmak gerekir. Haber spikeri, “Ve simdi de...” deyisiyle bir
onceki habere yeteri kadar vakit ayirdigimizi artik bundan sonraki habere ya da reklama dikkatinizi
vermeniz gerektigini anlatmaya ¢alisir. McLuhan’in 6grencilerinden Derrick de Kerckhove da
televizyonun olumsuzlugunu savunan kuramcilardandir. Kerckhove izleyicilerin bir goriintiiden
otekine siiriiklenerek diisiinmeye vakitlerinin kalmadigini savunur (Baldini, 2000:93).

Ileti bombardimani sonucunda insanlarin asir1 enformasyon yiikiiyle karsi karsiya kaldig
belirtilmektedir. Asirt enformasyon yiikiiniin ortaya ¢ikigin1 yazili basmin baslangicina kadar
dayandirmak miimkiindiir. Ancak bir sorun olarak 20. yiizyilin sonlarinda ele alinmistir. Bu durum
bilgisayar, telekomiinikasyon ve medya teknolojisinin yondesmesinin bir sonucu olarak goriilmektedir
(Baytar, 2013:39).Miller, insanlarin bir defasinda yedi (iki arti veya iki eksi) konuyu
algilayabildiklerini, bunun bir bireyin maksimum enformasyon isleme kapasitesi oldugunu
belirtmektedir(Mutlu’dan Akt: Baytar, 2013:40). Lucian ve De Farias, arastirmalara gore asiri
enformasyon yiikiine maruz kalan tiiketicilerin en iyi markay1 segmekte daha basarisiz oldugunu ifade
etmektedir. Ticari kaygilarin egemen oldugu medyada enformasyonun nitelik olarak degil, nicelik
olarak fazla olmas1 ortaya ¢ikmistir. Oziimseyebilecegi miktarin iizerinde enformasyona maruz kalan
bireyler kendilerine sunulan bilgilere karsi ilgisini yitirme egilimi gosterebilmektedir (Baytar,
2013:40-41-44). Bu enformasyon ve haber bollugu bir g¢esit bilgi ¢opliigii ortaya ¢ikarmistir. Haber,
bilgilendirme yerine haberin icerigine duyarsiz ve tepki gdstermeyen kitleler yaratmaktadir (Ozgiil,
2012:4539). Baudrillard’in simiilasyon kuramina gore bu kadar yogun ve nicelik olarak fazla ileti
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bombardimani sonucunda bireyler algiladiklar1 seyleri anlamlandirmaya, iizerinde diisiinmeye firsat
bulamamaktadir. Insanlar kitle iletisim araglar tarafindan siirekli iletilen ve zihinlerine ugramayan
mesajlar nedeniyle algilarini yonetmekte zorlanmaktadir (Giingér, 2016:202).

Asir1 enformasyon yiikii Internet ve yeni medya araciligiyla daha biiyiik bir sorun haline gelmektedir.
Virilio (2003:106), interneti pratik bir teknolojinin iletisim olanaklarin1 artirmasiyla ilgili olarak ele
almamaktadir. Ona gore Internet sayesinde simdiye kadar goriilmemis boyutlarda bir kamuoyu
dontistiirme operasyonu yapilmaktadir. Facebook kullanicisi 87 milyon kisinin bilgilerinin usulsiiz
olarak, siyasi danismanlik sirketi Cambridge Analytica tarafindan Trump’mn baskan secildigi ABD
secimleri ve Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilmasi icin yapilan Brexit oylamasinda kullanilmas1
bunun en ¢arpict 6rneklerinden biri olarak gosterilebilir(Url-1, Url-2).

Kitle iletisim kuramlarinda teknolojik determinizmin onciilerinden Harrold Innis, imparatorluklarin
iletisim teknolojileriyle ayakta kaldigin1 ve bu araglari kontrol edenlerin diinyaya hiikkmedebilecegini
savunur (Yengin, 2017:31). Yeni medyaya elestirel yaklasan en 6nemli kuramcilardan Christian Fuchs
da “medyayr kimler kontrol ederse zihinleri de onlar kontrol eder” demektedir (Yengin, 2015:253).
Zihin kontrolii kavramina bakildiginda, kontroliin iki asamadan olustugu goriilmektedir. lki davranis
kontroli, ikincisi bilgi ve diisiince kontroliidiir. Bilgi kontroliinde amag¢ bireyin gelecek ile ilgili
planlarin1 kontrol altinda tutup grubun hizmetine sunmaktir (Agirbas, 2012:5-6). Bu agiklama
kapitalist sistemin kendini ve ideolojisini yeniden iiretmesi i¢in kitle iletisim araglarini1 kontrol etmesi
baglaminda degerlendirilebilir. Volkan Agirbas’in yiiksek lisans tezi i¢in 700 Internet kullanicisi ile
yaptig1 anket ¢alismasinda kullanicilarin ¢ok yiiksek diizeyde sosyal medya araglariyla zihin kontroli
yapildig1 goriisiine sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. En yiiksek etkisi olan platformlar sirasiyla video
paylasim siteleri, bloglar ve sosyal aglardir (Agirbas, 2012:61). Bu bilgiler 1s1g8inda ¢alismanin bundan
sonraki boliimiinde sosyal medyanin giindem belirleme noktasindaki rolii irdelenecektir.

GUNDEM BELIRLEME KURAMI NOKTASINDA SOSYAL MEDYADAN HABER TAKIBI
McCombs ve Shaw’in giindem belirleme kuramina gore kitle iletisim araglarini kontrol edenler
toplumun giindemini belirlemektedir. Medya, insanlarin bilgilenme ihtiyacini karsilarken toplumun
oncelikli sorunlar1 yerine kendi ¢ikarlart dogrultusunda konulari giindem yapabilir. Halkin istekleri,
beklentileri dikkate alinmadan birtakim giindemler olusturularak insanlarin bu konular {izerinde
konusmasi, kafa yormasi saglanir. Hatta ¢ogu zaman toplum yapay giindemlerle mesgul edilir. Bu
konudaki en c¢arpict ve ilging 6rneklerden biri Maya takviminin 21 Aralik 2012’de sona ermesiyle
kiyametin kopacagina yodnelik senaryonun uzun siire diinya giindemini mesgul etmesiydi. Higbir
bilimsel dayanagi olmayan kiyamet senaryosu medya tarafindan giindemde tutuldukea insanlar aylarca
bu konuyu konustu. Hatta kiyametten etkilenmeyecegi One siiriilen yerlere akin eden insanlar oldu
(Glingdr, 2016: 117). Baudrillard’a gore teknolojinin gelismesiyle birlikte gergek ile goriinti
arasindaki sinirlar silinmektedir (Ozgiil, 2012:4529). Yeni medya teknolojilerinin hayatmn her alaninda
etkinligini artirmasi diinyanin herhangi bir noktasindaki olayin aninda herkes tarafindan 6grenilmesine
olanak saglamaktadir (Ozgiil, 2012:4536). Geleneksel medya bir haberi ertesi giin giindemine almasa
bile Internet o haberi ne kadar siire sicak tutarsa giindem belirlemeye devam etmektedir. Ciinkii
kitlelerin interaktif paylasimi sayesinde haberin kalicilig1 saglanmaktadir (Yiiksel, 2014:132).

Yeni medyanin oOzellikleri; dijital, etkilesim, hiper-metin, ag baglantili ve sanallik olarak
belirtilmektedir. Geleneksel medya da yeni medya kiimesi iginde yer almaktadir. Yani geleneksel
medya bazi yeni medya 6zelliklerine de sahip olarak yeni medya evreninde varligini stirdiirmektedir
(Yengin, 2014:140). Henry Jenkins’e (2016:34) gbre sinemanin tiyatroyu, televizyonun radyoyu
ortadan kaldirmamasi gibi yeni medya da geleneksel medyay1 yok etmedi. Sadece yeni teknolojilerle
eski medyanin islevi ve statiisii degisti.internet iizerinden de habere ulasmak miimkiin hale geldiginde
Internet gazeteciligi kavrami ortaya ¢ikti. Aydogan’in tammmina goreinternet gazeteciligi, yeni
teknolojilerin haber iiretiminde ve sunumunda kullanilarak bi¢imlenen bir gazetecilik olarak ifade
edilmektedir (Uzunyol, 2013:22). Internet gazeteciliginin en biiyiik yararlarindan biri izleyicilerle
etkilesim 6zelligi sayesinde haberlerle ilgili daha net geri bildirim saglamasi olarak belirtilmektedir.
Boylece medya kuruluslart yaym politikalarint ona gore sekillendirebilmektedir. Biiyiikk haber
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kuruluslar1 mevcut altyapilarinin da yardimiyla, hizla bu yeni mecrada hakim pozisyona geldi
(Uzunyol, 2013:28-29-30). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte Internet yaymeciligi kendisine
yeni bir alan buldu. Internette habere ulagsmanin yeni yolu sosyal medya olarak kabul edilmeye
baslandi. PEW Arastirma Merkezi’nin 2016’da yaptig1 bir aragtirmaya goére ABD’de insanlarin yiizde
62’si giincel olaylar1 sosyal medyadan takip ettigini belirtiyor (Alpay, 2017:43).Geleneksel ana akim
medya da kendi haber stilini olusturan Internet ve sosyal medya haberciligini taklit ederek daha ¢ok
goriintiileme alabilmek i¢in hizli tiiketilen haberlere yonelmistir. Sayfa goériintiilenme sayisini artiracak
‘flas haber’, ‘son dakika’, ‘sok gelisme’ basliklariyla sunulan haberlere agirlik verilmeye baglanmistir
(Alpay, 2017:44). “Saskinliga diisiirme etkisi her zaman enformasyonun iceriginden daha iistiindiir”
diyen Virilio (2003:137) mesajlarin iletilme hizina da vurgu yapmaktadir. Enformasyon bombasi
kavramini literatiire kazandiran Paul Virilio (2003:135), McLuhan’in “Ara¢ mesajdir” soziinii de
“Artik ara¢ mesaj degil, mesajin hizidir” seklinde diizeltmek gerektigi goriisiinii savunmaktadir.

Gilindem belirleme noktasinda toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikmasinda sosyal medyaya ¢ok biiyiik
bir 6nem atfeden yeni medya kuramcilarinin basinda Manuel Castells gelmektedir. Castells 2011
yilindaki Arap Bahari ve Isgal Et hareketlerinin Internet ve sosyal medya iizerinden yapilan ¢agrilarla
meydana geldigini savunmaktadir. Christian Fuchs ise Castells’i sert bir sekilde elestirerek sosyal
medyanin belirleyiciligi konusunda tahrifat yapmakla suglamaktadir. Fuchs’in aktardigi bir
aragtirmaya gore Misir’da 2011 yilindaki Tahrir Meydani eylemcilerinin protestolara %93 oraninda
yiiz ylize etkilesim sonucu katildiklarini ortaya koymaktadir. Ankete gore bu konuda televizyon %92
ile ikinci sirada yer alirken, onu %82 ile cep telefonlar1, %57 ile yazili basin, %46 ile SMS, %42 ile
Facebook, %27 ile elektronik posta, %22 ile radyo, %13 ile Twitter takip etmektedir (Fuchs,
2016:119-120). Sosyal medyanin belirleyiciligine karsi ¢ikan goriislere gore insanlarin tepkileri ortak
degilse ya da aym diisiinceleri paylagsmiyorsa sosyal medyanin etkisi kitlesellesmemektedir (Acar’dan
Akt: Topbas ve Umur, 2014:216).

21. yiizyilla birlikte kitle iletisim araglarinin yaninda sosyal medya da insanlarin hayatinda 6nemli bir
konuma gelmistir. Chicago Booth School of Business Universitesi’nin arastirmasina gore sosyal
medya bagimliliginin 18-35 yas araligindaki Facebook ve Twitter kullanicilar1 arasinda sigara ve alkol
bagimliligindan fazla oldugu ortaya koyulmustur. Sosyal medya bagimliligi“bilissel, duyussal ve
davranmigsal siiregler ile geliserek kiginin hayatindaki ozel, is/akademik, sosyal alan gibi giinliik
yasamin pek ¢ok alaminda mesguliyet, duygu durum diizenleme, tekrarlama ve c¢atigma gibi
problemlere yol agan psikolojik bir sorun olarak tanimlanmaktadir (Unal, 2015:64-85-93).

Bu noktada Tiirkiye’deki Internet ve sosyal medya kullanimma ve insanlarin hangi oranda bu
platformlart haber almak ig¢in kullandigina projeksiyon tutmakta fayda goriilmektedir. Tirkiye
Istatistik Kurumu verilerine gére 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerin %66,8inininternet
kullandig1 belirlenmistir (Url-3). internet kullanicilarinin %68,2’si de Interneti cevrimici haber, gazete
ya da dergi okumak igin kullandigmi belirtmistir (Url-4). Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
2017°de cep telefonlarindan Internet kullananlarin sayisini 55,5 milyon olarak agikladi (Url-5).
WeAreSocial ile Hootsuite'in “Digital In 2018 arastirmasina gore Tirkiye’deki aktif sosyal medya
kullanicilarinin  sayist 51 milyon, bu rakam niifusun %63’iine karsilik gelmektedir. Internet
kullanicilarinin sosyal medya kullanim orani ise %93,8 olarak hesaplanmaktadir. Diinyada ise bu oran
%79,4 olarak kaydedilmektedir (Url-6).

Research Article - Submit Date: 15.05.2018, Acceptance Date: 15.07.2018 208
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2018.2/3.204-216
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.204-216

C+

INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE AC E MOBILE
POPLLAJLN USERS MEDIA USERS MOBILE USERS S ALUSERS

@ ® Q D@

3‘3 5'+33 51.00 59.05 |+'+00

MILLION MILLION

2
Hootsuite g{,g[ al

Sekil 1.
Kaynak: www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018

Ayni1 arastirmaya gore insanlar cep telefonu, bilgisayar ya da herhangi bir aragla giinde ortalama 7
saat 9 dakika Internette zaman gecirmektedir. Sosyal medya mecralarinda harcanan zaman ise
ortalama 2 saat 48 dakika olarak belirtilmektedir. Yetiskin niifusun %77’sinin akill telefon kullandig1
ve akilli telefon kullanan her 4 kisiden 1’inin haberleri telefondan takip ettigi de arastirmanin 6ne
¢ikan bulgulari olarak sunulmaktadir (Url-6).
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Dort bir tarafi kitle iletisim ve yeni medya arag¢larinin gonderdigi iletilerle sarilmig bireylerin karsisina
bilgi kirliligi sorunu da ¢ikmaktadir. Virilio (2003:40) insanlarin hafizalarini; gereksiz esyalar toplami,
dikkatsizce bir araya getirilmis ve kullanilmis, kotli durumda simgelerle dolu bir yigin olarak
betimlemektedir. Bilgi kirliligine neden olan sebeplerden birisinin medyadaki rekabet ortami
nedeniylehaberlerin reel kismi yerine magazin kisminin 6ne ¢ikarilmasi oldugubelirtilmektedir
(Yiiksel, 2014:131). Fuchs, en iyi Internet uygulamalarindan birisi olarak ifade ettigi Google’m
insanlarin bilgiyi bulmalarina ve organize etmelerine olanak sagladigini ifade etmektedir. Ancak bu
imkanlart saglarken Google’in kullanicilarini somiirmek ve metalagtirmak zorunda olmasini
elestirmektedir (Aydogan, 2017:79). Giingdér (2016:403) ileti ve bilgi bombardimaniyla kusatilan
iginde bulundugumuz doénemi Frankfurt Okulu’nun kiltiir endiistrisi kavraminin ardindan bilgi
endiistrisi kavramiyla tanimlamaktadir:

“Insanlar ¢ogu zaman ne aradiklarini bilmeksizin Internet ortaminda ya da
sosyal medya ortaminda saatler gecirmekte, ama yorgunluktan bitkin diisiip
de bilgisayar ekranlarin kararttiklarinda, elde edilen, beyinlerine kazinan
hi¢hir ise yarar bilginin olmadigini anlarlar. Ama bir dolu gerekli gereksiz
bilgi karintisiyla hantallagmis beyinleri artik ne bir diisiinsel faaliyet yapacak
durumdadir, ne de gerekli bilginin pesine diisecek halleri kalmistir. Bu bilgi
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kirliligi kusatmast altinda hantallasmig beyinlerin ytkanmasti,
bicimlendirilmesi ise hi¢ zor degildir.”

GAZETELERIN SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARININ INCELENMES]

Bu arastirmada Tiirkiye’deki gazetelerin Twitter’da yaptigi paylasimlar incelenmistir. Bu baglamda
mikroblog sitesi Twitter hakkinda kisa bir bilgi vermekte fayda bulunmaktadir. Twitter insanlarin ilgi
alanlarina yonelik bilgi edinmeleri ve haber, reklam ve eglence amagli kullanilmaktadir (Giigdemir,
2017: 29). 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulan sosyal paylasim sitesi ilk baslarda ‘Su anda ne
yapiyorsun?’ sorusuyla kullanicilarini karsilamaktaydi. Kullanicilar 140 karakterle yaptiklarini,
durumlarint paylasiyordu. 2009 yilinda karsilama cilimlesi ‘Neler oluyor’ olarak degistirildi
(Aytekin’den Akt:Ceylan, 2013:46). Daha sonra ise ‘Su anda diinyada neler olup bittigini gor’ climlesi
Twitter kullanicilarint karsilamaya basladi. Bu degisim Twitter’in habere ulasmak i¢in kullanilmasinin
sonucu olarak degerlendirilmektedir. Internet kullanicilarinin sosyal aglarda daha fazla zaman
gecirmesi ve habere ulasma amaciyla da kullanmasi geleneksel medyanin bu alanda da varlik
gbstermesi sonucunu dogurmustur (Ozcaglayan ve Uyanik’tan Akt:Ceylan, 2013:65). Bir arastirmaya
gore Internet kullanicilart haber kuruluslarinin Internet siteleri yerine sosyal medya hesaplarini takip
etmeyi tercih etmektedir (Giindiiz, 2014:2). Bu arastirmada Twitter’da en fazla takipgisi olan 4
gazetenin 1 giinde paylastig1 tweetler incelenmistir. Inceleme giinii olarak 20 Nisan 2018 Cuma giinii
ele alimmustir. O tarihte gazetelerin takipgi sayilart su sekildedir:

Tablo 1. Gazetelerin Twitter'daki Takipgi Sayilari

GAZETELERIN TWITTER'DAKI
TAKIPCi SAYILARI

20 Nisan 2018

milyon
HURRIYET 4,2
HABERTURK 3,9
MILLIYET 2,5
CUMHURIYET 2,3

En ¢ok takipgisi olan dort gazetenin toplam takipgi sayisi, secilen tarihte 12,9 milyon olarak belirlendi.
Bu rakam arastirmanin konusu olan ileti bombardimani ve asir1 enformasyon yiikiiniin etkileyebilecegi
insan sayisini gostermesi bakimindan onemli goriilmektedir.

Tablo 2. Gazetelerin Twitter Etkilesim Tablosu

20 Nisan TOPLAM TWEET TOPLAM ETKILESIM
2018 SAYISI SAYISI
HURRIYET 273 4971
MILLIYET 176 5054
HABERTURK 232 3574
CUMHURIYET 296 15692
TOPLAM 977 29291

20 Nisan 2018 tarihinde dort gazetenin Twitter hesaplarindan toplam 977 mesaj ve haber
paylasiimistir.  Yukaridaki tabloyu literatiir taramasindaki ileti bombardimani ve enformasyon
yagmuru kavramlarinin tabloya dokiilmiis hali olarak ele alabiliriz. Dort gazetenin sosyal medya
hesaplarini takip eden bir kullanic1 o tarihte 24 saat i¢inde 977 adet mesaj almistir. Bu bir buguk
dakikada bir haber anlamina gelmektedir. Kullanict hi¢ uyumasa, yemek yemese bile gelen biitiin
haberleri okuyabilmek i¢in her habere sadece bir buguk dakika ayirabilecektir. Bunun miimkiin
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olmadig1 agiktir. Sahin’in (2004:99) ifadesiyle iletisim araglar1 vasitasiyla yapilan ileti bombardimant
“bireye agwri besin verilmesinde oldugu gibi bir ¢esit bozukluk, mide fesadina es diisen bir zihinsel
fesat’a neden olabilir. Yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla yayilan ileti sayisinin konvansiyonel haber
medyasina gore daha fazla olmasi Sahin’in benzetmesindeki “zihin fesati”’n1 daha giiglii bir diizeye
tasimaktadir.

Tablo 3. Tweet sayilar1 Tablosu

HABER TURU TWEET SAYISI
DIS 77
EKONOMI 68
GUNDEM 260
KOLTUR 24
MAGAZIN 92
SAGLIK 36
SIYASET 197
SPOR 187
TEKNOLOJI 36
TOPLAM 977

Dort gazetenin bir giinde paylastigi haberlerin sayis1 977°tir. Takipgilere sunulan haberler iginde en
fazla say1 260 ile giindem haberlerinden olusmaktadir. Glindem haberlerinin ardindan sirasiyla en fazla
haber siyaset ve spor tiirlerinde sunulmustur. Gazetelerin toplamda en az paylastigi haberler ise yine
sirasiyla kiiltiir, teknoloji ve saglik haberleri olarak tespit edilmistir.

En ¢ok takipgisi olan gazete Hiirriyet, 20 Nisan 2018 tarihinde 24 saatte toplam 273 tweet atmistir.
Haber tiirlerine gore paylasilan haberler ve Twitter kullanicilarinin etkilesimleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4. Kullanicilarin Etkilesim Sayisi

HABER
HABER TURU SAYISI | YANIT |RETWEET BEGENi
DIS 25 23 62 105
EKONOMI 34 19 72 128
GUNDEM 58 125 557 702
KULTUR 8 2 25 68
MAGAZIN 32 100 109 453
SAGLIK 11 35 31 99
SIYASET 33 157 117 341
SPOR 57 283 320 952
TEKNOLOJi 15 6 26 54
TOPLAM 273 750 1319 2902

20 Nisan 2018 giinii Hiirriyet gazetesinin en ¢ok giindeme iliskin haberler paylastigi goriliiyor.
Gilindemin ardindan spor haberleri ikinci sirada geliyor. Bu sonugta 19 Nisan giinii oynanan ve olaylar
nedeniyle yarim kalan Besiktas-Fenerbah¢e Tiirkiye Kupast yari final maginin etkili oldugu
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degerlendirilebilir. Aragtirmadasiyasilerin olayli derbiyle ilgili sdzleri spor kategorisine dahil edilerek

ele alinmistir. Ekonomi ve siyaset haberlerinin sayisi birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. En az kiiltiir
kategorisinde haberler paylasildig: tespit edilmistir. Kiiltiirii, saglik ve teknoloji izlemektedir.

Tablo 5. Tweet Basina Etkilesim Tablosu

HABER |HABER TWEET BASINA
TURU [sAvisI TOPLAM ETKILESIM | ETKILESIM
DIS 25 190 7,6
EKONOMI 34 219 6,4
GUNDEM 58 1384 23,8
KULTUR 8 95 11,8
MAGAZIN 32 662 20,6
SAGLIK 11 165 15
SIYASET 33 615 18,6
SPOR 57 1555 27,2
TEKNOLOJi 15 86 5,7
TOPLAM 273 4971 18,2

Tweetlerin etkilesimlerine bakildiginda en ¢ok etkilesim sayisi spor haberlerinde goériilmektedir. Hem
toplam say1 olarak hem de tweet bagina diisen etkilesim sayisi olarak spor haberleri ilk sirada
gelmektedir. Tweet basina en az etkilesim alan haberler ise teknoloji kategorisindeki haberler olarak
gorillmektedir.

Habertiirk gazetesi 3,9 milyon takipgi ile Twitter’da en fazla takipgisi olan ikinci gazete
konumundadir. Segilen tarihte Habertiirk’{in paylastigi 232 tweetin kategorilendirilmis hali asagidaki
gibidir.

Tablo 6. Haber Tiirlerine Goére Tweet Paylasimlari

HABER HABER
TURU SAYISI YANIT | RETWEET | BEGENI
DIS 24 63 57 154
EKONOMI 14 19 35 85
GUNDEM 51 51 136 330
KULTUR 3 4 7 48
MAGAZIN 25 33 73 299
SAGLIK 13 44 32 139
SIYASET 33 128 76 340
SPOR 58 149 259 823
TEKNOLOJi 11 17 40 133
TOPLAM 232 508 715 2351

Habertiirk gazetesinin Twitter’da en ¢ok verdigi haber tiiri spor haberleri olarak kaydedilmistir. Spor
haberlerinin ardindan en ¢ok giindem ve siyaset haberleri paylasilmistir. En az paylasilan haber tiirleri
ise sirastyla kiiltiir, teknoloji ve saglik haberleridir.
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Tablo 7. Haber Tiirlerine Gore Etkilesim

HABER TOPLAM ETKIiLESIM | TWEET BASINA
TURU HABER SAYISI SAYISI ETKILESIM

DIS 24 274 11,4
EKONOMI 14 139 9,9
GUNDEM 51 517 10,1
KULTUR 3 59 19,6
MAGAZIN 25 405 16,2
SAGLIK 13 215 16,5
SIYASET 33 544 16,3
SPOR 58 1231 21,2
TEKNOLOJi 11 190 17,2
TOPLAM 232 3574

Yukaridaki tablo incelendiginde en fazla etkilesim alan haberler spor haberleri olarak goriilmektedir.
Spor haberlerinin etkilesimi hem toplamda hem de tweet basina etkilesimde ilk sirada yer almaktadir.
O tarihte Habertlirk gazetesinin paylastigi {i¢ kiiltiir haberi 59 etkilesim almistir. Bu say1 toplam
etkilesim sayilari iginde en son siradadir. Ancak tweet basina etkilesimde kiiltlir haberleri ikinci sirada
yer almaktadir. Habertiirk gazetesinin paylastigi haberlerde tweet basina en az etkilesim alan haber
tiirii ekonomi haberleri olarak tespit edilmistir.

2,5 milyon takipgisi olan Milliyet gazetesi diger 3 gazeteye gore en az tweet atan gazete olarak ortaya
¢ikmistir. 20 Nisan 2018’de toplamda 176 tweet atmuistir.

Tablo 8. Haber Tiirlerine Goére Tweet Paylasimlari

HABER TURU | HABER SAYISI | YANIT | RETWEET | BEGENI
DIS 5 1 11 25
EKONOMI 7 5 10 13
GUNDEM 71 576 998 2186
KULTUR 7 0 14 41
MAGAZIN 16 20 55 161
SAGLIK 2 20 0 15
SIYASET 21 23 20 100
SPOR 41 82 147 513
TEKNOLOJi 6 3 6 9
TOPLAM 176 730 1261 3063

Milliyet gazetesinin Twitter’da en fazla giindem haberlerini paylastigi tespit edilmistir. Segilen tarihte
glindeme iliskin 71 haber paylasan gazete, en az ise sirasiyla saglik, dis, teknoloji, kiiltiir ve ekonomi
haberlerini paylastig1 goriilmiistiir.
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Tablo 9. Haber Tiirlerine Gore Etkilesim

TOPLAM ETKILESIM TWEET BASINA
HABER TURU | HABER SAYISI SAYISI ETKILESIM

DIS 5 37 7,4
EKONOMI 7 28 4

GUNDEM 71 3760 52,9
KULTUR 7 55 7,8

MAGAZIN 16 236 14,7

SAGLIK 2 35 17,5
SIYASET 21 143 6,8
SPOR 41 742 18
TEKNOLOJi 6 18 3

TOPLAM 176 5054

Milliyet gazetesinin paylastigi haberlerin etkilesimi incelendiginde en fazla etkilesim alan haberlerin
glindem haberleri oldugu belirlenmistir. Bu veride o giin yaymlanan ve ¢ok izlenen Dirilis Ertugrul
dizisiyle ilgili bir tweetin 2891 etkilesim almasinin etkili oldugu goriilmiistiir. ilgili tweete yapilan
etkilesim sayist Milliyet gazetesinin belirlenen tarihteki tiim tweetlerine yapilan etkilesim sayisinin
yarisindan daha fazladir.

Takipgi sayisi bakimindan son sirada bulunan Cumbhuriyet gazetesi 20 Nisan giinii en fazla sayida
tweet atan gazete olmustur. Gazetenin Twitter hesabindan 296 mesaj paylasiimistir.

Tablo 10. Haber Tiirlerine Gore Tweet Paylasimlari

HABER TURU | HABER SAYISI | YANIT |RETWEET| BEGENi
DIS 23 73 226 534
EKONOMI 13 23 120 223
GUNDEM 80 745 2288 3164
KULTUR 6 28 46 139
MAGAZIN 19 88 104 391
SAGLIK 10 18 39 90
SIYASET 110 1023 1551 3840
SPOR 31 133 137 398
TEKNOLOJi 4 81 75 115
TOPLAM 296 2212 4586 8894

Cumhuriyet gazetesinin paylastigit haberler arasinda en fazla siyaset haberlerinin oldugu
kaydedilmistir. 110 siyaset haberinin tweet basina ortalama etkilesim sayisi 58,3 olmustur. Siyaset
haberlerinin aldig1 ortalama etkilesim sayis1 Hiirriyet gazetesinde 18,6, Habertiirk gazetesinde 16,3,
Milliyet gazetesinde 6,8 olarak hesaplanmistir.

Tablo 11. Haber Tiirlerine Gore Etkilesim
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TOPLAM
ETKILESIM | TWEET BASINA

HABER TURU | HABER SAYISI | SAYISI ETKILESIM SAYISI
DIS 23 833 36,2
EKONOMI 13 366 28,1
GUNDEM 80 6197 77,4
KULTUR 6 213 35,5
MAGAZIN 19 583 30,6
SAGLIK 10 147 14,7
SIYASET 110 6414 58,3
SPOR 31 668 21,5
TEKNOLOJi 4 271 67,7

TOPLAM 296 15692

Tabloya bakildiginda mesajlarina en ¢ok etkilesim alan gazetenin Cumhuriyet oldugu goriilmektedir.
Toplam etkilesim sayis1 15692 olarak hesaplanmistir. Tweet bagina ortalama etkilesim sayist 53 olarak
belirlenmistir. Bu rakam en ¢ok takipgisi olan Hiirriyet gazetesinde ise 18,2 olarak hesaplanmistir.

SONUC

Yeni medya araglari sayesinde giiniimiizde habere ulasmak hem ¢ok hizlanmis hem de ¢ok
kolaylagmistir. Haber akisi nicelik bakimindan geleneksel haber medyasina oranla oldukg¢a artmistir.
Medya kuruluslarinin yaninda sirketler, devlet otoritesi ve gesitli kurumlar tarafindan da bireylere
siirekli gorsel, isitsel mesajlar iletilmektedir. Elestirel kanatta bireylerin enformasyona bombardiman
seklinde maruz kalmasindan o&te, enformasyonun bomba kadar tehlikeli olabilecegine wvurgu
yapilmaktadir. Tiim bu mesaj bombardimani altinda bireyler gergekten faydali veya dogru bilgiyi
yararsiz ya da yanlis bilgilerden ayirt etmekte zorlanmaktadir. Bu yogun bombardiman altinda insanlar
dogru ve gergek bilgi ya da haberlere karsi da ilgisini yitirebilmekte ve hissizlesebilmektedir. Bu
durum asir1 enformasyon yiikii altinda ezilen insanlar1 ¢aresizlige itebilmektedir (Baytar, 2013:53).
Arastirmalarda da ortaya c¢ikarildigi iizere bu olumsuzluklar toplumdaki ortalama bireylerin
enformasyon isleme kapasitesinin {izerinde bilgiye maruz kaldiginda ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada
goriilmiistiir ki, konvansiyonel medyanin Internet siiriimlerinde basili siiriimlerine oranla ¢ok daha
fazla haber sunulmaktadir. Bir gazetenin sundugu haber sayisi insanlarin giindelik hayatlarinda
tilketebileceklerinden daha fazladir. Sosyal medyada iletilerin frekanslar1 paylagim yoluyla kartopu
seklinde artmaktadir. Aragtirma kapsaminda yalniz Twitter lizerinden konvansiyonel haber medyasinin
dolasima soktugu haber sayilari lizerine bir analiz yapilmistir. Ayni haberlerin diger sosyal medya
mecralar1 vasitasiyla da yayildigi gergegi diisiiniildiigiinde bireylerin nasil biiyiikliikte bir mesaj
bombardimanina maruz kaldigi daha iyi anlasilacaktir. Yalniz arastirmanin sinirlandigi Twitter ele
alindiginda bile bir haberin yayilma frekansinin yalniz konvansiyonel medyanin kendi hesabindan
paylastig1 rakamlarla sinirli kalmadigi goriilmektedir. Twitter’da dolasima sokulan bir haber retweet
yoluyla aslinda bir anlamda yeniden iretilmektedir. Bu durum maruz kalinan enformasyon
bombardimaninin yalniz konvansiyonel haber medyasinin yaydigi iletilerle sinirli olmadigini, ayni
zamanda bireylerin takipgisi olduklari diger Twitter kullanicilarinin retweet yoluyla yayilim frekansini
artirdiklart haberlerle karsilasma ihtimallerinin de yiiksek oldugunu gostermektedir. Sonug¢ olarak
medya sirketlerinin daha fazla kar etmek i¢in hizli tiiketilen, daha fazla merak uyandiracak,
sansasyonel, topluma faydasi olmayan haberleri sunmaktan vazgegmeyecegi beklenebilir. Asiri
enformasyon yiikiinii agmak ve ileti bombardimaninin olumsuz etkilerini en aza indirmek i¢in atilmasi
gereken adimlar su sekilde siralanabilir; insanlarin algi diizeyini artirmak, medya okur yazarligi
konusunda bilinglendirmek, bireylerin daha fazla sorgulayici davranmalarini saglamak.
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‘and others’ statement should be used for other authors.

In publications written by legal entities, the abbreviation can be made after the first reference
if the legal entity name is too long or the abbreviated form is very known,. If it is decided to



use the abbreviation, the name of the institution should be written in the first submission and
the abbreviation should be given in square brackets next to it.

If it is referred to different publications published on the same date, the words “a, b, c, ...”
should be used in order to distinguish the publications from each other, and this usage should
be included both in the bibliography section and the references in the text.

Reference Examples

Reference to books and articles of a single author:

In text (book):

(McQuail, 1987: 55).

— Reference to more than one work of same writer in the same year:

(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-If the writer has quoted from another author:

(Transcribed by McQuail, 1987a: 55).

In Bibliography:

McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly Hills, CA:
Sage Pulication Inc.

Cavit, Binbasioglu, (1988a). General Teaching Methods, Ankara: Binbasioglu Publishing
House.

Cavit, Binbasioglu, (1988b). “The Impact of Homework on Learning”, Education, 65, 362-
3609.

In the text (article):

(Varis, 1984: 32).

In Bibliography:

Varis, Tapio, (1984). & Quot; International Flow of TV Programs & quot ;, Journal of
Communication, 34 (1), pp.143-152.

Books and articles of two authors:

In text (book):

(Perelman and Olbrecht, 1971: 10).

In Bibliography:

Perelman, C. and Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame: University
of Notre Dame Press.

In the text (article):

(McCombs and Shaw, 1998: 108).

In Bibliography:

McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, The
Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.

Books and articles of more than two authors:

In text (book):

(Lazarsfeld et al., 1996: 45).

In Bibliography:

Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. and Gaudet, H., (1944). The People Choice, London:
Colombia University Press.

The articles included in the compilation publications:

In text:

(Schramm, 1994: 53).

In Bibliography:

Schramm, Wilbur, (1992). “How Communication Works”, Unsal Oskay (ed.), Introduction to
Mass Communication Theories, Istanbul: Derya Publications, pp. 95-134.

Institutional publications:

In text:

(SPO, 1989: 145).

In Bibliography:

DPT, (1989). Sixth Five Year Development Plan, 1990-1994, Ankara.




Books without an author:

In text:

If the title of the book is short:

(Introduction to Librarianship, 1987).

If the title of the book is long:

(Virtual ..., 1995: 70).

In Bibliography:

Introduction to Librarianship, (1987). Ankara: Language and History-Geography
Publications.

Interview:

In text:

(Personal communication with O. Kologlu, March 13, 2007).

In Bibliography:

Personal communication with Orhan Kologlu on 13 March 2007.

Electronic Source:

In text:

(Cubukeu, 2009).

In Bibliography:

Cubukcu, Mete, (2009). “Whose Victory Is This?”,
Http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Access Date: 15.06.2010.
Electronic Source with no author:

In text:

(Ministry of Foreign Affairs, 2010).

In Bibliography:

Ministry of Foreign Affairs (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Access Date:
16.06.2010.

All web site

www.iletgazi.edu.t is

Personal web pages

Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School

History, http://home.epix.net/~landis/histry.html, Access Date: December 20, 2001.
Articles in Newspapers or Current Journals:

In text:

(Nadi, 1950).

In Bibliography:

Nadi, Yunus, (1950). “The Secret of Power”, Cumhuriyet, July 9.

Untitled Articles in Newspapers or Current Journals

In text:

(Cumbhuriyet, 7 May 1924).

In Bibliography:

Cumbhuriyet, 7 May 1924.

If there are references to different copies of the same journals in the text:
Cumbhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Documents

In text:

(Ministry of Commerce, Decision No. 21/48/26).

In Bibliography:

Decision of the Ministry of Commerce, Directorate General of Access, Access: T.C. Prime
Ministry Archive.




Yazim Kurallar: (TR)

Dergimize gonderilen tiim ¢alismalarin asagida belirtilen 6zellikleri tagimasi gerekmektedir:
Temel yazim kurali olarak gonderilen ¢alismalarin APA (6.0) stiline uygun yazilmis olmasi
gerekmektedir. Ornekler ve istisnalar asagida listelenmistir:

Notlar ve referanslar ayrilmalidir. Notlar metin i¢inde numaralandirilmali ve “dipnot”
seklinde verilmelidir. Referanslar ise, APA sistemine gore diizenlenmelidir.2. Bagliklarin
diizenlenmesi:

ANA BASLIK biitiin harfleri biiyiik, 14 punto ve bold,

GIiRiS, OZ, ABSTRACT,SONUC VE KAYNAKCA biitiin harfleri biiyiik, sola yasl, 11
punto, bold,

Bashklar bas harfleri biiyiik, sola yasli, 11 punto, bold,

Alt bashklar, bas harfleri biiyiik, italik, paragrafa hizali, 11 punto, bold.

Yazilar, Microsoft Word programinda yazilmali ve sayfa ol¢iileri asagidaki gibi
diizenlenmelidir:

Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2.5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2.5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2.5 cm

Sag Kenar Bosluk: 2.5 cm

Paragraf Basi: 1 cm

Blok Alintt: Sol 1 cm

Yazi Tipi: Times New Roman

Yazi Tipi Stili: Normal

Ana Metin Boyutu: 11 punto

Blok Alnt1i: 9 punto

Dipnot Metin Boyutu: 9 punto

Tablo I¢i Bilgiler: 9 punto

Paragraf Araligi: 6 nk

Satir Araligi: Tek (1)

KAYNAK GOSTERME iLKELERI

Kaynakgada, sadece yazida gonderme yapilan kaynaklara yer verilmeli ve yazar soyadina
gore alfabetik siralama izlenmelidir.

Metin i¢i Kaynak Gosterimi

Yapilan ¢alismalarda, baskalarinin diisiinceleri alint1 ya da gonderme seklinde verilmelidir.
Kisa alintilar tirnak isareti i¢inde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayri1 bir paragraf
olarak 1 cm igeriden blok halinde, 11 punto ile yazilmalidir.

Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez iginde
aktarilmalidir.

Tek ve iki yazarli yayinlarda her iki yazarin soyadina da parantez i¢inde yer verilmelidir.
Ikiden fazla yazari olan yayinlarda génderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi verilir,
diger yazarlar i¢in “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmig yayinlarda tiizel kisi ad1 ¢ok uzunsa veya kisaltilmig bigimi
¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma kullanilmasina
karar verilirse ilk gondermede kurum adinin ag¢ik hali yazilmali ve yaninda koseli parantez
icinde kisaltmasi verilmelidir.

Bir yazarin ayni tarihte yaymlanmis birden fazla yaymindan yararlaniimissa, yayinlari
birbirinden ayirmak i¢in sirasiyla “a,b,c,...” ibareleri kullanilmali ve bu kullanim gerek metin
icinde kaynak gosterme sirasinda gerekse kaynakga boliimiinde yer almalidir.

Gonderme Ornekleri

Tek yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin igindeki yollamada (kitap):

(McQuail, 1987: 55).




-Ayn1 yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmasi durumunda:

(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-Alint1 yapilan yazarin baska bir yazardan alinti yapmis olmasi durumunda:

(Aktaran: McQuail, 1987a: 55).

Kaynakcada:

McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory.: An Introduction, Beverly Hills, CA:
Sage Pulication Inc.

Cavit, Binbasioglu, (1988a). Genel Ogretim Yontemleri, Ankara: Binbasioglu Yaymevi.
Cavit, Binbasioglu, (1988b). “Odevlerin Ogrenmeye Etkisi”, Egitim, 65, 362-369.

Metin icindeki yollamada (makale):

(Varis,1984: 32).

Kaynakcada:

Varis, Tapio, (1984). “International Flow of TV Programmes”, Journal of Communication,
34(1), s.143-152.

iki yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):

(Perelman ve Olbrechts, 1971: 10).

Kaynakcada:

Perelman, C. ve Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame: University of
Notre Dame Press.

Metin icindeki yollamada (makale):

(McCombs ve Shaw, 1998: 108).

Kaynakcada:

McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, The
Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.

ikiden cok yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):

(Lazarsfeld vd., 1996: 45).

Kaynakcada:

Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. ve Gaudet, H., (1944). The People Choice, London: Colombia
University Press.

Derleme yayinlar icinde yer alan makaleler:

Metin icindeki yollamada:

(Schramm, 1994: 53).

Kaynakcada:

Schramm, Wilbur, (1992). “Haberlesme Nasil Isler”, Unsal Oskay (der.), Kitle Haberlesme
Teorilerine Giris, Istanbul: Derya Yayinlari, s.95-134.

Kurum yayinlari:

Metin icindeki yollamada:

(DPT, 1989: 145).

Kaynakcada:

DPT, (1989). Altinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 1990-1994, Ankara.
Yazar1 Olmayan Kitap:

Metin icindeki yollamada:

Kitap Ad1 Kisaysa:

(Kiitiiphanecilige Giris, 1987).

Kitap Adi1 Uzunsa:

(Sanal..., 1995: 70).

Kaynakcada:

Kiitiiphanecilige Giris, (1987). Ankara: Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Yayinlari.
Goriisme:

Metin icindeki yollamada:




(O. Kologlu ile kisisel iletisim, 13 Mart 2007).

Kaynakcada:

Orhan Kologlu ile 13 Mart 2007 tarihinde gergeklestirilen kisisel iletisim.
Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Cubukeu, 2009).

Kaynakcada:

Cubukcu, Mete, (2009). “Bu Kimin

Zaferi?”, http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Erisim Tarihi:15.06.2010.
Yazar1 Olmayan Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Disisleri Bakanligi, 2010).

Kaynakcada:

Disisleri Bakanligi (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Erisim Tarihi:16.06.2010.
Tiim web site

www.iletgazi.edu.tr

Kisisel web sayfalari

Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School

History, Attp.://home.epix.net/~landis/histry.html Erisim Tarihi: 20 Ekim 2001.
Gazete va da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Yazilar

Metin icindeki yollamada:

(Nadi, 1950).

Kaynakcada:

Nadi, Yunus, (1950). “Kuvvetin Sirr1”, Cumhuriyet, 9 Temmuz.

Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan isimsiz Yazilar

Metin icindeki yollamada:

(Cumhuriyet, 7 Mayis 1924).

Kaynakcada:

Cumhuriyet, 7 Mayis 1924.

Metin icerisinde ayni gazetelerin farkl kopyalarina atif yapilmissa:
Cumhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Belgeler

Metin icindeki yollamada:_

(Ticaret Bakanligi, Karar Sayisi, 21/48/26).

Kaynakcada:

Ticaret Bakanligi, Muamelat Umum Miidiirliigii Kararlari, Erigsim: T.C. Basbakanlik Arsivi.
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