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OZET
YUKSEK LISANS TEZi
SOSYAL MEDYADA TURKIYE IMAJI:
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Tez Damismani: Prof. Dr. Derya TELLAN
2016, 132 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Derya TELLAN
Doc¢. Dr. Raci TASCIOGLU
Yrd. Do¢. Dr. Abdulkadir KAYA

Sosyal medya kullanimi diinya ¢apinda her gecen yil artmakta, bununla birlikte yeni
platformlar ortaya cikmakta ve iletisimin tiirii de degismektedir. Gorlinti kayait,
depolama, yiikleme ve paylasma olanaklariin gelismesiyle goriintiilii iletisim,
cagimizin vazgecilmez bir iletisim yontemi olmustur. Profesyonel/amatér igerik
iireticileri goriintiiler ¢cekmekte, ¢ektikleri goriintiileri sosyal medya araciligi ile
diinyadaki biitiin herkesin ulasimina acik hale getirmektedirler. Bu ¢alismada, bir tiir
olarak gittikce yaygmlasan video blog (video giinliikleri) hazirlayan, Tiirkiye
vatandasi olmayan kullanicilarin, Tiirkiye'ye gelip iilke hakkinda olusturduklar1 video
bloglarda nasil bir Tiirkiye imaj1 olusturduklarini tespit etmek amacglanmistir. Basit
rastlantisal 6rneklem yoluyla segilen 50 video blog igerik analizine tabi tutulmus,
burada Tiirkiye'nin genel itibariyle olumlu bir imajla sunuldugu, goriintiilerde Tiirkiye

algismin tarihi ve turistik bakimdan agirlikli oldugu sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Ulke Imaj1, Sosyal Medya, YouTube, Video Blog



ABSTRACT
MASTER THESIS
TURKEY'S IMAGE IN SOCIAL MEDIA: AN ANALYZE OF TURKEY'S IMAGE
OVER THE VLOGS OF YOUTUBE
Hakan UN
Adyvisor: Prof. Dr. Derya TELLAN
2016, 132 pages

Jury: Prof. Dr. Derya TELLAN
Assoc. Prof. Dr. Raci TASCIOGLU
Assist. Prof. Dr. Abdulkadir KAYA

The use of social media has growingly increased all around the world annually;
therefore, new platforms have emerged and the sorts of communication have changed.
With the development of the facilities such as video recording, uploading, and sharing,
video communication has become a communication mean. Professional/Amateur
content producers make videos and share these videos for free access all over the
world through social media. This study aims to discover what kind of Turkey’s image
was created in the vlogs, becoming popular increasingly, designed by the foreigners,
who have come Turkey but are not the citizens of the country. 50 vlogs, randomly
sampled, was analyzed through content analysis. The findings show that Turkey was
presented with favorable image in the vlogs and touristic and historical elements

regarding the impression on Turkey were heavily presented.

Keywords: Image, Country Image, Social Media, YouTube, Video Blog
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Vil

ONSOZ

Sosyal medya kullanimi yayginlastikca 6nemli bir reklam ve tanitim faaliyeti
mecrast haline geldi. Kiiresel c¢apta etkilesimi, paylasimi aninda saglayisi,
profesyonel/amator biitiin herkese acik olmasiyla bugiin geleneksel medya araglar
olarak tabir ettigimiz etkilesimi kisith, belirli politikalar1 dogrultusunda yayin yapan,
yapim maliyeti yiiksek, uzmanlik gerektiren televizyon, radyo, gazete gibi araclara
gore sosyal medya daha cok tercih edilmeye baslandi. Geleneksel medya organlart da
bu yeni medyaya ayak uydurmak zorunda kaldi. Uzman olmayan pek ¢ok kullanic1 da

medya kullanicisi olmaktan 6te birer igerik iireticisi haline geldi.

Son yillarda YouTube platformunda her giin video yiikleme-izleme trafigi
yogun olarak ger¢eklesmeye, site milyonlarca saat videoyu hali hazirda izlenmek i¢in
bilinyesinde barindirmaya basladi. Bu ¢alismanin konusunu YouTube'da yeni medya

kullanicilarinin Tiirkiye hakkinda iirettikleri igeriklerin incelenmesi olusturmaktadir.

Bilgilerini, deneyimlerini, kaynaklarimi benimle paylasan ve desteklerini,
kiymetli zamanlarmi ayirmay1 esirgemeyen danigmanim Prof. Dr. Derya TELLAN,
Tolga TELLAN, Prof. Dr. Fatma GECIKLI, Yrd. Dog. Dr. Eyiip AKBULUT, Dog.
Dr. Yusuf YURDIGUL, Aras. Gér. Meryem OKUMUS, Aras. Gor. S. Sinan
ATILGAN hocalarima tesekkiir ederim.

Dualarim, sevgilerini, desteklerini esirgemeyen annem Sevim UN’e ve esim
Serpil AKTURK UN’e siikranlarimi sunarim. Bu tez ¢alismasimi tezimi goremeden

Hakk'in rahmetine kavusan babam Sahin UN’e ithaf ediyorum.

Erzurum 2016 Hakan UN



GIRIS

Internetin gelisip yaygilasmas: medya kullanim aliskanliklarm biiyiik dl¢iide
degistirmistir. Sosyal medyanin basli basina bir medya olusunun disinda geleneksel
medya araglarinin kullanimin1 da etkiledigi bulgulanmistir. Nielsenwire (2012)
arastirmalaria gore 2011’in sonunda tiiketicilerin ticte biri film veya TV sovlar1 gibi
uzun igerikleri internetten izlemektedirler. Jenks (2010) ise 2010°da Amerikali
yetiskin internet kullanicilarinin % 33’tniin TV sovlarinin tamamini internet
lizerinden seyrettigini belirtmistir (aktaran Bakara vd., 2014: 10). Yaymn akisinin
kontrol edilebilmesi, bunun disinda diinya ¢apinda amator kullanicilarin goriintii, ses,
fotograf yiikleme, paylagsma, buna diger kullanicilarin aninda erismesi, geri besleme
yapabilmesi denetimli, planli, belirli bir politikaya bagimli, maliyetli geleneksel
medya araglarina gore daha cazip bir hale getirmistir. Her y1l kullanim oranlar1 artan
internet, sosyal medya araclari, internetteki yogun veri akis trafiginin 6nemli bir
miktarmni videolarin olusturmasi bu goriisii desteklemektedir. Pazar arastirmalart da
yapan Asya kokenli Syndacast Ajans'in derledigi verilere gore 2015 yilinda
pazarlamacilarin % 93'i cevrimigi pazarlamada, satista ya da iletisimde video
kullanmiglardir. Ayni ajansin derledigi verilere goére 2017 yilinda tiim internet

trafiginin % 74'linilin video olacag1 6ngoriilmektedir (syndacast.com, 2016).

Goriintliniin kaydedilmesi, taginmasi ve paylagiminda teknolojinin sagladigi
olanaklarla goriintiilii iletisim yayginlasmis ve cagimizda yazili iletisim kadar
bagvurulur bir hal almigtir. Goriintii, o veya bu sekilde bir mesajdir. Yonlendirilmis
veya yonlendirici olsalar da ait olduklar1 belli bir ger¢eklik vardir. (Eco'dan aktaran
Orhon, 2007: 213). Bu gergekligin nasil olusturuldugu ile ilgili kuramsal ¢aligmalar ilk
olarak gectigimiz ylizyllda hareketli goriintii sanatt olan sinemanin kuramcilar
tarafindan baslamistir. Bunlardan biri olan Dziga Vertov'un “sine-goz” adl
manifestosunda  Vertov kamerayr bir kalem gibi kullanarak  diinyanin
belgelenebilecegini dile getirmistir. Yine o donemlerde ¢cekim ve kurgu iizerine ¢alisan
sinemact ve kuramci Sergei Eisenstein'n yaptigi “Potemkin Zirhlis1” adli film
sinemanin bir propaganda araci olabildigini ortaya koydugu onemli bir adimdir.

Sonralar1 Adolf Hitler doneminde propaganda araci olarak kullanilan sinemayla



kitlelerin etkilenebilecegi goriilmiistiir. Gegtigimiz ylizyilda yaygin kullanima kavusan
televizyon da sinemadan gelen bu gelenegi sermaye sahiplerinin yayin politikalariyla
iligkili olarak siirdiirmiistiir. Televizyon izleyicileri i¢in ise seyir anlamli bir deneyim
yagsamaktir. Gerbner'in ekme modelinde bahsettigi gibi ¢agdas toplumda halk artan bir
sekilde, gercek sosyal iliskiler yerine televizyonla iligkiye girip doyum saglamak
anlamina gelen "vekaletsel" deneyim yasarlar (Gerbner, 1972'den aktaran Erdogan ve
Alemdar, 2002: 204). Buna karsin televizyon toplumun biitiin sektorlerine girer,
tekrarlanan ve yaygin kaliplar yoluyla belli bir diinya goriisiinii ortaya atar: Bu kaliplar
organik bir sekilde birbiriyle iliskili ve i¢sel olarak uyumludur (aktaran Erdogan ve

Alemdar, 2002: 204).

Sinemanin ve televizyonun izleyiciler lizerinde etkisini siirdiirmesine bagka bir
ornek de konuyla ilgili olan turizm destinasyonu iizerinedir. Terdr saldirilartyla bir
anda turist sayisinda diisiis yasayan Misir'in tatil cenneti Sarm El Seyh'in “Mumya”
(1999) filminden sonra kaybettigi turist sayisimi fazlasiyla geri elde edisi,
“Cesuryiirek” filminden sonra Iskogya'ya gelen turist sayisiin % 300 artisi,
“Yiiziiklerin Efendisi” filmleri serisinden sonra Yeni Zelanda'ya 1998-2003 arasinda
Ingiliz turist sayisinda her y1l % 10 artisin olmasi (Hudson ve Ritchie, 2006: 389) gibi
ornekler goriilmiistiir. Tirkiye'de de filmler ve diziler 6nemli Olgiide turizm geliri
saglanmasina yol agmistir. Sahbaz ve Kiliclar (2009) tarafindan gergeklestirilen
"Filmlerin ve Televizyon Dizilerinin Destinasyon Imajina Etkileri" arastirmalarina
gore Mardin'i ziyaret etme karari verilmesinde, c¢ekimleri burada gerceklestirilen
filmlerin ve televizyon dizilerinin rolii bulunmaktadir (31). Sonuglara gore ¢ekimleri
Mardin’de gerceklestirilen dizileri ve filmleri ilgi ¢ekici bulan yerli turistler Mardin’e
iliskin olumlu bir imaja sahiptirler (52). Ayni sekilde Mardin’i ziyaret etmesinin tek
nedeni diziler ve filmler olan yerli turistlerin Mardin’e iliskin imajlar1 olumludur (52).
Bu konuda bir baska aragtirma, Yilmaz ve Yolal (2008) tarafindan gergeklestirilmis
olup Anadolu Universitesi’nde turizm egitimi alan 6rgiin dgrencilerin filmlerdeki
destinasyonlara yonelik tutumlarini, algilarini, egilimlerini ortaya koymak {izere
yaptiklar1 aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 6grencilerin filmlerde gordiikleri
destinasyonlar1 ziyaret etme isteklerinin yiiksek oldugunu gostermistir (175). Bunun

yani sira Tiirkiye'nin yurtdisina satilan dizilerinin Tiirkiye'yi ziyaret kararina ne kadar



etkili oldugunu arastiran Nuroglu (2013) turistlerle yapilan anket ve goriismeler
sonucunda Tiirk dizilerinin Tiirkiye’yi tanitan iyi birer reklam araci oldugu sonucuna
ulagir (1), turistlerin ylizde 31’1 Tirk dizilerini izledikten sonra kendilerinde
Tiirkiye’ye karst bir merak uyandigini beyan etmistir (9). Bununla birlikte dizilerin
mal olarak ihracatmn kiiltiir ihracatina doniistiigii belirtilmektedir. Oyle ki dizileri
ithal eden Ortadogu ve Balkan iilkelerinin bazilarinda Tirkiye'nin dizilerle kiiltiirel

hegemonyasi iizerine tartigmalar yapilmistir (Nuroglu, 2013).

Ayni sekilde, sosyal medyanin da potansiyel tiiketiciler i¢in etkileyici bir arag
oldugu iizerine cesitli arastirmalar mevcuttur. Esitti ve Isik (2015) "Sosyal Medyanin
Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil Destinasyonu Olarak Tercih Etmelerine Etkisi"
baslikli ¢alismalarinda sosyal medya kullanicilarinin tatil destinasyonlarina karar
vermeden Once sosyal medyay1 kullandiklarini ve tatil yerini ve konaklama igletmesini
secmeden Once gitmeyi diisiindiikleri yerler hakkinda bu iletisim mecrasi iizerinden
bilgi topladiklarim1 saptamislardir. Ayni sekilde yabanci turistlerin sosyal medyay1
etkin bir sekilde kullandiklari, sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore tatil
yerlerini ya da konaklamay1 diislindiikleri isletmeleri degistirdikleri saptanmistir (Esitti
ve Isik, 2015: 11). Katilimcilar sosyal medyada yer alan bilgileri geleneksel medyada
yer alanlara nazaran daha giivenilir bulduklarin1 géstermistir (Esitti ve Isik, 2015: 25).
Sahin ve Sengiin'iin (2015) calismalarina gore ise sosyal medya turizm sektoriine
pozitif ve negatif etkiler yapmakta, gen¢ jenerasyonun turizm kararlar1 sosyal
medyadaki diger kullanicilarin yorumlar1 ve kisisel deneyimleri tarafindan giiglii bir
sekilde etkilenmektedir (772). Benzer bir calisma da Wang'im (2015) kullanicinin
olusturdugu icerikten tiiketicilerin etkilendikleri ve ilerideki alimlarini, tutumlarim

pozitife doniistlirecek bir etki tagidigr arastirmadir.

Bu arastirmalar gostermektedir ki, farkli medya tiirlerini takip eden insanlarin
tutumlarinda, diisiincelerinde ve davramislarinda degisiklikler olmaktadir. insanlar
hayatlarma yeni dahil olan iletisim araglarindan etkilenmeyi siirdiirmektedirler. Oyle
gorinmektedir ki her yeni iletisim aract da kapitalist pazara hizmet edecek bir

mekanizmaya dontisecektir.



Bu yeni iletisim mecralarindan biri de video bloglardir (vlog). 2000'i yillarin
basinda Once bloglar, sonrasinda ise vloglar yayginlasarak herkese kendisini ilgi
alanlar1 dogrultusunda ifade etme, bunu istedigi gibi yaymlama olanag: saglayan birer
platform olmus, gectigimiz on yilda gittikce popiiler olan bir iletisim yolu haline

gelmistir.

Bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturan da her giin milyonlarca video izlenen
YouTube kanalinda kullanici vloglarinin yaygin olarak kullanilmasidir. Geleneksel
medya araglarinda oldugu gibi editoryal bir siirece tabi tutulmayan goriintiiler yiiklenip
yaymlanmaya ve diinya ¢apinda herkesin izlemesine acik bir hale gelmeye baslamig
bulunmaktadir. Boylelikle her yiiklenen ileti biitiinii, imaj tastyicis1 olarak sitede
varligm siirdiirmektedir. Oyle ki, bu iletiler her an izlemeye, erisilmeye hazir bir
haldedir. Videoyu hazirlayan ve yayinlayan kisiler gdsterdiklerinde kendi iletilerini
secerek (diinya goriislerini, bir kisiye, kuruma, iilkeye bakis agilarini yansitarak) birer
amator esik bekgisi haline gelmistir. Amator kullanicilarin profesyonel kullanicilara
gore tercih edilebilecegini ortaya koyan Welbourne ve Grant (2015) YouTube'da bilim
iletisimi konusunda yaptiklar1 arastirmada profesyonel igerik ile kullanici tarafindan
olusturulan icerik arasinda bir karsilastirma yoluna gitmisler ve profesyonel igeriklerin
cok sayida oldugunu ancak amator kullanici tarafindan olusturulan igerigin ise daha
popiiler oldugunu saptamislardir (1). Bdylelikle amator kullanicilarin ¢ogunlukta
oldugu', izlenme sayilar1 giin gectikce artan vloglarin da dikkate alinmas gerekmistir.
Tabi ki kimilerinin abone, takip¢i ve izlenme sayilari az, kimilerinin ise ¢ok
olmaktadir. Izleyici sayis1 ¢ok olan vloggerlar sponsorluk teklifleri almaya
baslamiglardir. Vloglarin {iriin reklami, destinasyon tanitimi gibi alanlarda
kullanilmaya baslanmasi1 kiiresel pazar icin Onemli bir mecra haline gelmesini
saglamistir. Tiim bu gelismeler karsisinda vlog {izerine yapilan akademik ¢alismalarin
su ana dek genel olarak vloglar tiir olarak inceleyen arastirmalar oldugu sdylenebilir;
vloga retoriksel baslangiglar, vloglarda vurgulama egilimleri, cinsiyetlere gore
kullanim 6zellikleri gibi konulara literatiirde rastlanmistir. Her an degisen igerik,

izlenme oranlari, eklenen-kaldirilan ag siteleri gibi nedenlerle, 6zellikle teknolojinin

'Bazi kullanicilar ¢ekim, kurgulama gibi yapim konusunda kendilerini gelistirmisler, yar1 profesyonel
olmuslardir.



stirekli olarak degistigi giiniimiizde akademik olarak caligmalarin her zaman giincel
kalamayacag1 Ongoriilebilir. Fakat bu aragtirmalar yasanilan doneme taniklik etmesi
bakimindan 6nem tastyacaktir. Ozellikle YouTube vloglarinda kendisine yer bulan ve

kimilerinin yiiksek izlenme oranina sahip oldugu Tiirkiye vloglari i¢in bu sdylenebilir.

Diinya ¢apinda bugiinkii Tiirkiye imajinin olusmasinda tarihte yasanan din
savaglari, somiirge savaglari, diplomatik miicadeleler gibi pek ¢ok olayin biraktig1 izler
gortliir. Gegmisten gelen olumlu ve olumsuz denebilecek basmakalip imajlara karsilik
Tiirkiye diplomatik, kiiltlirel, ticari, siyasi bakimdan giiclii olmak i¢in kamu
diplomasisi faaliyetleri yiiriiten iilkelerden biridir. Gegtigimiz on yil igerisinde ¢esitli
platformlarda iilke tanitim faaliyetlerine 6nemli 6lgiide yer verilmis, uluslararasi pek
cok organizasyonda Tiirkiye'den katilimcilarin yer almasi saglanarak bu basmakalip
anlayisin yikilmasi, cesitli ortakliklar saglanmasi i¢in calismalar yapilmistir. Son
donemlerde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, tamitim faaliyetleri kapsaminda yeni
medyaya ayak uydurmus, Tiirkiye ile ilgili kanallar olusturarak yayimlar yapmay1
stirdiirmiistiir. Tabi ki bu planh faaliyetler disinda Tiirkiye ile ilgili sosyal medyanin
cesitli  platformlarinda  Tiirkiye vatandast olan-olmayan profesyonel/amator
kullanicilar tarafindan 6znel paylasimlar yapilmistir. Planli veya plansiz olsun yapilan
her bir paylasim kendi igerisinde gerek kisisel deneyimlerle, gerekse kulaktan dolma

veya bir mecrada rastgelmeyle 6grenilmis bilgilerden olusan bir iletiler biitiiniidiir.

Bu c¢alismada Tiirkiye hakkinda vlog cekmis, cektigi vlogu YouTube'a
yiiklemis, diinya capinda herkesin erisimine izin vermis igerik iireticilerinin
vloglarinda Tiirkiye ile ilgili neler gosterdikleri, Tiirkiye'yi nasil sunduklari, sonug
itibariyle Tiirkiye ile ilgili nasil bir imaj olusturduklar1 konu edinilmistir. Bu nedenle
vloglar igerik analizi yonetimiyle incelenmis, Tiirkiye'nin bir iilke olarak imajini
vloggerlarin nazarinda nelerden olustugu, nelerin 6n plana ¢ikarildigi-¢ikarilmadig
saptanmaya caligilmigtir. Arastirma kapsaminda YouTube'da Tiirkiye hakkinda bilgi
almak isteyecek bir kullanicinin arama yapacagi muhtemel bir yontem kullanilarak
birkag¢ sozciikle iki tur arama yapilmis, ilkinde higbir filtreleme yontemi yer almazken,
ikincisinde en ¢ok izlenenler filtresi kullanilmistir. Arama sonucu 6rneklem olarak
secilen vloglar da basit rastlantisal 6rneklem se¢me yontemi kullanilarak se¢ilmis ve

aragtirmaya dahil edilmistir.



"Sosyal Medyada Tiirkiye Imaji: YouTube Video Bloglarinda Tiirkiye Imaj
Uzerine Bir Inceleme" baslikli tez ¢alismas1 kapsaminda yapilan arastirmada drneklem
olarak segilen vloglarda Tiirkiye vloglarinin temel 6zelliklerinin, vloglarda Tiirkiye ile
ilgili goriintiilenen unsurlarin, neticede Tirkiye'nin vloglarda nasil bir imaja sahip
oldugunun tespit edilmesi amaclanmistir. Bu amagla caligmanin birinci bdliimde
imajin tanimi, olusumu, fonksiyonlari, lilke imaj1 ve Tiirkiye imaji1 ile ilgili kuramsal
bilgilere yer verilmis, ikinci boliimde sosyal medyanin tanimi, tarihgesi, 6zelliklerine
deginilmis, bloglar ve vloglar tiir olarak ele alinmis, Ozelliklerine yer verilmistir.
Uciincii boliimde ise arastirmaya dahil edilen vloglardan elde edinilen bulgular

agiklanmustir.

Bu c¢alisma, diinyanin c¢esitli iilkelerindeki yeni medya kullanicilarinin
vloglama yontemiyle iirettikleri, kiiresel capta herkesin her an izleyebilmesine olanak
verdikleri Tiirkiye imaji hakkindaki igeriklerini sunmast bakimindan Onem

tasimaktadir.



BIRINCIi BOLUM
IMAJ VE ULKE iMAJI KAVRAMLARI

Bu boliimde bir {ilke imaj1 olarak Tiirkiye imajini1 incelemeden Once imaj
kavrami tanimlanmakta, imajin nasil olustugu, farkli alanlarda hangi baglamda
kullanildig, cesitleri, fonksiyonlar1 ele alinmaktadir. Ardindan iilke imaji kavrami
tanimlanmakta, lilke imajinin nasil olustugu, iilke imajinda dnemli olan bilgi toplayan
gezginler, kamu diplomasisi c¢aligmalar1 ve iilke orijini kavraminin {iizerinde

durulmakta, Tiirkiye imaj1 hakkinda yapilan ¢alismalara deginilmektedir.

1.1. IMAJIN TANIMI, UNSURLARI, OLUSTURULMASI

"Imaj" kavraminin Tiirk Dil Kurumu'nun sozliigiinde Fransizca image
kavramindan Tiirkge’ye geldigi, imge anlaminda kullanildig:i belirtilmistir (TDK,
2015). "Imge" kavrami ise isim olarak cesitli anlamlara gelmektedir: Zihinde
tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya; genel goriiniis, izlenim; duyu
organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal; duyularla
algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal

anlamlarinda kullanilmaktadir (TDK, 2015).

Erol Mutlu, “Imge” kavramini Iletisim Sozliigii’'nde “gercekligin ya fiziksel
olarak (bir resim ya da fotografta oldugu gibi) ya da imgelemsel olarak (yazin ya da
miizikte oldugu gibi) gorsel temsili” olarak tanimlar. Imge kelimesi Fransizca imaj
kavramimin karsili§i olarak “gercegi temsil etmek yerine, izlerkitleye cazip gelmek
lizere yaratilmis bir imalat ya da kamusal izlenim anlaminda da kullanilmaktadir. Bu

anlamda bir politikacinin ya da bir sarkicinin imajindan soz edilebilir” (2012: 163).

Tanses Gililsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligi'nde “image”
kelimesinin Tiirkge karsiligini “imge, imaj” olarak tanimlanirken kavramin farkl
disiplinlerde nasil kullanildigima deginmektedir: “Halkin, {iriin, marka, kisi ya da
kurulusa iliskin deneyimleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi genel
kan1 ve izlenimler biitiinli, marka imaji, kurum imaji, lirlin imaji1 ve kisisel imaj;
reklam, halkla iligkiler, pazarlama baglaminda imaj kavramini genel olarak “pazarlama

iletisimi yoluyla yaratilan izlenim”; fotograf, sinema, televizyon baglaminda “goriintii,



resim”; yazinda ise “anlatilmak istenen duygu ya da diislinceyi daha iyi duyumsatmak,
daha belirgin kilmak i¢in benzetme, egretileme gibi yollarla zihinde yaratilan goriintii”

olarak tanimlar (1999: 248).

Imaj kavramma iliskin olarak “Grunig imajin pazarlamada, markalamada,
halkla iligkilerde —ayrica buraya milletlerarasi miinasebetler ve kamu diplomasisi de
ilave edilebilir- asir1 kullanilan bir terim oldugunu ve siklikla mesaj, itibar, algi, itimat,
tutum veya miinasebet gibi kavramlarla aynt manada kullanildigini ileri stirmiistiir”
(aktaran Demir, 2012: 37). “Imaj, bir kurum icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranisi, kisi i¢in ise, dis goriiniim, beden dili, secilen sozclikler, i¢inde
bulunulan ortam ve davranis bicimine kadar genis bir yelpazeyi igerir” (Balta

Peltekoglu, 2012: 573).
1.1.1. imaj Kavraminin Etimolojik Kokeni

Etimolojik olarak imaj kelimesi “taklit, benzerlik, fikir” anlamlarina gelen,
Latince bir kelime olan imago’dan gelmektedir (oxforddictionaries.com, 2015).
Imaj kavrami,1100-1500 yillar1 arasinda kullanilan Ingilizce’de (Middle English) ve
1400’14 yillara kadar kullanilan Eski Fransizca’da kullanilmaya baglanmistir. Eski
Fransizca’da daha erken imagene (11.yy) Latince imaginem (imago)’dan gelen
“kopyalama, heykel, resim,” mecaz olarak “fikir, goriiniim,” imitari kokiinden gelen
“kopyalamak, taklit etmek” anlamlarinda kullanilmaktaydi. 1200 yillarinda heykel
pargasi i¢in kullanildi; bir kisi ya da bir sey gibi goriinenin yapay temsili. Aynaya
yansima anlami 14.yy baglarindadir. Kamu izlenimi anlaminda 1908 yilinda
kullanilmistir fakat reklam ve halkla iliskiler jargonu gelisinceye kadar yaygin olarak

kullanilmamastir.

Fiil olarak imaj kavrami 14. ylizyilin sonlarinda Eski Fransizca’da imagier’in
karsiligit  olarak  “zihinsel  bir resim  olusturmak i¢in”  kullanilmigtir
(dictionary.reference.com, 2015). Ingilizce’de Image’in fiziksel anlanu 17. yiizyila
kadar basatti, ancak 16. yiizyildan itibaren daha genis olan anlami, biiyiik 6l¢iide
zihinsel bir gonderimle kuruldu ve 17. yiizyildan itibaren edebiyat tartismalarinda,
yazi veya konusmadaki bir “figliri” anlatmak iizere Onemli bir Ozellestirilmis

kullanimi1 vardi (Williams, 2006: 190).



Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen imaj kavraminin
kokenlerinin sosyal psikolojiden kaynaklandigini gormekteyiz. Lippman 1922°de
kavrami siyasi Onyargi diisiincelerini tanimlamak icin kullanirken, Gardner ve Levy
1955 yilinda yapmis olduklari ¢aligmada, iiriin ve hizmet faaliyetleri sunum alani

seklinde sinirlandirmiglardir (Okay, 2013: 219).
1.1.2. Halkla Tliskilerde ve Reklamda imaj

20. yilizyilda serbest piyasadaki rekabette vazgecilmez bir unsur haline gelen
“halkla iligkilerde imaj kavramina farkli bakis acilar1 gelistirilmistir. Baz1 bilim
insanlar1 imaj1 bir illiizyon yaratmanin yolu olarak goriirken digerleri imaj1 kisilerin
organizasyonla ilgili inanglari, diisiinceleri, hisleri ve algilar ile etkilesiminin sonucu
olan bir¢ok izlenimin sentezi olarak &ne siirerler” (Fensterseifer, 2014: 22). Imaj
kavramma hem olumlu hem de olumsuz anlamlar yiiklenmektedir. Imajin gergekleri
Onleyerek, reddederek, inkar ederek bir illiizyon yarattigini diistiniip onu sahtekarlik ve
g0z boyama araci olarak gorenler kadar, kavrama olumlu yaklasip imaj1 bir portre
sunumu olarak algilayanlar da vardir (Bakan, 2004: 7'den akt. Budak ve Budak,2014:
146). Bu iki gorlis aslinda var olan imajin yonetilmesi ¢abasinda i¢ ice girer ve
gercekte olan1 kadar1 sunmakla birlikte bulunulan duruma gore “gercek olmayan
yapay bir goriintiiniin yaratilmasi ve yayilmasinin da” (Balta Peltekoglu, 2012: 572)
uygulandig goriilebilir.

Glinlimiizde ayni1 alanda faaliyet gosteren pekgok firmanin var olmasi, her
gecen giin alana yeni rakiplerin dahil olmasiyla birlikte firmalar piyasada tutunmak,
kalic1 olmak, daha fazla tercih edilir olmak i¢in imaj konusunda planlh faaliyetler
yiirlitmek zorunda kalmiglardir. “Benzesen rakipleri birbirinden ayristiracak iletisim
olgusuna duyulan gereksinim kadar, kisi ve kurumlarin kim olduklar1 hakkinda bilgi
verme zorunlulugu, imaj kavramini giiniimiiziin vazgecilmezi haline getirmektedir”
(Balta Peltekoglu, 2012: 572). Ozellikle seffafligin artik kurumlar icin bir zorunluluk
oldugu diisiiniildiigiinde kurumla ilgili biitiin bilesenlerin istenen imaj dogrultusunda
bir uyum igerisinde hareketi gereklidir. “Kurumsal imaj, {irlin imaji, marka imaji,
bireysel imaj vb. gibi ¢ok ¢esitli alanlarda halkla iligkiler uzmanlari, imaj yonetimi

adma hizmet vermektedir” (Ilicak Aydinalp, 2014: 34). Imajin uzun vadede kurum
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itibariin bir pargasi oldugu diistiniildiigiinde iyi bir itibar i¢in oncelikle 1yi bir kimlik
olusturmasina hizmet etmesi gerekmektedir. Kurumlarin hedef kitlesinin zihninde ve
yer aldig1 pazardaki rakiplerinin karsisinda var olmay1 arzuladigr bir kimlik bulunur.
Bu arzulanan kimlikle piyasada konumlanmak, tutunmak ve kalic1 bir yer edinmek
icin kurumlar halkla iliskiler stratejileri uygularlar. “Halkla iliskiler kurumsal kimligin
bicimlendirmesinde, dolayl1 olarak da imaj olusumunda etkili olan araglardan biridir.
Imaj olusturmada yapilacak is ayn1 zamanda halkla iliskiler kapsaminda etkili ve kalic1
bir iletisim, tanitim ¢alismasidir” (Ilicak Aydinalp, 2014: 34-35). Kisi ya da kurumla
ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi ¢abasi olarak tanimlanabilen imaj yaratma,
medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasiyla baglayan, davramis ve diisiince
bicimiyle tamamlanan bir siirectir (Kozanoglu, 1994; Rigel 1993’ten aktaran Balta
Peltekoglu, 2012: 573). Ancak zihinlerde olusturulmaya calisilan imaj ne kadar
istenilen diizeyde kurulursa kurulsun imaj olusturuldugu gibi kalmamakta, hedef
kitlenin kurumla/markayla/hizmetle siirekli etkilesim halinde olmasiyla birlikte var
olan imajlar zihinlerde siirekli degismektedir. Bu yiizden imaj yonetimi bir halkla

iligkiler stratejisi olarak stireklilik gerektirir.

Markanin/iiriiniin/hizmetin duyurulmasi, hatirlatilmasi, satin alinmasi amaciyla
uygulanan stratejilerden biri de reklamlardir. “Sanatin ¢esidi dallarindan beslenen,
tiikketicilerin tutum ve davraniglar1 {izerinde etkili olabilmek i¢in psikolojiden
yararlanan reklam, arastirmanin giiclinii de arkasmma alarak pazarlama iletisim
stratejisinin bir pargasi haline doniigiir” (Balta Peltekoglu, 2010: 1). “Mecralarin
cesitlilik kazanmasina paralel olarak reklam kampanyasi siirecinin derinlesmesini
saglayan gorsel unsurlar ise reklamlarda illiistrasyon, resim, fotograf kullanimi ile
baslamig, sinemanin yayginlagsmasiyla hareket kazanmis ve televizyon yaymlariyla
birlikte de bir kitle iletisim teknolojisinin diger kitle iletisim teknolojileri lizerinde
tahakkiim kurmasini sosyo-ekonomik bakimdan destekler hale gelmistir” (Tellan ve

Yilmaz, 2009: 230-231).

Imaj kavrami goriintii, resim baglaminda diisiiniildiigiinde 6zellikle televizyon
ve sosyal medya reklamlarini olusturan, her bir imajin anlam insasina katkida

bulundugu sdylenebilir.
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Reklam metninin sundugu bildiri, sozciikk adi verilen gostergelerle kodlanmis ve
sifrelenmis haldedir. Figlirlerin metin i¢inde durusunu estetik kod belirler. Bahsedilen
estetik kod biitiinde retoriksel yapinin insasindan sorumludur. Retorik figiirleri, anlam
ile iliskilidir. Bunlar imge denilen kavramin yaraticilaridir. imgeler bu figiirler
aracilifiyla yaratilip gosterge islevi goriirler. Bir gosterge islevi goren retoriksel yapi,
temelde dil yapilarina dayanir. Mecazlarin her tiirii, kafiye, egretileme, karsilastirma
vb. bu yapi iginde bulunan araglardir (Bati, 2013: 107).

Sonugta reklamlar “gercekligin okuyucuda/dinleyicide/izleyicide imgeler,
semboller ve ¢agrisimlar yoluyla ¢ogaltilarak siirdiiriilmesine dayanmaktadir” (Tellan
ve Yilmaz, 2009: 232). Gosterilen seyler degil, bunlarin temsilleridir imgeler: Temsil,
yani yeniden-sunum (Leppert, 2009: 16). Yeniden sunumla reklamin biitliniinde ortaya

cikan anlam da yeniden tiretilmis olur.

Goriintl dilinin saglamis oldugu bu olanaklardan yararlanan reklamin biitiinde
marka/iirtin/hizmet i¢in imaj yonetiminin adimlarindan birini olusturur. Bunun disinda
“bir kurulugun kimligini veya sirketin imajinin yeniden konumlandirmay1 desteklemek
icin tasarlanan” (Okay, 2009: 113) kurumsal imaj reklamlar1 vardir. Kurumsal imaj
reklamlar1 “kurulus hakkinda hedef kitlenin tutumlarimi degistirme amaciyla”
(Pashupati vd., 2002: 2'den aktaran Okay, 2009: 113) hazirlanir. Kurumsal imaj
reklami, genel kamunun zihninde belirli bir kurumsal kisilik imaj1 ile hissedarlar,
calisanlar, tiiketiciler, tedarikgiler ve potansiyel yatirimcilar gibi belirli hedef kitleler

arasinda maksimum olumlu imaj olusturmay1 hedefler (Okay, 2009: 113-114).

Bagka bir imaj reklami da kurumsal katkilar ve sponsorluklar bi¢iminde
olandir. Bu katkilar, bagislar, egitsel televizyon programlarinin sponsorlugu, tenis,
golf gibi spor faaliyetlerinin sponsorlugu ve oyun, konser, balo gibi programlarin
reklamlarinda yer alabilir (Okay, 2009: 115-116). Bu reklam tiiriinde asil amag
kurulusu kamu vatandas1 olarak gostermeye c¢alisan mesajlarin verilmesidir (Okay,

2009: 117).

1.1.3. Siyasette Imaj

Imaj kavranu siyasal iletisimde de stratejik bir unsur olarak kullanilmaktadur.
Ozellikle 20. yiizyilda partilerde liderlerin 6n plana ¢ikmastyla “imaj, gittikge birbirine
benzeyen giiniimiiz siyasetinin bilesenleri arasinda se¢men tercihine neden olacak

farki yaratmakta onemli bir kavram olarak belirginlesmektedir” (Yildiz, 2002: 4).
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“Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda nasil ki ambalajdan sunum bigimine,
iletisim stratejilerinden iletilerin se¢imine kadar her agsama planlanabiliyorsa, siyasetin
ve siyasetcinin pazarlanmasinda da benzer planlamalar yapilabilmektedir” (Yildiz,
2002: 17). “Siyasetin pazarlanmasi elbette, siyasetin pazarlanabilir imajlara
indirgenmesi anlamin1 tasir. Eger imajlar otomobilleri, saraplar1 ve parflimleri
satabiliyorsa, siyaset¢ileri de satacaktir” (Qualter’den aktaran Yildiz, 2002: 16).
“Steinberg ise siyaset ve pazar olgular1 arasindaki iliskiyi, secim kampanyasinin bir tiir
pazarlama orgiitlenmesi olmasiyla agiklamaktadir. Siyasetci (fiziksel goriiniimii, imaji,
retorigi, konulara yaklagimi, ge¢misi, deneyimi, egitimi, parti bagi ve ailesiyle) bir
tirlindiir. Segmen (adaylardan birini ya da digerini destekleyen ya da desteklemeyen)
miisteridir” (Qualter’den aktaran Yildiz, 2002: 15). “Imaj konusunun Tiirkiye’de
dikkatleri ¢ekmeye baslamasi 1980’lerin ortalarma rastlar. Ozellikle de Anavatan
Partisi'nin siyasal se¢im kampanyalarini imaj olgusuyla biitiinlestirmesi, hem siyasi
hem de ekonomi ¢evrelerinin konuya ilgi géstermelerinde 6nemli bir 6ncii adim olur”

(Glingor, 2015: 297).
1.1.4. Uluslararas: iliskilerde Imaj

Uluslararas1 iletisim alaninda yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinden kamu
diplomasisinde devletler tarafindan stratejik imaj yonetimi ¢aligmalar1 yapilmaktadir.
Bu konu, hiikiimetlerin kendi uluslarinin uluslararasi hedef kitleler tarafindan belli bir
sekilde algilanmasini hedefledikleri, halkla iliskiler stratejilerini bu imaj1 yaratmak ve
desteklemek icin kullandiklari fikrine dayanmaktadir (Okay ve Okay, 2015: 505). Imaj
gelistirme onemlidir ¢linkii insanlar uzak yerlerde gergeklesen olaylar1 “diger” iilkelere
dair kisisel diislinceleri ve ait olduklar1 toplumun diisiinceleri dogrultusunda

degerlendirirler (Kunczik, 1997'den aktaran Okay ve Okay, 2015: 506).

Uluslararas1 imaj, ¢ogu zaman iilkelerin kendi 6zgiin kosullar1 ig¢inde
olusmakta, kimi zaman da Ozellikle emperyalist {ilkelerin proxy (vekalet ettirme)
politikas1 sonucu desteklenen, karsi-lobiler tarafindan yaratilmaktadir. Oyleyse,
Oziinde siyasal anlam tasiyan uluslararasi bir imaj, her zaman o ulusla 6zdeslesen
gercek ulusal kimliginden tiiremeyebilmektedir. Bu durum devletlerarasi iliskilerin

yapisina ve toplumlarin algisina gore degismektedir; dahasi bir devleti koseye
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sikistirma ya da istenileni kabul ettirme gibi, uluslararas1 gizli stratejiler i¢in taktik
olarak da, uluslararasi imaj bir araca doniistiiriilebilmektedir (Karagoz, 2011:106).
Bunlardan bazilar 6zellikle Soguk Savas doneminden itibaren gerek insani amaglarla
gerek uluslararast hegemonik imaj yaraticilar1 olarak calismiglar, glinimiizde de
damigikli doviiste kullanilan araclar olarak calismayi siirdiirmektedirler: Bunlar, bazi
devletleraras1 ya da hiikiimetler-dis1 uluslararas1 orgiitler, Birlesmis Milletler’den
NATO’ya, ekonomik birliklerden kimi vakiflara, hatta Diinya Yazarlar Birligi’nden
NOBEL Odiil Komitesi’ne kadar, ¢ok genis bir yelpazededirler (Karagoz, 2011: 112).
Verdikleri desteklerle, ddiillerle, kinamalarla kamuoyunun dikkatini istedikleri yonde

cekebilme giiciinii ellerinde tutarlar.
1.1.5.Turizmde imaj

Imaj kavrami turizmde ziyaretgileri, yatirimcilar1 bircok turist destinasyonu
arasinda kendi destinasyonuna ¢ekmek i¢in olusturulmaya calisilan olumlu izlenimler
baglaminda kullanilmaktadir. “Bir turist destinasyonu goz 6niinde bulunduruldugunda
bdlgenin imaj1 o bolgeyle ilgili algilamalar etkiler ayn1 zamanda halkin, yatirimeilarin
ve ziyaretcilerin davranig ve tercihlerini de etkileyebilir” (Gegikli, 2012: 7). Bu
nedenle uzun vadede genel bir olumlu turizm imaji1 olusturulmaya g¢alisilir. “Turizm
imaj1 kalitenin ve memnuniyetin algilanmasinda, geri donme ve tavsiyede bulunma
isteginin olugmasinda Onciidiir. Turizm destinasyonunun imaji1 turistlerin seyahat
kararlarin1 ve memnuniyet seviyelerini etkiledigi kadar destinasyon algilamalarini da
etkilemektedir” (Gegikli, 2012: 7). Bireylerin davranislar1 iizerinde destinasyon
imajinin etkisi bir¢ok arastirmada da tlizerinde durulan ve genel kabul gérmiis bir
diisiincedir (Hunt, 1975; Phelps, 1986; Woodside ve Lysonski, 1989; Chon, 1990;
Milman ve Pizam, 1995; Jenkins, 1999; Echtner ve Ritchie, 2003; Chen ve Tsai, 2007)
(aktaran Tokay, 2015: 37-38)

1.1.6.imajin Olusumu

Insanlik imaj1 ilk olarak magaraya yaptig1 resimlerle olusturmustur. Yazidan
once kusaklar arasinda iletisimi saglayan bu resimlerde avcilik, vahsi hayvanlardan

korunma yollari, yasanmig savaslar ve siradist olaylar konu edinilmistir. Resmederek
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temsil etme, zihinde bir tasarim olusturarak 6gretmeye, tutum gelistirmeye ve davranis

sergilemeye yardime1 olmustur.

Imajin olusturulma ve yonetilmesine yonelik ilk ¢abalar “yiizyillar &nce
ordusunu yoneten bir kralin kendisini tanitmak icin savasta kullanilan kalkanlarin
tizerine St. George veya Lorraine haci gibi isaretler kullanmasi sonucu” (Giizelcik,
1998: 143'den aktaran Ogiit, 2008: 6) baslamistir. “Bu isaret diger iilkelerin
sovalyelerince de kullanilmaya baglaninca, diismanlar karismis ve bu nedenle her iilke
kendisini tanitan isaretler ve amblemler gelistirmistir. Daha sonra bu amblemler iilke
bayraklarma uygulanmistir” (Giizelcik, 1998: 143'den aktaran Ogiit, 2008: 6). Aym
sekilde savaslarda giyilen kiyafetler, ¢calinan marslar karsi tarafa korku salmak, gii¢li
bir ordu olduklarin imajm1 vermek ve kendi askerlerine de onlarin giiclii olduklarini
hissettirmek, biiyiik bir grubun parcasi olarak savasma motivasyonlarini arttirmak i¢in

uygulanan yontemlerden bazilar1 olmustur.

Kurum imajimin planli bir bigimde olusturulmasina ilk Orneklerden biri
Almanya Augsburg’da 15. ve 16. ylizyillarda Fugger ailesinin giristigi ¢abalar imaj
olusturma ve koruma kapsaminda sayilmaktadir. “Fugger ailesi, uluslararasi bir
haberlesme hizmetinin yaratilmasi (Fugger mektuplar1); kendi kurum isaretlerinin
olusturulmasi; kendi gazetelerinin yayinlanmasi; sosyal faaliyetlerde bulunmalari
(fakirlere yardim etmeleri) ile planli bir bi¢imde bir imaj olusturma g¢abasi icerisine

girmiglerdir” (Regenthal’den aktaran Okay, 2013: 219).

“Imaj olusumu, ozellikle modern toplum anlayisinin basladigi 19.yiizyil
sonlarindan itibaren ortaya ¢ikmis ve 20.yiizyil sonlarindan itibaren bir sanayi haline
doniismeye baslamistir. Ulkelerin, isletmelerin, kisilerin olumlu ve farkli bir imaj
olusturma g¢abalar1 uzman isletmelerin ve kisilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur”
(Emir, 1996: 34'den aktaran Tokay, 2015: 36). Amerika’da reklam ve tanitimin bir
boyutu olarak énem kazanan imaj olgusunun siyasal iletisimin de giderek onemli bir
kesitini olusturmaya basladig1 goriilmektedir. Kapitalizmin, ikinci biiylik bunaliminm
yasandigi 1960’I1 yillarda insanlar tiiketime Ozendirmek i¢in reklam ve tanitim

sektoriine yonelimin basladig1 bilinmektedir (Gilingor, 2015: 296).
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Farkli disiplinlerde kullanilan imaj kavraminin ortak noktalarinin olasiliklar,
degiskenler arasindan rasgelinen, ihtiyaclara, tercihlere gore secilen ve toplanan bir
izlenimler biitiinii oldugu goriinmektedir. Duyularin igleyisinin sirf bilme yetisi
araglar1 degil hayatta kalmay:1 saglayan biyolojik destekler oldugu da g6z Oniine
alindiginda hayatin siirdiiriilmesi i¢in alginin amach ve segici olmasi gerekmistir
(Arnheim, 2012). Insan algis1 igin ise gdérme dilden &nce gelmistir. Ciinkii insan
sozciiklerle anlamadan, anlatmadan Once gozleriyle goriir, bu nedenle insanin
algilamasinda, 6grenmesinde g6z oncelikli olmustur (Fischer, 2012 ve Berger, 2005).
Insan igin goriinen, deneyimlenen bir tecriibe olusturmus, bunu da biitiin varolan
olarak anlamlandirmistir.  Goriinmeyeni, deneyimlenmemis olan1  bilmemis,

diisiinmemistir.

Gorlintii baglaminda kullanilan imaj kavrami da 6zellikle yeni teknolojilerle
birlikte degisen bir yapiya eklemlenmistir. Izlenen goriintiiniin algilanmasi kullanilan
iletisim aracinin yapisina, kullanicinin izledigi ortama gore de alimlama yapisini
etkilemektedir. Kevin Robins sanal gercekligin olusmasi baglaminda yeni vizyon ve
goriiniirliikk yapisinin yasam deneyimi ve anlamlandirma yapisinda 6nemli etkileri
oldugunu o6ne siirmiistiir (Robins,1999). Ayni sekilde internetin teknolojik olarak
gelismesi ve internetle birlikte sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasi da
kullanicilar i¢in algilamanin, 6grenmenin yeni bir kanali olmustur. “Bugiin imajlardan
s0z etmek demek, bilgisayarlardan s6z etmek demek. Dijital elektronik sinyaller
bicimindeki imaj-enformasyon iirlinleri artik sinirsiz bir isleme, manipiilasyon,
depolama ve aktarma olanaklarindan ge¢mektedir” (Robins, 1999: 72). “Yeni
teknolojiler hem vizyonun hem de gorsel enformasyonun islenme ve ¢oziimlenme
tekniklerinin giliciinii ve ¢apini biiylik 6l¢iide genisletti” (Robins, 1999: 246). Bu, ayni
zamanda kullanicilar i¢in gergekten kiiciik bir par¢a barindiran kurgulanmis yeni bir

gerceklik tiirii yaratmaktadir.

Ayni sekilde bir kurum/marka/iiriin/hizmet ile deneyimlenen her tecriibe
miisteriler i¢in siirekli imajin giliclenmesine veya zayiflamasina neden olmaktadir.
Miisterinin yasadigi, duydugu olumlu bir izlenim, deneyim kurum/marka/iiriin/hizmet
ile ilgili onun i¢in olumlu bir imaj olusturacak, imajin genel itibariyle olumlu olmasi

uzun vadede olumlu bir itibar yaratacaktir. Bu da kurumun/markanin/iiriiniin/hizmetin
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miisteri arttirmast ve miisterinin kullanimlarinda bagimlilik yaratmasi, nihayetinde

piyasada karini arttirmasi i¢in bir adim olmaktadir.

Genel olarak bir kiside “imajin olusumunda; kullanici profili, kullanim
durumlar, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere dort cagrisim
unsurunun etkili oldugu belirtilmektedir” (Tosun, 2010: 88'den aktaran Oztiirk ve
Tath, 2014: 52-53). “Insanlar, farkli kaynaklardan elde ettikleri veriler araciligiyla
bilgilenirler. Bu bilgileri siizgecten gegirerek belli bir tutum ve davranis olustururlar.
Insanlarin zihinsel haritalarmi1 kullanmak suretiyle olusturdugu yargilar, algilama
siirecindeki temel belirleyicilerdir. Insanlar, dis diinya ile ilgili yargilarim
olustururken, i¢ diinyalarmin da etkisinde kalmaktadir. Dolayisiyla imaj, igsel ve
digsal faktorlerin birlikte etkili olmasiyla olugmaktadir” (Gemlik ve Sigri,
2007:268'den aktaran Gegikli, 2012: 19-20) Bundan dolay1 bir¢ok imaj kazara olusur
(Balta Peltekoglu, 2012: 573). “Imajin nihai etkisini belirleyecek olan, mesajin nasil
alindig1 ve algilandigidir. Bagka bir deyisle, hedef kitlenin algilar1 imaj1 netlestirir.
Algilar dalgalanip degistikce imaj da degismektedir” (Perry ve Wisdom, 2003: 15-
16'dan aktaran Oztiirk ve Tatl1, 2014: 49).

Garramone bir siyasi liderde imaj1 “adayin kisisel ve profesyonel niteliklerinin
algilanmasinin toplam1” olarak tanimlamaktadir (aktaran Yildiz, 2002: 22). Bu ayni
zamanda bir kisinin kisi imajin1 olusturan unsurlardir. Bu baglamda imaj1 olusturan
ogeler, gorsel ve duyusal/bilissel 6gelerdir. Gorsel o6geleri fiziksel goriiniim, kiyafet
se¢imi, beden dili kullanim1 vb. olustururken duyusal/bilissel 6geleri “karizma, giiven,
tavir” gibi kaynakla alic1 arasinda gelisen ve tanimlanamayan, ama varlig1 kabul edilen

olgular (Yildiz, 2002: 29) olusturmaktadir.

Kurumlarin fiziksel goriintiisii, davranist ve iletisim bigimi, imajini etkiler.
Imaj, iin ya da fiziksel goriintii/sekil ve deneyimle de kazanilmaktadir. Bir baska
ifadeyle gorsel gostergeler ile kurumun davranis bigimi ve iletisimine bagli olarak
edinilen deneyimler, zihinlerdeki goriintiiyii olusturmaktadir. Boylece kurumdan gelen
her tiirlii ileti, kuruma iliskin fotografi bigimlendirmektedir (Balta Peltekoglu, 2012:

573). “Uriiniin imajinm1 olusturan seyler ise, iiriiniin ambalaji, satis yeri, dagitim
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kanallar1 ve iletisim bicimidir” (Balta Peltekoglu, 2012: 573). Uriin imaj1 ile kurum

imayj1 birbirlerini etkilemektedirler.

Siyasal bir kavram olarak uluslararast imaji yaratan {i¢ unsuru sdyle
siiflandirmak miimkiindiir: (a) Bir ulusun ge¢misine ait tarihi kiiltiirel kodlar, (b)
Ulusun i¢inde bulundugu kosullarin yarattigi mevcut kiiltiirel kodlar ve (c¢) Ulusun
kendi gelecegine iliskin vaat ettigi potansiyel kiiltiirel kodlar (Karagoz, 2011: 106-
107). Bir ulusun ge¢cmisi, bugiin sahip olduklar1 ve gelecek i¢in vaad ettikleri bir
bakima uluslararasi1 camiada tilkenin 6zgiil degerini olusturmaktadir. Bu 6zgiil degerin
imaj1 olumlu veya olumsuz olabilir. Yeni bir imaj olusturmak istendiginde ise bu
siniflandirmalardan biri stratejik olarak tercih edilip planli faaliyetler yiirtitiilebilir.
Fakat bu 6zgiil degerin disinda iilkenin diger siyasal-toplumsal olaylari, politikacilarin
faaliyetleri, kararlar1 ve uluslararast camiadaki duruslart gibi etkenler nedeniyle

imajlar istenen veya istenmeyen dogrultuda degisebilecektir.

Bir sehrin ve turizm destinasyonunun imajinin olusmasinda su faktorler
etkilidir: Dogrudan yasanan deneyimler; arkadaslardan, dostlardan ve c¢evreden
duyumlar; iigiincii el kamu kaynaklari, gazete yazilari, televizyon programlari ve
belgeseller ve yayinlanmig arastirmalar; sehre-turizm destinasyonuna yonelik
bilgilendirmeler, brosiirler, tanitim kitapciklari, reklam gibi iletisim faaliyetleri
(Gegikli, 2012: 10). Imaj siirekli degisen bir yapida oldugu i¢in kullanicida baskin olan
degerler dogrultusunda bir degisiklik yasanabilir. S6z gelimi bir sehrin kis sporlari i¢in
tercih edilmesi ziyaret¢i i¢in Onemli bir etkense gittigi sehrin toplumsal yapisini,
kiiltiiriinii begenmese de bu ihtiyacini karsiladigi ve kisisel bir tatmin yasadigi i¢in

genel imaj1 olumlu olacaktir.

Ozellikle haber, film, fotograf gibi goriintii iiretimi gerceklestiren iletisim
araclan yapilar1 geregi insan goziinii taklit eden merceklerle ¢ekilmekte, yine insanin
bakisini taklit ederek gorlineni segerek kayit etmektedir. Bakmak, kendi i¢inde gii¢
iligkilerinin ve iktidar Oriintiilerinin diizenlenebilecegi ve gormenin niyetli bir bigimde
kullanildigir bir durum haline doniistiigiinde artik bakmaktan degil “bakis” tan s6z
edilir (Kirel, 2010: 123). Bu nedenle “ister fotograf, ister film ya da video, isterse de

resim olsun, imgelere baktigimizda gérdiigiimiiz sey insan bilincinin iiriiniidiir. Insan
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bilinci ise kiiltiir ve tarihin ayrilmaz bir pargasidir” (Leppert, 2009: 16). Olusturulmus
imge var olam temsil niteligi tasiyacaktir ve “ger¢ek diinyanin basit imajlara
doniistiigli yerde, basit imajlar gergek varliklar ve hipnotik bir davranisin etkili
motivasyonlar haline gelir” (Debord, 2012: 40). Ikinci Diinya Savasi déneminde
yapilmis Nazi propaganda filmlerinin Alman askerlerinin savas motivasyonunda
onemli bir rolii oldugu bilinmektedir. 2015 Eyliil ayinda sinirlar1 kagak olarak gecen
gocmenlere karsi Macaristan'in Assothalom kasabasinin Belediye Baskani Laszlo
Toroczkai’nin hazirlattig1 video da temsil niteligi yaratan baska bir 6rnektir. Toroczkai
goemenlerin zihinlerinde “gecilmemesi gereken smir”, “gidilmemesi gereken {ilke”
imaj1 olusturmak i¢in, kagak gelmek icin Macaristan’in ve kasabanin yanlis bir tercih

oldugunu dile getirdigi bu videoda smirlarini her an koruyan giivenlik giiclerini ve

alinan giivenlik 6nlemlerini gostermektedir.

Message to illegal immigrants from Hungary

Gorsel 1.1. Assothalom Belediye Baskani Laszlo Toroczkai Hazirlattig1 Videoda

Alvin Toffler "Ugiincii Dalga" (1981) adli calismasinda gectigimiz yiizyilda
kitle iletisim araglarmin yardimiyla halklarin zihninde sanayi iiretim sisteminin
standartlastirict imajlarin olusumuna destek verdigini belirtir (Toffler, 1981: 219-220):
Imajlar zihinleri ydnlendirici bir unsur olarak énem tasimaktadir. Insanlar kafalarinda
olusturduklar1 imajlar1 artik sadece dogadan ve c¢evresindeki insanlardan degil
gazetelerden, ¢ok satilan dergilerden, radyodan ve daha sonra da televizyondan almaya
baslamistir. Bu aracglar devletin hegemonya araglari olan kilise, devlet, ev ve okul ile
genellikle ayni1 agz1 kullanirlar, birbirlerinin soylediklerini dogrulayip giiclendirirler.
Kitle haberlesme aracglariysa biiyiik bir hoparl6r gibi yayin yaparak bolge, 1rk, asiret,

dil fark: gibi engelleri asip toplumda gegerli ve yaygin olan imajlarin standartlagsmasini
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saglarlar. Ayn1 merkezlerde {iretilip kitle haberlesme araglariyla halkin kafasina
yerlestirilen bu imajlar, bu insanlarin davraniglarinin da tam sanayi liretim sisteminin
istedigi gibi standartlagtirilmasini kolaylagtirmistir. Yani imajlarin standartlagsmasiyla
bir génderenin genelgecer temsili yayginlasabilmektedir. Ornegin reklamlarda,
filmlerde, haber biiltenlerinde bir cinsiyetin, bir iilkenin veya buna benzer
gosterilenlerin diizenli, sik veya siirekli olusu o gosterilenin temsilini genelgecer
kilabilir ve zihinlerde o temsilin yaygin, dogal, olagan, olmasi gereken oldugunu
imleyebilir. Bunun diginda imajlarin standartlasmasinin ve kitle iletisim araglariyla
dolaniminin iletisim endiistrisinde iiretimi ve dagitimi kolaylastirict bir yam
bulunmaktadir. So6zgelimi geleneksel bir toplumda toplumun kimi degerlerinin
reklamda gosterilisi, o toplum tarafindan reklamin kabul edilebilir olmasinda bir etken
olur. Uriiniin/markanin/hizmetin hedef kitlesine seslenen reklamci toplumda var olan
degerlerden bazilarin1 yeniden lreterek gosterir, gosterilen kabul edilir, bu nedenle
gosterimi bir bagka reklam tarafindan da kullanilir. Bu temsil, kabul gérdiigili icin hem
toplum tarafindan beklenir olur hem de endiistrinin kabul edilen temsili siirekli

dayatmasina neden olur.
1.1.7. imajin Fonksiyonlari

Bireyler icin imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadir. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
olusturucu faktorler aracilifiyla iletmek istedigi c¢ok cesitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunarlar (Merkle’den aktaran Okay,
2013: 219-220). Bu ruhi/psikolojik islemin tiirii, literatiirde bir dizi fonksiyon ile
aciklanmaktadir. Bu fonksiyonlar sunlardir (Merkle’den aktaran Okay, 2013: 220):

e Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklart imajlart onlarin o konuda
kararlarmi etkileyecektir. Ornegin X magazas1 hakkinda olumlu bir
imaja sahip olan birey, aligverislerini bu magazadan yapmaya karar
verecektir.

e Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda kisi kendisi
icin gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj

nedeniyle, bilgileri basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir.
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e Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde
mevcut olan igerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

e Oryantasyon Fonksiyonu: Imaj1 iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik veya objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine
de degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir
gercegi -goriilmediginde veya kismen goriildiiglinde- ruhsal bir
subjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.

o Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda anlattigimiz bir
durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle
bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme

yaparlar.
1.1.8. imaj Cesitleri

Kurt Huber, degisik imaj ¢esitlerini, imaj kavramlarin1 ortaya koymustur:
semsiye imaji, kurum imaji, iirin imaj1, marka imaji, kurumun kendi algiladig1 imajz,
yabanci imaj, mevcut imaj, istenen imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve transfer imaj

(Balta Peltekoglu, 2012: 576-577 ve Okay, 2013: 220-222).

o Semsiye Imaji: Bir {ist imaj olarak, tiim marka ve alt kurum/kuruluslarin
izerinde hissedilen tiim faaliyet alanlarini etkileyen genel imajdir.

e Kurum Imaji: Kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak, kamuoyu ile
ilgili olan iligkilerde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka imajin1 da
etkileyen 6nemli bir unsurdur.

e Uriin Imajr: Bir {iriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iiriiniin imaji onu
iireten kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda iirlin imaji
cok yiiksek ve taninmis oldugu hallerde, onu iireten kurum hig
taninmayabilir.

e  Marka Imaji: En tanmmis imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyacm iiriin ve
markalar1 kadar, otomobil ve liiks tiikketim mallar1 da bu imaja
sahiptirler. Doyuma ulasmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan
marka imajlar tiiketicilerin oryantasyonu ve bir farklilik i¢cin mutlak

gereklidirler.
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Kurumun Kendi Algiladigi Imaj: Bir isverenin, patronun kendi
kurumunu gérme ve degerlendirme tarzidir, bu tipki bir miihendisin
kendisinin gerceklestirmis oldugu yenilikleri degerlendirme tarzi
gibidir. Yani objektif olmasi her zaman i¢in miimkiin degildir.

Yabanct Imaj: Kendi imajmin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan
ilgisi olmayan kisilerin, yabancilarin sahip olduklar1 imajlardir. Giiglii
markalarda kendi ve yabanci imaj1 genellikle drtiigmektedir.

Mevcut Imaj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. imajlar dinamik
yapilardir, degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar.
Stirekli geng bir goriiniimii korumak zorunda olduklarindan dolayz,
mevcut durumun saptanmasi i¢in bilimsel analizleri gerekli kilarlar.
Istenen Imaj: Kurumun sahip olmasimi istedigi imajdir. Yapilmis olan
mevcut durum analizinden sonra gergeklestirilen diizeltmelerle bu
imaja ulasilabilmektedir. Istenilen imaj, kurumun gelecekteki imajidur,
yani bugiinden itibaren sahip olunan imajdir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, onemli olan imaj unsurlarmin degistirilememesidir,
clinkli imajlar yalnizca onlar1 tasiyan giliclii pargalar1 agirlikli olarak
kaldiklarinda yasayabilmektedirler.

Pozitif Imaj: 1yi ve giiclii profillere sahip markalarmn cevreye yansiyan
ve sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj, iyi yonetilen kurumsal
kimlik bilegenlerinin etkisiyle ve muhataplarin deneyimleri sonucunda
olusur.

Negatif Imaj: Profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kotii karsilama,
kurumun ¢evreye verdigi zarar ya da kurumdan beklenmeyen agresif ve
istenmeyen davranig ile her tiirlii olumsuz iletinin etkisiyle olusan
olumsuz imajdir.

Transfer Imaj: En yaygm bicimiyle transfer imaji, Porche ile giines
gozliikleri, Davidoff ile saat gibi ¢ogu zaman uluslararast markalarin
liiks tiiketim maddelerinde bilinen bir iirlindeki olumlu imajlarini, ayni
markanin baska bir {iriin kategorisine yansimalar1 bi¢iminde ortaya

cikar.
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1.2. ULKE IMAJI
1.2.1. Ulke imajimin Tanimi ve Olusumu

Bir tlkenin gerek kendi igerisinde gerek uluslararasi camiada algilanis bicimi,
hakkindaki goriislerin toplami iilke imaji olarak tanmimlanir. “Ulke ve milletlerin
imajlarinin  fonksiyonu tarih, milletlerarast miinasebetler, diplomasi, edebiyat,
toplumsal psikoloji, sosyoloji, iletisim ¢alismalari, pazarlama ve halkla iligkilerin dahil
oldugu cesitli disiplinlerde genis bir sekilde miitalaa edilmektedir” (Demir, 2012: 36).

Bu nedenle bir¢ok disiplinin iilke imajinin olusumunda stratejik rolleri vardir.

Simon Anholt uluslararasi1 pazarda iilkenin bir deger olarak varligini, olumlu imaj
yaratmast i¢in konumlandirma ¢abalarmi ulus markalama olarak tanimlar. Ulus
markalama, {ilkelerin (ve bu konuda sehirlerin ve bélgelerin de) markalarin oldugu
gibi ¢esitli yollarla davranisidir. Ulkeler, yurtigindeki ve yurtdisindaki biiyiik gruplar
tarafindan belirli sekillerde dogru ya da yanlis algilanirlar. Bu algilar 6nemli bir etkiye
sahip olabilir; yurtdisindaki tiiketicinin {iriinlerine bakisinda; spor, siyaset, ticaret ve
kiiltiirel konularda bu {ilkelere yonelik davraniglarinda; bu ziyaret ya taginmaya ya da
orada yatirim yapma egiliminde; uluslararasi iligkilerde bu tiir iilkelerle ortak olmaya
istekli olunmasinda etkili olur (Anholt, 2005: 105). Kisacasi iilke imaj1 diinya gérme

ve davranis yolunu belirler.

Ulke imajinda yansitilan goriintii tamamen dogru ve tamamen hakli olabilir, ama
biitlin bir karmasaya dayali yanlis anlamalarin, 6nyargilarin, kiiltiirel farkliliklarin en
azindan kismen yanlis ve haksiz olma olasilig1 daha yiiksektir (Anholt, 2005: 105).
Gosterilen kadar gorlinenin ve algilananin da sinirli olmasi bu konudaki en biiyiik
etkenlerden biridir. Ulke hakkinda yapilan reklamlar, insanlariyla birebir temaslar,
yine iilkelerin uluslararasi camiadaki basarilari-felaketleri nedeniyle genel imaj
zihinlerde siirekli bir savasim igerisinde olur. Bu nedenle “insanlar -muhtemelen hig
bilmeyecekleri ve ziyaret etmeyecekleri- insanlar ve yerlerin biiyiikk ¢ogunlugu icin

basit bir kestirme ile yetinmek egilimindedir” (Anholt, 2005: 105-106).

Grahame Dowling iilke imajini bigimlendiren unsurlari; siyasal tutum, kiiltiirel

yansimalar, medya haberleri, marka imajlari, siyasal ve kiiltiirel liderler, turistler, {iriin,
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turizm reklamlari, ihracat, sportif etkinlikler ve spor yildizlari, bilimsel basarilar, resmi
ziyaret izlenimleri olarak tanimlar (Balta Peltekoglu, 2012: 584). Leonard’a gore
(2002: 9-10) politikalarin1 anlatma gayretlerinden, {riinlerini satma veya yatirim
celbetmeye kadar, bir iilkenin gergeklestirdigi biitiin faaliyetler ve bulundugu biitiin
irtibat noktalar1 bu {ilkenin genel imajini besleyecek ve hem olumlu hem de olumsuz

bir sekilde tekrar ona aksedecektir (Demir, 2012: 37).

Uriin ya da marka hakkinda bilgisi olmayanlar, iilke imajlarini iiriine
yansitmakta ya da bir {ilkenin lideri, iilkenin goriinen yiizii olmaktadir (Balta
Peltekoglu, 2012: 584). Tiiketiciler o iilkeleri ziyaret etmemis olsalar bile iilke
hakkinda ¢esitli yollarla edindikleri genel izlenimleri iirlinlere ve diger 6gelere transfer

edeceklerdir (Balta Peltekoglu, 2012: 584).

Kurum ve markalarin olumlu imajlar1 da kuskusuz iilke imajma transfer
olmakta, bireylerin zihnindeki algiy1 etkilemektedir. Ornegin BMW, Mercedes, Porche
Alman markalar1 olarak Almanya’nin miihendislik basarisina dikkat ¢ektigi gibi,
Mozart’in Avusturya’ya, Leonardo Da Vinci’nin, Michelangelo nun Italya’ya katkist,
sporcularinin  basarilarinin = Eski  Sovyetler Birligi’nin  imajmma, NASA’nin
caligmalarinin ve egitim kurumlarinin basarilarinin, Teksas’in, Stanford, Harvard ve
UCLA’nin, Levi’s ve McDonalds’in, Hollywood sinemasinin ABD’nin imajina,
Silikon Vadisi’nden sonra “Silikon Adasi” sloganinin Taiwan’in imajina, Oxford
Universitesi'nin Ingiltere’nin ve Calvin Klein’in mezun oldugu Fashion Institute of

Technology’nin imajina etkileri yadsinamaz (Balta Peltekoglu, 2012: 587).

Simon Anholt (2005: 134) insanlarin zihninde iilkenin uygun, agik ve ¢ekici
resmini olugturmak icin farkli unsurlar arasinda bir denge kurmak gerektigini belirtir.
Daha basarili iilke markalari, ABD gibi, her zaman kiiltiirel ve siyasal iletigim
kanallarinin (the United States Information Agency, Hollywood, the Voice Of
America, vb.) etrafindaki bosluklar1 markalarla (Coke, Disney, Pepsi, Levi’s, Nike,
Marlboro, vb.) doldurmustur. Bu etkenlerin giinlimiizde Amerika’nin diinya ¢apinda
“Ozgiirliikkler iilkesi”, “sliper gii¢” gibi olumlu imaja sahip olmasinda &nemli rolleri

oldugu goriiliir. S6z gelimi Hollywood’un Amerika’y1r ve insanlig1 kurtaran siiper

kahramanlariyla, “daha fazlasini iste” sloganiyla hafizalara yer etmis Pepsi’nin bu
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bilesenlerden oldugu soylenebilir. Bazi biiylik Amerikan ticari markalar1 Amerika
Markast’nin hatlarini olusturmada biiylik is basarmislardir: Zenginlik, bagimsizlik,
saglamlik, giivenilirlik, bireycilik, genclik, eglence ve bunu gibi daha pek ¢ogu. Bunu
Amerikan filmleri, miizik, edebiyat ve sanat detaylart1 doldurmustur (Anholt, 2007:
100-101).

Peki, ozellikle 1980°li yillardan itibaren gittikce yayilan kiiresellesme ile
birlikte sirketlerin de diinyaya yayilarak diger iilkeler igerisinde konumlanmalariyla
kendi iilkelerine yonelik bir imaj kayb1 olusturduklar1 sdylenebilir mi? Ata Ozdemirci
(2012: 76) bu soruya “her ne kadar sirketlerin kiiresellesmesinden s6z etsek de, bir
iirliniin nerede Uretildiginin ve bir markanin hangi iilkeden yonetildiginin giinlimiizde
hala bir 6nemi vardir. Japon markalar1 iilkenin isminin kalite ile birlikte anilmasinin
avantajini tiim diinyada kullanir” diyerek cevap verir. Ayni sekilde bu sirketlerin,
markalarin subeleri iilkelerini hem temsil etmekte hem de {ilkelerinin genel imajindan
beslenmektedirler. Paul Temporal (2015: 65) ulusun marka imajiyla o ulusa ait
sirketlerin imaj1 arasindaki iligskiyi Ulus Marka Etkisi olarak tanimlar. Eger ulus marka
imaj1 iyiyse bu ozel sektér markalarinin da uluslararasi pazarda iyi olmasma yardim
eder, eger Ozel sektér markasi disarida iyiyse kendi iilkesinin marka imajini
gelistirmeye yardim eder. Bu birlesim gii¢lii Ulus Marka Etkisiyle sonuglanacaktir. Az
gelismis veya gelismekte olan iilkelerse ulus marka etkisinin eksikligini hissederler

(Temporal, 2015: 65).Buna 6rnek olarak IKEA Tiirkiye magazalar1 verilebilir.

Gorsel 1.2. Ikea Tiirkiye Magazalarindan Gérsel 1.3. Isveg Bayragi

IKEA kurumun dis goriiniisinde iilkesi Isve¢’in bayragmm renklerini
tasimaktadir. Ayrica IKEA’nin magaza igindeki restoranlarmda Isveg koftesi,
cikolatasi, sekerlemesi vb. yerel iiriinlerini sunmakta olup; hem IKEA Isve¢’in iilke

olarak kiltiiriinden, imajindan beslenmekte hem de misterilerinin gerek
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magazasindan gerekse mutfagindan memnuniyetle ayrilmalariyla Isveg’in iilke imajina
olumlu katki sagladig1 sdylenebilir. Bunun imajin olusmasinda iyimser ve sinirli bir
adim oldugu bir gergektir. Anholt’un Ulusal Marka Altigeni’ni agiklarken ifade ettigi
gibi, iilke imaji i¢in miknatis ile demir tozlari her an etkilesim halindedir. “Bir
miknatis stratejisi; demir tozlari her sehrin, bolgenin ya da iilkenin diinyaya siirekli
gonderdigi binlerce mesajdir; reklam yoluyla (iirlinler ve servisler i¢in, i¢ yatirimlar
i¢in, ticaret ve turizm igin), politika eylemleri ile, kiiltiirel degisimle, tilkedeki insanlar
ve diaspora yoluyla, sporla, edebiyatla ve filmlerle, elcilik ve konsolosluklar
araciligiyla, ticari iliskileri ile ve her glinkii milyonlarca is ve sosyal temaslar yoluyla

(Sekil 1)” (Anholt, 2005: 118).

Insanlar Turizm
Pazarlamasi
A Marka i
Ki ItU r @ Marka Ihrag
Stratejisi Etmek

. Yerli ve
I¢ Yatirim Yabanct

Politika

Sekil 1.1.Ulusal Marka Altigeni

1.2.2. Bilgi Toplayan Gezginlerin Kisisel Deneyiminden Bugiiniin Kisisel
Markalama Calismalarina
Bilgi toplama ve kaydetme araci olarak seyahat etme fikrine daha ¢ok giiglii

politik iktidarlarin yonettigi iilkelerde rastlanir. Gezgin, uzaktan da olsa kendisini
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askeri, ekonomik, entelektiiel ve siklikla goriildiigii gibi manevi bakimdan destekleyen
bir ulusun ya da imparatorlugun giicii ile yolculuguna baslar. Belli bir izleyiciler
grubunun, yani hemsehrilerinin, meslektaslarinin, patronunun ya da kralinin varliginin
farkinda olusu, onun algilamasina etkide bulunur, onu belli bir ¢esit bilginin se¢imine
ya da kendi ulusal kiiltiiriinde tmilarimi buldugu bir iilkenin goriiniimlerini
vurgulamaya iter (Kabbani, 1993: 9). Neticede bu arka planla yola ¢ikmis gezginlerin
olusturdugu yolculuk giincelerinin objektif olmadigi, kurulan iligkinin niyetsiz saf bir
iliski olmadig1 sdylenebilir. Bir yolculuk literatiiriiniin yazilmasi kolonilerle iliski
anlamma gelmez. Iddiaya gore, 6grenmek icin seyahat edilir, ama gercekte bu, o
topraklar, kadinlar, halklar {izerinde bir gili¢ denemesidir (Kabbani, 1993: 20).
Antropolojik yazinin 6zii, gezi anlatimi oldugu kadar da kurgusaldir. Bu tiirlerde de
‘digeri’nin 1rksal farkliligi koriikleniyordu. Ornegin, Rider Haggard’in klasigi,
basiminin ilk yilinda 30.000 satan King Solomon’s Mines (Kral Siileyman’in
Hazineleri) (1885) imparatorun idari hizmetine aday olan devlet okulu cocuklarina
okutulmustu (Street, 1975) ve Anglo-Saksonlarin iistiinliiglinii belirtirken ilkel insanin

ilk ve de tiim kaba tiplerini tasvir etmeyi siirdiirdii (Kabbani, 1993: 17).

Avrupalilardan 6nce Araplarin gezginlerinin énemine dikkat ¢eken Kabbani

onlar1 sOyle anlatir (Kabbani, 1993: 10):

Giglii bir ulustan olup, daha az gii¢lii toplumlarin topraklarinda meraklar1 gidermek
icin yola ¢ikan bir gezgine pek cok farkli uygarliklarda rastlanabilir. Ornegin,
Ispanya’dan Cin’e uzanan bir alanda 7. ve 14. yiizyillar arasinda hiikiim siiren askeri
ve politik giiclerden olusan Islam diinyasi, hiikiimet temsilcisi ya da arastirmaci olarak
politik anlamda yararli birikimlerini zenginlestirecek bilgi elde etmek iizere gezginler
gonderirdi. Araplar giiclendikge, literatiirlerinde yer alan gezi kitaplarinin sayisi da
artt1 (Ziadeh, 1962). Hem Araplarin kendi topraklar1 hem de imparatorluklar diginda,
onlar i¢in ekonomik &nem tasiyan alanlarda, bu kitaplar1 almaya egilimli bir izleyici
kesimi olugtu. Araplarin ilk ciddi gezileri ticari amaclarla yapilmis oldugundan,
ekonomi tarihi, Arap gezginlerin ve cografyacilarin biiyiik ilgisini ¢ekiyordu. Gezi
yazilari, yonetilenler hakkinda bilgi verdigi i¢in, imparatorlukla ¢ok yakindan ilgili

etnolojik bir tez yerine gegti.
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Bir baska omek de 19. yiizyillda Ingiltere’nin iirettizi gezi-yolculuk
edebiyatindan verilebilir. Sanayilesme sonras1 sdmiirge politikas1 giiden Ingiltere bu
siirecte dlinyayr tantyabilmek icin ¢ok miktarda gezi-yolculuk edebiyati {iretmistir.
Bunu olusturan gezginleri memur sinifi finanse ediyordu zira, iiretimleri diinyanin
imparatorluk¢a temsiline hizmet ediyordu. Ozellikle bu 19. yiizyillda gezginler

“kutsal”, “kahraman”, “Hristiyan askerleri” olarak itibarliydilar (Kabbani, 1993).

Bu, gezginlerin kisisel etkilerinin o donemlerde olusturulan ulus, iilke
imajindaki 6nemini gosterir. Bu nedenle kisilerin de marka olusturma konusundaki
paylar1 yadsinamaz. Her kisisel markalama c¢abasi ve onun etkisi diinyanin iilkeyi
algilamasi agisindan okyanusta bir damladir. Fakat okyanus damlalardan olusur ve
binlerce insan, sirketler, {iriinler, politikacilar, kisiler ve kiiltiirel eserler her giin iilke
i¢cin arkasinda rehber, strateji vizyon, asil niyet olmaksizin bir mesaj damlasi1 olarak
birikir (Anholt, 2005: 119). Ancak bazi eylemler digerlerinden daha etkilidir ve ¢ok
taninan bir kisinin kelimeleri ve isleri cok daha gii¢liidiir (Anholt, 2005: 119-120). Bir
siyasetci, bir bilim insani, bir sanat¢i bir kanaat dnderi olarak insanlar1 yonlendirebilir,
onlarin tercihlerini etkileyebilir. Bunun disinda giiniimiizde insanlar internet lizerinden
arama motorlariyla, kullanicilarin olusturdugu bagimsiz sozliikler, forumlar ve kisisel
bloglar yoluyla dogru veya yanlis malumatlar edinmekte ve bunlar1 zihnindeki o
kestirme goriisiine eklemlemektedirler. Anholt da (2005: 139) kisisel deneyimin
aracisiz bir sekilde aktariminin geleneksel medya araglari kullanarak para yatirmaktan
daha akilc1 bir yol olabilecegini dnerir; “Iyi yazilmis bir seyahat deneyimi geleneksel
reklam, filmden daha gii¢lii ve daha dayanakli bir etki yaratabilir. Clinkii tasarlanan
reklam ¢aligmasi para 6denmis planli, niyetli bir stratejinin adimidir. Buna karsin daha
dogal, belki de daha objektif olabilecek bagimsiz editoryal veya edebi agiklama
yoluyla klasik reklamin etkisinden fazlasi elde edilebilecek, zaman/yer alimindan
tasarruf edilebilecektir."

Tiim bu etkenler géz 6niine alindiginda bir {ilkenin imajin1 degistirmek kolay
degildir, belirli bir stratejiyle yola ¢ikarak, planli, kolektif bir ¢abayla uzun bir siire
alacaktir. Ciinkii imaj ylizyillardir savaglarla, dinle, diplomasiyle, felaketlerle,
basarilarla ya da bunlarin yokluguyla sekillenmistir. Fakat tilke savasa karistiysa, bir

dogal afet ya da skandal olduysa, medyanin dikkatini bu olaylar ¢ekecektir, anlik
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olacaktir ve dilinyay1 kapsayacaktir ve kolaylikla etkisi kontrol edilemez bir hale

gelecektir (Anholt, 2005: 120-121).

1.2.3. Kamu Diplomasisi Calismalari

Devlet imaj1 yaninda, insan toplumlar1 olarak uluslarin imaji, daha biiyiik bir
Onem tasir hale gelmistir. Bir bagka ifade ile giinlimiiz anlayisinda uluslar, ordularinin
asker sayisi yerine iiniversitelerindeki bilim insami sayis1 ile ya da niifuslarinin
fazlalig1 yerine, tiyatro koltuklarinin fazlaligi ile yeni ve farkli bir kimlik
kazanmaktalar. Bu egilim aslinda ¢ok yeni olmayip, 20. ylizyilin ikinci yarisindan beri
siirmektedir. “Oteki” olani tanimlama ve resmetme siirecinde, ibrenin ucu giderek

tyice kiiltiire donmiistiir (Karagoz, 2011: 113).

Kamu diplomasisi; dis politikanin bi¢imlendirilmesi ve uygulanmasi igin
kamunun tutumlarmi etkileme ¢abasidir. Kamu diplomasisi, geleneksel diplomasinin
disinda kalan, hiikiimetlerin diger iilkelerde kamuoyu olusturma g¢abalarini, iilkeler
arasinda sivil toplum Orgiitlerinin etkilesim icinde olmasini ve kiiltiirel iletigim

siireglerini kapsamaktadir (Morrow’dan aktaran Ozkan, 2014).

Uluslararas1 sistemde bir seyi yapabilme kapasitesi ve digerlerinin
davraniglarin1 etkileme yetenegi “gili¢” olgusuyla agiklanmaktadir (Nye, 2005’den
aktaran Ozkan, 2014). Ancak Soguk Savas dénemindeki sert giic kavrami, yeni
uluslararas1 sistemde yerini iilkelerin “yumusak gii¢lerine” birakmistir. Ulkeler artik
sahip olduklart yumusak gii¢ potansiyeli ile (bilim, sanat, kiiltlir, spor, egitim vb.)
baska iilkeleri etkilemekte, onlar i¢in cazip bir lilke konumuna gelmekte ve bu siirecte
kendi politikalarin1 bagka iilkelere kabul ettirmektedir. Bu siirecin temelini iletisim,

etkilesim, ikna ve isbirligi olusturmaktadir (Ozkan, 2014).

Kamu diplomasisinde iletisimin stratejik kullanimi 6nem tasimaktadir ¢linki
beraberinde kamuoyunun istenilen yonde ikna edilmesini getirmektedir. Ayrica gesitli
kamu diplomasisi teknik ve yontemleri ile (uluslar arasi konferanslar, 6grenci degisim
programlari, kiiltiir sanat etkinlikleri, sportif faaliyetler vb.) uzun vadeli iliskilerin

kurulmasi, iilkelerin cazibesini artirmakta, kalici igbirliklerini giiclendirmektedir
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(Leonard’dan aktaran Ozkan, 2014). Bu yumusak gii¢ unsurlarmm ne kadar etkili
olabileceklerine bir érnek olarak Ulus Marka Indeksi calismasinda Simon Anholt’un
(2007) bir iilke i¢in herhangi bir pozitif deneyimin iilke hakkindaki tim Onyargilari
etkileyebilecegini saptamasi verilebilir (Anholt, 2007: 48).

Bunlarin yaninda iilkenin imaj stratejisi kendi igine doniik sonuglar da
yaratabilmektedir. Ayn1 bir kurumda oldugu gibi iiyelerinin, calisanlarinin moral
motivasyonunu etkiler. Paul Temporal Asya iilkelerinin kendilerini markalamalari ile
ilgili saglayacaklar1 kazanglari bir makalesinde anlatirken olumlu ulusal marka
imajinin onlara saglayacagi faydalara deginir, bunlar ayni zamanda bir iilkenin

markalamasiyla elde edebilecekleridir (Anholt, 2005: 141);

e Mali istikrar artar.

e Uluslararasi itibarin ve yatirimcilarin glivenini onarima yardimci olur.

e Diisen uluslararasi derecelendirme notunu tersine gevirir.

o Uluslararasi siyasi niifuzu arttirir.

e Gelismis bir marka olmus iirtin ve hizmetlerin ihracatini saglar.

e Turizmin ve yatirimin artisini saglar.

e Daha giiclii uluslararasi ortakligi canlandirir.

e Ulusun ingasin1 gelistirir (giiven, gurur, uyum, hirs, ulusal kararlilik).

e (Cevreve insan haklar1 konular1 hakkindaki olumsuz diisiinceleri tersine
gevirir.

e Riisvet ve kayirmacilik iddialarini dagitmaya yardim eder

e Kiiresel pazarlara daha fazla erisim saglar.

e Bolgesel ve kiiresel is rakiplerine kars1 bagarabilmeye onciiliik eder ve

kendi pazarlarini savunur.
1.2.4. Ulke Orijini

Siklikla satin alma kararlarinda bir rehber olan iilke imajlar1 eskidirler,
klisedirler ve genellikle iilkenin ¢agdas gercekligi ile ilgisi vardir. Fakat pek cok klise

gibi, muhtemelen bir yerlerde gergeklikten bir parca vardir ve onlar benzerdirler ve biz
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onlar tereddiitsliz kabul ederiz. Ciinkii biz iilke imajlarina inaniriz, ayrica iiriinlerin

geldikleri tilkelere benzer niteliklere sahip olduguna inaniyoruz (Anholt, 2005: 110).

Bu zamana kadar yapilan bir ¢ok arastirma, iilke imajinin global pazarda
tilkketicinin satin alma kararinda ¢ok Onemli bir faktdr oldugunu ortaya g¢ikarmistir
(Onay, 2008: 107). Tiiketiciler bildikleri giivendikleri markalari, {irinleri, hizmetleri
kullanarak memnun olmayi, sorunla karsilasmamayi isterler. Uriinle ilgili temel bir
deneyimin olmadig1 durumlarda tiiketiciler ¢ogunlukla {iriiniin kalitesini fiyat, marka
imaj1, Uretici imaj1, satig yeri imaj1 ya da iilke orijini gibi 6zellikleri temel alarak

belirlemektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 188'den aktaran Onay, 2008: 107).

Menge iilke veya iilke orijini kavrami 6zellikle Birinci Diinya Savasi’ndan
sonra Alman iriinlerinin satisini engellemek i¢in kullanimina baglanan “made in”
etiketiyle giindeme gelmis (Yal¢inkaya, 2006: VI) ve uluslararasi ticarette “lilke imaj1”
kavramma 6nemli etkileri olmustur. Ilk donemlerinde sakinilan “made in” Diinya
Savasi’nin sonra ermesinden itibaren kaliteli liretim yapan Almanya’y: tespit etmek
icin aranir bir etiket olmustur. Bu konuda stratejik bir hamle yapan Cin’in, mallarinin
diinya genelinde ‘“ucuz”, “kalitesiz” olan algisin1 degistirmek i¢in {riinlerine
yapistirdiklar: “Made in China” ibaresini “Made in PRC” olarak degistirmeleri iilke

orijininin dnemine bir drnektir.

Ulke orijininin iilke imaji ile iliskisine Kemal Kurtulus’un ve Zehra Bozbay’in
(2011) yaptiklan aragtirma ornek verilebilir. Kurtulus ve Bozbay Tiirk tiiketicilerinin
Japonya ve Cin’e iliskin iilke imaj1 algilarim1 kiyaslayarak tiiketicilerin Japonya’da
iiretilen trtinlere iliskin algilar ile Cin’de iiretilen triinlere iliskin algilar1 arasindaki
farkliliklar1 test etmislerdir. Elde ettikleri bulgularda arastirmaya katilanlarin
Japonya’da tretilmis dijital fotograf makinesine iliskin imajlarmin yiliksek, Cin’de
tiretilmis dijital fotograf makinesine iliskin imajlarinin diisiik diizeyde oldugunu ve
genel lilke imajlar itibariyle de Japonya’nin ve Cin’in ayristiklarini tespit etmislerdir.
Arastirmaya katilanlarin Japonya’ya iligskin genel iilke imaji algilarini yiiksek, Cin’e

iliskin genel iilke imajlarini diisiik diizeyde bulmuglardir.

Aragtirmalar bir iilkenin algilaniginin o iilkenin {irlinlerine yonelik tutumlari

etkileyebildigini gostermektedir. Ulkenin &zellikleri, teknolojik gelismislik seviyesi,
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demokratik yapi, insanlarin 6zellikleri o tlilkeye yonelik algilamalar1 etkilemektedir.
Calismalar, iilkelere atfedilen olumlu ozelliklerin ¢ogunlukla o {ilkede {iretilen
tirtinlere de yansitildigimi ayni sekilde iilkeye yonelik olumsuz degerlerin iiriin

degerlendirilmesine ve tutumlara etki ettigini gostermektedir (Onay, 2008: 109).
1.2.5. Bir Ulke imaji Olarak “Tiirkiye imaji”

Bugiin diinya ¢apinda Tiirkiye'nin bir iilke olarak imajini1 olusturan etkenler

arasinda tilkenin tarihteki dini, politik, kiiltiirel gecmisi 6nemli rol oynamaktadir.

Rana Kabbani (1993) Avrupa’nin Doguyu kaleme alan anlatimlarinda, Doguyu
Batidan farklilagtiran nitelikler ve onun “digeri” olmaktan gelen doniisii olmayan
durumu kasith olarak vurgulandigimi 6ne siirer (Kabbani, 1993: 14-15). Bunlardan
ikisinin 6n plana ¢iktigini sdyler; Dogunun bir sehvet yatagi oldugu ve atalarindan
miras almis olduklar1 siddet ile bi¢gimlenmis bir gergeklik oldugudur. Bu konular,
Ortacag diisiincesinde 6nem tasiyordu ve gilinlimiize kadar degisen diizeylerde

zorlamalarla aktarilmaya devam edilecekti (Kabbani, 1993: 14-15).

Tiirkiye’nin de bu Dogu anlatisinin igine karigsmasi Osmanli topraklarinin
Ortadogu’ya yayilmasi ve Imparatorlukta Miisliiman bir toplulugun agir basmasiyla
aciklanabilir. Kemal Karpat, Tiirklerin Avrupalilar arasindaki imajinin 16. yiizyila
kadar korku, 16. yiizyildan sonra korkudan saygiya, 17. ve 18. yiizyillarda, lakaydi ve
kiiciimsemeye dogru degistigini belirtiyor. 19. yiizyildaysa artik diismanca bir tutum
one ¢ikmistir (Karagoz, 2011: 118).

Tirkiye imaji degerlendirilirken “Batinin goziindeki Tiirkiye” konusuna
deginilmesi tarihte Bati’yla olan din savaslariyla, somiirge savaslariyla, diplomatik
miicadelelerle geg¢mesiyle de iliskilidir. Tirklerin Bati’yla olan iliskilerinin
baslangiglari, kirilma noktalar1 konusunda farkli gériisler bulunmaktadir. Halil Inalcik
(2006) Tiirklerle Bat1 diinyasinin 1087°de Selguklu Siileymansah Iznik’e yerlestigi
zaman Bizans’in cagrisiyla Hacli Seferlerinin baglamasiyla tanistigini 6ne siirer.
Inalcik’a gore, Hagh ideolojisi, Bati Hiristiyan birliginin temel ideolojisi haline
gelmistir. O zaman Islam diinyas1 Tiirk Selguklu egemenligi altindaydi ve Haglilar

daima onlar1 karsilarinda bulmaktaydi. Tiirk adi korkulan, fakat ayn1 zamanda saygi
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duyulan bir ad olarak Bat1 Hiristiyan diinyasiin bellegine o zaman yerlesti (inalcik,
2006: 215). Kamil Aydin (1999) ise 1453’te Istanbul’un fethedilmesiyle birlikte
Bati'nin Tiirkler i¢in politik ve askeri olarak kaygilarimin ve bugiinkii basmakalip
yargilarin ingasinin baslangici olarak goriir. Ayrica Osmanlt Devleti’nin 16. ylizyilda
Balkanlarda ilerlemesinin de bu diisiincelerin ilerlemesinde etkili olmustur (Aydin,
1999). Betiil Karagdz ise Avrupa toplumundaki, Osmanli-Tiirk imajmi1 besleyen
baslica {i¢ tarihi ugrak oldugunu, bunlarin Bati’nin tehdit algisini harekete gegirdigini
soyler; Hagli Seferleri, Istanbul’un fethedilmesi ve Viyana’nin iki kez kusatilmasi

(Karagoz, 2011: 118).

Hagli seferleri de Hiristiyan Bati’nin Islam diinyasma karsi bakisini
bicimlendiren ilk basamaklardandir. Onlar i¢in “kutsal iilkeye giden yolda en biiyiik
engel Tiirkler oldugundan, tabii olarak Haglilar ve Hristiyan diinyasi tarafindan
Tiirklere kars1 nefret duygulart ve buna bagl olarak Tiirk imajinin ¢ogunlukla olumsuz
oldugu goriilmiistiir” (Kaya, 2015). Islam’in yildiriy1, yakip yikmayi, seytansiy1, nefret
edilen barbar siiriilerini simgeler hale gelmesi nedensiz degildi. Avrupa igin Islam
siiregen bir sarsintiydi. 17. ylizyilin sonuna degin “Osmanli tehdidi” tiim Hiristiyan
uygarligi icin siirekli bir tehlikenin temsilcisi olarak Avrupa’nin yani1 basinda pusuda
bekledi (Said, 2014: 69). Osmanli Imparatorlugu Islam dininin temsilcisi olarak
Bati’nin karsisinda yer almustir. 15.-16. yiizyillarda Avrupa’ya meydan okuyan en
bliylik tehlikeyi, Avrupa’nin kalbine kadar sokulan Osmanli Tiirkleri temsil
etmekteydi. Avrupa devletleri arasinda ittifak, birlesme, koalisyon, konfederasyon

girisimleri o zaman ortak savunma ihtiyaciyla giindeme geldi (Inalcik, 2008: 218-219).

1699°dan sonra Osmanli giderek gii¢ kaybetmeye, sonraki donemlerde Bati’ya
ayak uydurmaya baslayinca Bati i¢in sonraki tehdit “Rus Imparatorlugu’ndan, Carlik
Rusyasi'ndan ve Komiinist Rusya'dan geldi” (Inalcik, 2008: 232). Komiinist Rusya’nin
devrilmesinden sonra 70’li yillardan itibaren petrol konusunda ekonomik miicadelenin
yasandig1 Arap diinyas1 ve Islam tekrar Bati’nin miicadele alanina girmistir. Bu konu
Samuel Huntington’un Medeniyetler Catismasi makalesiyle glindeme getirilmistir.
Inalcik’a gére bu “rasyonel Bat’yr dindar Dogu’dan (ve Tiirkiye’den) keskin
cizgilerle aywran ve Bati'nmin {stlinliglini tabii ve gerekli goren teorisi,

Montesquieu’den beri gelisen Bati diisiincesinin yeni bir goriintiisiinden baska bir sey
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degildir” (Inalcik, 2008: 229-230). Huntington’a gore, bir din-medeniyet diinya
yiiziinden silinebilir. Huntington, Toynbee’nin tespit ettigi 21 medeniyetten bugiin
yalnizca altisinin devam ettigine isaret etmektedir. Bunlar arasinda Bati medeniyetini
en sert bicimde tehdit eden din-medeniyet olarak Islam’1 gérmektedir (Inalcik, 2011:

352).

Bat’nin Islam’la iliskisinin nedenlerine bakildiginda temel olarak din
farkliliklarindan kaynaklanan iktidar miicadelesi isaret edilmektedir. Edward Said,
“Avrupa’nin Islam’a y&nelik ilgisinin kaynagi merak degildir. Hiristiyanligin
karsisindaki tektanrici, kiiltiirel ve askeri bakimdan zorlu bir rakipten duyulan
korkudur” (Said, 2014: 358) der. Inalcik ise bunu “Bati medeniyeti ile Islam arasinda
yiizyillar stiren Hagli Savaslar, 6teki biitiin etkenler yaninda din ve kiiltiir ayrilig
olgusu ile aciklanabilir” (2006: 231) diyerek ifade eder. Hourani (1946'dan aktaran
Morley ve Robins, 2011: 187-188) Bati’min goziinde Islam’m muhafazakar bir kiiltiir
olarak bir dogmatizm ve fanatizm kiiltiirii olarak insa edildigini, tarih ve ilerlemenin
sadece Bati'da miimkiin oldugunun ve Islam’in 6tekilestirilmesiyle Bati’nin farklilik
ve essizlik duygusunun beslendigini 6ne siirer. Geri kiiltiir modernlestigi takdirde, Bati

kendi Gistlinliigilinii yansitacak aynayi nerede bulacaktir?

Said, Bati’nin Dogu’ya bakisini ¢aligmalarinda ayrintiyla ele almis, bu bakisin
nedenlerini kdkenlerini tarih igerisinde agiklamistir. Tiirkge’ye cevrilen “Medyada

Islam” da Islam’a bakisin olusmasini sdyle aktarmaktadir (Said, 2008: 76-77):

Ortagagn biiyiik bir boliimiinde ve Avrupa Rénesansi’nin baslangicinda islam’in bir
seytan dini olduguna, dinden donmiislerin, dine sévenlerin ve karanliklarin dini
olduguna inaniliyordu (Daniel, 1960)... Gergek diinyadaki gercek olaylar islam’i
kayda deger bir siyasal gii¢ haline getirmisti. Biiyiik Islam ordular1 ve donanmalari
ylizlerce yil boyunca Avrupa’yr tehdit etmis, ileri karakollarimi yerle bir etmis,
topraklarmi somiirgelestirmisti. Adeta Dogu’da Hiristiyanligin daha geng, daha
goziipek, daha enerjik bir versiyonu dogmus; Antik Yunan’dan aldigi bilgilerle
donanmis; sade, korkusuz ve cengaver bir inangtan gili¢ alarak Hiristiyanligr yok
etmek tizere yola ¢ikmisti... 1970’lerin basinda petrol fiyatlarinin hizla ylikselmesinin

ardindan Misliiman diinya yine o eski fetihlerini tekrarlamanin esigindeymis gibi



34

gdriinmiis, tiim Bat1 adeta iirpermisti. 1980’ler ve 1990’larda “Islami terdrizm”in bas

gostermesi, bu sokun derinligini ve yogunlugunu iyice artirmist.

Said, Sarkiyatcilik’ta da Islam’mn Hristiyanlik i¢in neden tehdit oldugunu su
sekilde ifade etmektedir (2014: 84):

Kuskusuz Islam pek c¢ok bakimdan gercek bir kiskirtictydi. Cografya ve kiiltiir
bakimindan, tedirgin edecek kadar yakindi Hiristiyanliga. Yahudi-Helen geleneklerine
dayaniyordu, Hiristiyanliktan yaratici uyarlamalar yapiyordu; rakipsiz askeri, siyasal
basaristyla dviinebilirdi. Bu kadarla da kalmiyordu. Islam topraklari kutsal topraklara
bitisikti, hatta kutsal topraklari1 da kapsiyordu; iistelik Islamin etki alaninin rnerkezi,
Avrupa’nin hemen yani basindaki, Yakinsark ya da Yakindogu denmis olan bolge
olmustu hep. Arapca ile Ibranice Sami dillerindendi. Hiristiyanlik i¢in son derece
onemli kaynaklar, bu iki dilin tasarrufunda kalmis, bu iki dil i¢inde sekillenmisti.
Yedinci yiizyihn sonundan 1571 Inebahti Savasina degin, gerek Araplara ve
Osmanli’ya 6zgli bigimiyle gerekse Kuzey Afrika’yla Ispanya’ya 6zgii bigimiyle
Islam, Avrupa Hiristiyanligina egemen olmus ya da onu fiilen tehdit etmisti. Islamin
Roma’ya iistiin gelmesi, Roma’y1 gdlgede birakmasi, gecmiste ya da giiniimiizde

hi¢bir Avrupalinin zihninden silinmis olamaz.

Said ozellikle yetmigli yillarin basindaki petroliin Miisliiman {ilkelerde
olmasina ve Batr’da enerji sikintisinin yasanmasina dikkat ¢eker: OPEC, Arap ve Iran
korfez petroliine odakli ve siddetle hissedilen enerji sikintisi ile bunun sonucunda
ortaya ¢ikan enflasyon ve asir1 pahali yakit faturalari gibi Bati toplumlarinin hayatini

altiist eden etkiler yer alir (Said, 2008: 51-52).

11 Eylil 2001°de Amerika’da meydana gelen Diinya Ticaret Merkezi ve
Pentegon saldirilarinin  radikal Islam &rgiitleri tarafindan diizenlendigi medyada
yansitilincadiinya c¢apinda bir Islamofobi olusmasma neden olmustur. Diinya
kamuoyuna yansitilan terér Orgiitlerinin Misliiman kimligi siddetle, acimasizlikla
Ozdeslestirilmesi, vurgulanmasi bugiiniin Bati Medyas1 tarafindan da devam
etmektedir. Biilent Kenes "Bati Medyasinda islam Imaji" (1998) baslikli ¢alismasinda
gectigimiz yiizyillda geleneksel medyada Islam imaji sunumunu ele almistir. 90’1
yillarin basinda yaptig1 ¢alismada Amerikan Ingiliz gazetelerinde Islam ve Miisliiman

hakkinda yaptig1 incelemede “genel egilimin kliselesmis dnyargilar paralelinde Islam
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aleyhine oldugu goriilmektedir, haber ve yorumlarin tamamina yakininda teoriden ya
da kitabi gerceklerden ziyade, miinferid ya da c¢ok dar kapsamli 6rneklerden yola
cikilarak  genellemelere gidilmektedir” (Kenes, 1998: 102) aciklamasinda

bulunmaktadir.

Ozellikle gegtigimiz yiizyilin gelisen, yaygimlasan kitle iletisim araglarinin
toplumlar iizerinde hegemonya olusturmasi icin etkin kullanildigi bir gergektir.
Bilginin gii¢ oldugu anlayis1 medyanin da gittikge sermayesi giiclii olan ve bu
bilgilerle insanlar1 yonlendirmek isteyenlerin ellerinde tekellesmistir. Kenes, diinyada
5 adet Batili medyanin uluslararasi bilgi aktariminda tekellestiklerini one stirer: Time
Warner Inc. (ABD), Bertelsman (Almanya), Rupert Murdoch’a ait News Corporation
Ltd. (Avustralya), HachetteSA (Fransa), CapitolCities/ABC Inc. (ABD) (Kenes, 1998:
64-66). Said; devletler, milletler, etnik gruplar, bdlgeler ve kiiltiirel varliklarin
egemenlik miicadeleleri i¢in gelistirilen fikirlerin, ideolojik medya temsilcileri
tarafindan manipiile edilerek, basitlestirilerek, karmasikliklar1 giderilerek, kolay
taginarak aktarilmasi saglanarak, devlet politikalart dogrultusunda istismar
edilebildigine dikkat c¢ekmektedir (Said, 1994'den aktaran Kenes, 1998: 66). Bu
noktada medyanin manipiile ettigi algilayis ve siyasi tavrin onem kazandigini belirten
Said, “Batida Arap (islam) diinyasimn, o6zellikle 1967 savasindan sonra, temsil
edilmesinin, indirgemeci, kaba ve 1rk¢1 oldugu Avrupa ve Amerika edebiyatinda bile
delillendirilebilir. Televizyon sovlari ve sinema filmleri Araplar1 deve giidiiciileri,
terdrist, zengin ve saldirgan seyhler seklinde lanse etmektedir” (Said, 1994'den aktaran

Kenes, 1998: 66).

Tiirkiye’nin cografi olarak Araplara yakinligi, ge¢mis donemlerde Osmanl
Devleti’nde bir kismiyla i¢ ige olmasi nedeniyle Arap halkiyla karistirilmis, genelde
Tirkiye’nin farkli algilanmasina neden olunmustur. Tiirkiye’nin algilanisina dair

yapilacak arastirmalara deginmek bu noktada énemlidir.

Kanada’da; Erdem ve Rowe, Avrupa Toplulugu’nun Tiirk {riinlerinin ithaline
cesitli kisitlamalar getirmesinden sonra, Tiirk isadamlarimin yeni pazarlara
yoneleceklerini ve Kanada’nin bu kazancli pazarlardan biri olabileceginden hareketle,

Kanada ile is yapmaya ilgi duyan Tiirk isadami i¢in Kanadali tiiketicilerle algilanan
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Tirkiye ve iirlinlerinin 6nemine yonelik bircalisma yapmislardir (Babayigit, 1999: 34).
Bulgular; uyusturucu/hashas, Istanbul, sigara/tiitin ve yoksulluk kavramlarinin
“Tiirkiye” denilince ilk akla gelen seyler oldugunu gostermistir. Uyusturucu/haghas,
sigara/tiitiin, kahve, kilim/hali ve giyim esyas1 da Tiirk {irlinlerinin ¢agrisim yaptirdigi
triinler olmustur. Tiirk giyim egyalari, fiyat disindaki tiim 6zellikler acisindan ¢ok
diisiik degerlendirilmistir. Arastirmacilar, Kanadal tiiketicilerin Tiirkiye’yi ve Tiirk
tirtinlerini yeterince tanimadiklar1 sonucuna varmiglardir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu

Tiirkiye’yi gelismemis iilke olarak degerlendirmistir (Babayigit, 1999: 35).

Yapilan bir diger aragtirmada Tiirkiye en ¢ok Yunanistan’a, Misir, Cezayir ve
Fas ile birlikte Irak, Iran ve Suriye’ye benzetilmistir. Tiirkiye nin olumlu ¢agrisimlar
gezip goriilecek yerler anlaminda giizel kiyilar, deniz, giines, mavi gokylizii, camiler,
Istanbul, bozulmamis adalar ve kiyilar artan turizm olarak belirtilmistir. Bu
arastirmada Tirkiye’nin temsili trlinleri kilim, hali, bakir esyalar, altin ve glimiis
takilar olarak goriiliirken; yiyecekler, tarihve kiiltiir anlaminda ise tuhaf gelenekleri,
kuvvetli gelenekleri, gizemli gegmisi, Osmanlilari, Hacl seferlerini ve Arap kiiltiirtinii
cagristirmaktadir. Arastirmaya gore Tirkiye Avrupa’nin disinda kimligi karigik bir
Miisliiman iilke olarak algilanmaktadir (Oztiirk 2002: 55'den aktaran Onay, 2008:
109).

Simon Anholt'un gelistirdigi Ulus Marka Endeksi (Nation Brands Index)
modeliyle uluslarin bir marka olarak goriiniis ve algilanislarina iliskin 2008 yilinda 20
iilkede 20,157 kisiyle yaptig1 anketin sonucuna gore Almanya, Fransa ve Ingiltere’nin
ilk ii¢ siray1 olusturdugu 50 iilke arasinda Tiirkiye 50.5 Ulus Marka Endeks puaniyla
Misir, Giiney Kore, Tayland ve Tayvan’in ardindan 36. sirada yer almigtir

(eda.admin.ch, 2015).

Anholt’un bir diger projesi olan, gelistirdigi Iyi Ulke Endeksi (Good Country
Index) modeliyle ise iilkeleri bilim ve teknoloji, kiiltiir, uluslararasi barig ve giivenlik,
diinya diizeni, iklim ve gezegen, refah ve esitlik, saglik ve saadet kategorilerini
gozeterek siralama ortaya ¢ikarmistir. 2010 yili verileriyle hazirladigi ¢alismada genel
siralamada Irlanda, Finlandiya ve Isvigre’nin ilk iigte yer aldigi 125 iilke arasinda

Tirkiye 79. sirada yer almistir. Saglik ve saadet kategorisinde 20. sirada yer alan
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Tirkiye uluslararast baris ve giivenlik kategorisinde ise 112.sirada yer almistir

(goodcountry.org, 2016).

Tiirkiye’nin imajin1 bilimsel yontemlerle dl¢en arastirmalar; Ger 1991, Baloglu
ve Brinberg 1997, Ger 1997, Baloglu ve Brinberg 1999, Ozsoy 1999, Tolungii¢ 1999,
Baloglu ve Mangaoglu 2001, Baloglu ve Sirakaya 2002, Kozak 2003, Tiirofed 2005
seklinde siralanabilir. Siralanan ¢alismalarin bir kism1 Tiirk ve Tiirkiye imaj1 iizerinde
yogunlasirken, digerleri turistik destinasyon olarak Tiirkiye imajin1 belirlemeyi
amaclamistir (Uner vd. , 2006:193). Ger (1991), 119 Avrupali 6grenciye Tiirkiye
imajin1 10 Akdeniz iilkesi ile kiyaslayarak olgmeye calisan bir anket uygulamistir.
Arastirma bulgularina gore, Tiirkiye; Yunanistan, Yugoslavya, Misir, Urdiin, Fas,
Israil, Irak, Iran, Suriye gibi Avrupa ve de Afrika ve/veya Orta Dogu iilkeleriyle
bagdastirilmaktadir. Bagdastirma nedenlerinin deiilkenin cografi konumu, yeryiizii
yapist ve iklimi, tarihi, kiiltiir ve gelenekleri, dini, insanlari, egilimler ve hayat tarzlar
oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, onbir iilke i¢inde, Tiirkiye’nin degerlendirilme
puaninin sadece Urdiin’iin degerlendirilme puanindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Tiirkiye hakkindaki diisiinceler arasinda, fiziksel oOzellikleri, tarih ve
kiiltiirti, ekonomik, politik ve sosyal durumuna iligkin disiincelerin olumlu oldugu
gorilmektedir. Ancak, Tiirkiye aym1 zamanda Miisliiman ve Arap Kkiiltiirtine sahip
Dogu-Bati, Kuzey Afrika ve Orta Dogu karisimindan olusan “Avrupadisi” bir iilke
olarak da tanimlanmistir. Arastirma bulgularina gore; anket sorularina cevap verenler
arasinda Tiirkiye ile ilgili kisisel deneyimleri ve/veya bilgisi digerlerine nazaran daha
fazla olanlarin Tiirkiye hakkinda daha olumlu diislincelere sahip olduklari
belirlenmistir (aktaran Uner vd. , 2006: 193). Ger (1997) bir diger calismasinda
Amerikali ve Avrupali 660 {iniversite 6grencisinden Tiirkiye imajma iliskin veriler
elde edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin bir kismi 1991 yilinda
gerceklestirilen caligmanin bulgularina benzer sonuglar verirken, bir kismida oldukga
olumsuz diger bazi degerlendirmeleri icermektedir. Her iki ¢alismadan elde edilen
ortak sonug; Tiirkiye’nin Avrupa kitas1 disinda, Kuzey Afrika veya Ortadogulu bir
tilke oldugu, diger taraftan bir yandan Bati, bir diger yandan ise Dogu ozelliklerini
tagidig1, Yunanistan’a benzemesine karsin Miisliiman, ancak diger Miisliiman tilkelere

nazaran ise daha Batil1 bir iilke oldugu seklindedir (aktaran Uner vd. , 2006: 193).
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Baloglu ve Brinberg (1997), 60 Amerikali tiniversite 6grencisinden elde ettigi
verilerle, Tiirkiye’nin on bir Akdeniz {lkesiyle karsilastirildiginda, insanlarda
uyandirdiklart duygular degiskeni agisindan imajinit belirlemeyi amacglamislardir.
Arastirma sonucunda, Tiirkiye’nin olumsuz hisler uyandiran Israil ve Urdiin gibi
iilkeler arasinda bulundugunu belirlemislerdir. Ozetle, Tiirkiye’nin dgrenciler iizerinde
durgun, hos olmayan ve stres yaratan bir iilke oldugu belirlenmistir (aktaran Uner vd. ,

2006:193).

Baloglu ve McCleary (1999) ise, tatil amacl uluslararas1 seyahat yapmakta
olan ve Tiirkiye ile ilgili bilgi edinmek iizere bagvuruda bulunan 448 Amerikalidan
elde ettikleri verilerle Tiirkiye imajim belirlemeye ¢alismislardir. Ulke imaji, italya,
Yunanistan ve Misir’la karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir. Ampirik aragtirmanin
neticesinde, Tiirkiye’nin imajimin goreceli olarak olumlu oldugu belirlenmis, ancak,
aragtirmada daha fazla sayida anket kadgidinin cevaplandirilmasi i¢in nerilen Tiirkiye
ile ilgili hediyenin, calismaya yanlilik katmis olabilecegi konusunda okuyucular

uyarilmistir (aktaran Uner vd. , 2006: 194).

Sénmez ve Sirakaya (2002) ise, imajin, potansiyel turistlerin kararlari
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirma
kapsaminda veri toplamak maksadiyla hazirlanan anket sorulart 552 Amerikaliya
postaile gonderilmistir. Anket sorularinin gonderildigi kisiler, uluslararasi turizm
hareketleri igerisinde yer alan veya uluslararasi seyahat etme egiliminde olup, bugiine
kadar Tirkiye’ye heniiz bir seyahat gerceklestirememis olma O6zelligine sahiplerdir.
Calismaya katilanlarin % 88’1 bir sonraki uluslararasi seyahatleri i¢in Tiirkiye’ye
gelme olasiliklarini olumsuz olarak ifade etmektedirler. Arastirmaya katilanlarin %
46’s1 Tirkiye’ye asina degil iken, % 41’e yakin bir kismi1 diislik diizeyde asina ve %
2,7 oraninda bir diger kism1 ise oldukga asina olduklarini belirtmislerdir (aktaran Uner

vd. , 2006: 194).

Baloglu ve Mangaloglu (2001), tur operatorlerinin bilgi kaynagi olma
Ozelliklerinin yani sira dagitim kanali birimi ve imaj olusturma aracit olarak
oynadiklar1 6nemli rolleri de dikkate alarak, Amerika’da faaliyet gostermekte olan bir

grup tur operatorii ve seyahat acentelerinden elde ettikleri verilerle bir bagka aragtirma
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gerceklestirmislerdir. Baloglu ve McCleary (1999) aragtirmasimnin bir tekrar
niteligindeki aragtirmanin kapsamina dahil edilen tur operatdrleri ve seyahat acenteler;
Tiirkiye, italya, Yunanistan ve Misir’dan herhangi birisiyle ¢aligmakta olan aracilardir.
Calismanin sonucunda Tiirkiye’nin Yunanistan ve italya’dan daha ucuz, yerel mutfak
konusunda Misir’dan daha iyi, ancak gece hayati bakimindan Yunanistan’dan daha
kotii ve standart temizlik ile hijyen konusunda Italya’dan daha kétii olarak
degerlendirildigi belirlenmistir. Ayrica, Tirkiye’nin eski eserler, tarih, eski ve
arkeoloji, mistik, ilgi ¢ekici ve gizemli gibi sifatlar1 ¢agristirdigl ortaya konulmustur

(aktaran Uner vd. , 2006: 194).

Kozak (2003) ise 350 Avustralya ve Yeni Zelandal1 tur operatoriiniin Tiirkiye
imajm1 6lgmeye calismistir. Calismanin sonuglarina gore; adi gegen tur operatorleri
tarafindan Tiirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri bilinirken; termal, bitki ortiisii ve
faunasina iligkin gergekler bilinmemektedir. Ayrica, katilanlarin Tirkiye’yi bir Batilt

iilke olarak algilamadiklar1 da belirlenmistir (aktaran Uner vd. , 2006: 194).

Tiirkiye Otelciler Federasyonu tarafindan yaptirilan arastirma ise (TUROFED,
2005), Almanya, Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Danimarka seklinde siralanabilecek
olan bes Avrupa Birligi iilkesinin vatandasi olan 2519 kisiden online veri toplanarak
gerceklestirilmistir. Ankete cevap verenlerin 1260’1 tatil, is veya diger nedenlerle
Tiirkiye’yi en az birkere ziyaret etmis, 1259°u ise iilkeyi heniiz ziyaret etmemistir.
Calisma kapsaminda, Tiirkiye’yi ziyaret eden ve etmeyenlerin olumlu ve olumsuz
degerlendirmeleri ayr1 ayr1 verilmektedir. Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin lilkeyi tavsiye
nedenlerinin basinda misafirperverlik ve zengin tarihi ve kiiltiirel zenginlikler
gelmektedir. Ulkeyi ziyaret edenlerin hatirladiklar1 en olumsuz 6zellik ise esnafin
ziyaretcileri bunaltic1 yaklagimidir. Tirkiye’ye ziyaret etmemis olanlarin % 40’1
ziyaret gerceklestirmemelerine herhangi bir neden gostermez iken, % 18’1 giivenlik

kaygilarini dile getirmislerdir (aktaran Uner vd. , 2006:194-195).

Sonu¢ olarak cesitli aragtirmalarda Tirkiye imajinin farkli {lkelerde
benzerlikler ve farkliliklar gosterdigi gortiilmektedir. Bu da iilke imajimin homojen bir
yapida olmadigini, kisilerin 1ilgilerine, deneyimlerine, bilgi diizeylerine gore

degistigini kanitlamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE VIDEO BLOG

2.1. SOSYAL MEDYANIN TANIMI, TARIHSEL GELIiSiMi,

OZELLIKLERI

Sosyal medya ¢agimizin en ¢ok kullanilan iletisim mecralarindan biri haline
gelmistir. Bu tez ¢alismasimin konusu olan video bloglar da sosyal medya diinyasinin
icerisinde yer alan bir tir oldugundan bu boélimde Oncelikle sosyal medyanin
tanimlanmasi yoluna gidilmis; sosyal medyanin tarihsel gelisimi iizerinde durulmus,
sosyal medyanin ozellikleri, geleneksel medya ile olan ortakliklar1 ve ayristiklar
noktalar ele alinmigtir. Diinyada ve Tiirkiye'de internetin ve sosyal medyanin kullanim
oranlarina deginilmesinin yani sira sosyal medya kategorileri boliimiinde vloglarin
nasil bir simiflandirma igerisinde yer aldig belirlenmekte, ardindan bloglar ve vloglar

tanimlanarak 6zellikleri, tarihgesi ve kullanim motivasyonlar1 anlatilmistir.
2.1.1. Sosyal Medyanin Tanim

"Sosyal" kelime anlami olarak “toplumsal”, medya ise “iletisim ortami1”,
“iletisim araglar1” anlamina gelmektedir (TDK, 2016). Medya tekil anlaminda bilgiyi
yazili, gorsel, isitsel olarak ileten kitle iletisim araglari yerine kullanilmaktayken,
“sosyal kelimesi insanlar arasindaki ¢ift yonlii iletisimi onerir” (Hill, vd., 2013: 2).
Sosyal sifat1 teknolojiyle birlikte gelisen medyanin toplumsal iletisim ortamini yaratan

0zelligini ortaya ¢ikararak kullanilmaya baglanmustir.

Literatiirde birgok tanimlama olsa da gerek kapsam gerekse bir¢cok calismada
yapilan atif nedeniyle ikisi One ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, Boyd ve Ellison'un
“Social Network Sites: Definition, History and Scholarship” adli ¢aligmalarinda
yaptiklar1 tanimlamadir. Boyd ve Ellison’a gore sosyal medya, ‘“kullanicilarin
tamamen veya kismen agik birer profil olusturup, iliskide olduklari insanlar listesi
hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar1 ve diger kullanicilarin profil ve iliskilerini
gozlemleyebildikleri sanal ortamlardir (2004, 211'den aktaran Kara, 2013: 54).
Literatiirde kabul goren bir diger calisma olan “Users of the World, Unite! The
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Challenges and Opportunities of Social Media” adli makalede Kaplan ve Haenlein
sosyal medyay1, “kullanici tarafindan olusturulan, igerik {iretimine ve paylasimina
olanak veren, web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine insa edilmis internet
tabanli uygulamalar grubu” bi¢ciminde tanimlamislardir (2010: 61'den aktaran Kara,

2013: 54).
2.1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin zaman igerisinde gelisimi ile ilgili ¢esitli kaynaklarda farkli
zamanlara ve gelismelere yer verilmistir. Sosyal medyanin tarihgesi aktarilirken
internetin kurulus ve gelisme basamaklar1 da incelenmektedir. Genel olarak “internet
tizerine ¢aligmalar 1960'larda baslamis, modern internet 1980'lerin baglarinda ortaya

cikmistir” (Golbeck, 2015: 6):

e 1969 — Massachusetts Institute of Tecnology'de (MIT) arastirmaci olarak
calisan Lawrance Roberts ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network) isimli projesiyle internetin dogusunu gerceklestirmistir. Ilk
bilgisayarlar aras1 baglantilar University of California at Los Angeles (UCLA),
Stanford Research Institute (SRI), University of Utah ve University of
California at Santa Barbara (UCSB) (Brown, 2009: 8-10) olmak {izere dort
merkezle yapild1 ve boylelikle ilk internet baglantist saglanmis oldu.

e 1973 — llk uluslararast baglanti ARPANET’le Ingiltere’deki University
College of London ile Norveg’teki Royal Radar Establishment arasinda
gergeklesti (Brown, 2009: 8-10).

e 1978 — Bilgisayar hobileri olan iki teknoloji tutkunu Ward Christensen ve
Randy Suess c¢erveleriyle irtibat halinde kalmak, arkadaslarini toplantidan
haberdar etmek, duyurular yapmak ve bilgiler paylagsmak i¢in BBS (Bulletin
Board System) biilten tahtasi adli yazilimi olusturdular (Kara, 2013: 62;
Eraslan ve Cakici Eser, 2015: 15).

e 1979 — Insanlarin ilgilendikleri alanlarla ilgili tartisma konular1 bulacag,
digerlerinden mesaj alip géonderecegi online tartisma sistemi Usenet tasarlandi

(Golbeck, 2015: 6).
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1979 — 1lk ticari ¢evrimigi servisler CompuServe ve The Source faaliyete
basladi. Bu ¢evrimigi servisler metin tabanli araylize ve meniilere sahipti ve
kullanicilarina e-posta, yazigsma, haber, finans ve bilgi stogu yapma, biilten
tahtalar1 ve 6zel ilgi gruplart ve forumlari olusturma imkan1 veriyordu (Taprial
ve Kanwar, 2012: 11).

1983 — Bir bagka ticari ¢evrimici servis olan America Online (AOL) faaliyete
basladi. Bir donem oldukc¢a popiiler olan AOL miisterilerine diinyanin en
bliyiik ¢evrimig¢i toplulugunu ve internete erisimi sagliyordu. Baglangicinda
diinya ¢apinda 30 milyon iiyesi vardi (Taprial ve Kanwar, 2012: 13).

1983 — Agustos ayinda Jarkko Oikarinen tarafindan internette Soylesi (Internet
Relay Chat- IRC) adi verilen sohbet sistemi olusturuldu. Bu sistem Kkitleler
arasinda aninda popiiler oldu (Taprial ve Kanwar, 2012: 13).

1991 — Bugiin Web 1.0 teknolojisi olarak adlandirilan, diinyanin herhangi bir
yerinden, bilginin herhangi bir bigimine kolay erisim saglayan Diinya Capinda
Ag (World Wide Web, WWW) Tim Berners-Lee tarafindan gelistirildi
(Brown, 2009: 8-10). Bunu takiben WWW ile kiiresel standartta bir baglanti
altyapisin1 insa etmeye basladi, hevesli kullanicilarin topluluklar, Web
uygulamalar1 iiretmeleri bagladi. Sadece birkag yil igerisinde kurumsal
denetimlerin disinda kullanicilarin yeni bir kamusal alan olusturmus oldu.
Google, America Online (AOL) ve Amazon gibi ticari gelistiriciler
milenyumun basinda nokta.toplulugu nokta.ticari anlayisa cevirdi (Dijck,
2013:10).

1993 — Nisan’da Tiirkiye internete baglandi. ilk baglant1 ODTU'den 64kbit/san
hizinda gerceklestirildi.

1994 — GeoCities kuruldu, internet kullanicilarina kendi web sitelerini kurma
olanag1 sundu. Ilk tarayici Mosaic ile birlikte ‘halka inen’ internet, 1994
yilinda Information Superhighway (Bilgi Otobani) olarak tanimlaniyordu. Ayni
yil ilk sosyal ag olarak bilinen Friends United kuruldu (Kara, 2013: 62).

1994 — 1993 ile 1995 arasinda, internet servis saglayicilar1 (ISPs) en biiylik
ABD sehirlerinde erisime olanak saglamaya basladi (Scott ve Jacka, 2011'den
aktaran Hill, vd. 2013: 6).
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1995 — Khaled Mardam-Bey, sohbet programlarinin atasi olarak kabul edilen
ve IRC sunucularina baglanip sohbet etmeyi saglayan bir istemci programi
olan mIRC’1 gelistirdi. Boylece, diinya yavas yavas birbirine baglanmaya
baslad1 (Kara, 2013: 62).

1995 — 1995-1996 araliginda diinyanin en ¢ok taninan anlik mesajlasma
programlarindan biri olan ICQ internet diinyasindaki yerini aldi. Mirabilis adli
[srailli bir yatinm sirketinin girisimi olan ICQ, adm “I SeekYou” (Seni
Artyorum) kelimesinin sdylenisinden almaktaydi (Kara, 2013: 62-63).

1997 — Jorn Barger Robot Wisdom’u, ‘weblog’ olarak tanimlanacak (sonradan
blog denecek) fenomen terimini uygulamaya basladi (Brown, 2009: 8-10).
Bloglar kullanicilarinin giinliikten denemelere kadar bir¢ok alanda kendilerini
ifade edebildikleri, alternatif yorumlara olanak taniyan ve diinya ¢apinda
herkesin erigimine olanak saglayan platformlar oldular.

1997 — Google kuruldu, diinya tizerindeki toplam web sitesi sayist da 1
milyona ulast1 (Kara, 2013: 63).

1998 — Bruce ve Susan Ableson Open Diary (A¢ik Giinliik) adint verdikleri
web sitelerini agtilar (Kara, 2013: 62).

1999 — Internet sitelerince yaymnlanan haber vb. igerigin tek bir ortamdan
topluca izlenebilmesine imkan taniyan bir igerik besleme yontemi (dw.com,
2016) olan Cok Basit Besleme (Really Simple Syndication-RSS) uygulamaya
gecti. Ayrica kullanimi kolay olan, bloglarin kullanimint yayginlagtiran
Blogger faaliyete gecti (Brown, 2009: 8-10).

2001 — Herkes tarafindan diizenlenebilen online ansiklopedi Wikipedia Jimmy
Wales ve Larry Sanger tarafindan acildi (Brown, 2009: 8-10).

2003 — MySpace ortaya ¢ikti. Kullanicilarina arkadaslariyla baglantt kurma ve
kisisel profillerini, bloglarini, gruplarmi, fotograflarini, miiziklerini ve
videolarini biinyesinde toplama imkan1 verdi (Brown, 2009: 8-10). Boylelikle
kullanicilar kendi kisisel sayfalarinda medyay1 kontrol etme ve paylasma,
kendi baglantilarini takip edenlerle igerigi yorumlama firsatint buldular.

2004 — Girisimci Caterina Fake ve programci Stewart Butterfield daha

sonralar1 Yahoo!ya satilacak olan fotograf paylagim sitesi Flickr’1 olusturdular.
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2004 — Mark Zuckerberg Facebook’u oOncelikli olarak Harvard
Universitesi’ndeki arkadaslarinin kullanimmma sundu.

2004 — Kitaplar yayinlayan ve web siteleri, bilgisayar teknolojieri konulari
lizerine konferanslar hazirlayan bir Amerikan medya sirketi olan O’Reilly
Media Web 2.0 konferansi hazirladi ve Web 2.0 kavramim ilk kez kullanmis
oldu (Brown, 2009: 8-10). Web 2.0 basitce Web’in siradan kullanicilara
acillmast ve kullanicilarin  kendi igeriklerini yiikleyebilmelerini saglayan
gelisme olarak tanimlanabilir. Bu, internetteki sitelere ve alanlara kullanicilarin
kelimeler, fotograflar, sesler ve videolar ylikleyebilmeleri anlamia gelir
(Brown, 2009: 1). Eski medyanin giicii kullandig1 tek yonlii yayin-basim iken
“etkilesim”, “katilimecilik” gibi kelimeler Web 2.0.n potansiyel cevap
vermeyle ve aninda mesaj gonderebilmeyle tanimlandi. Ilerleyen dénemlerde
Blogger, Wikipedia, Facebook ve YouTube gibi yeni interaktif platformlarin
sahneye ¢ikistyla kiiltiiriin daha “katilimce1”, “kullanict merkezli” ve “igbirlik¢i”
yapilacag1 vaad edildi (Dijck, 2013: 10). Oyle ki toplumun bu degisimi kimi
politikacilar ve sosyal yorumcular tarafindan itaatin sonunun geldigi (Brown,
2009: 2), demokrasinin baskin olacagi bir donemin basladigimin isareti olarak
degerlendirilmistir.

2004 — Kullanicilarina agda her yerden igerigi kesfetme ve paylasma olanagini
saglayan Digg faaliyete bagladi. Digg’le birlikte kullanicilar igerigin degerini
oylayabiliyorlardi. Bu o6zellik insanlarin degerli haberlere ulagsmasini ve
oylamayla popiiler olan icerige yonlendirilmesini sagliyordu.

2005 — Kullanicilarin yiikleme, izleme ve paylasma imkani veren video
paylasim sitesi YouTube, Subat 2005°te ii¢c eski PayPal ¢alisan1 Steve Chen,
Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan olusturuldu (Brown, 2009: 8-10).
2006 — Bir iicretsiz sosyal baglant1 ve mikroblog servisi olan Twitter ortaya
ciktr. Kullanicilarina 140 karaktere kadar durum yazabilme imkani taniyan
Twitter kullanicilarin “hashtag”lenen konu ile ilgili yorumlarla bulugmalariyla,
birbirlerini “mention”larla metinlerine dahil etmeleriyle yayginlasan bir arag
oldu.

2006 — Facebook halka agild1 (Brown, 2009: 8-10).
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2007 — Apple I Phone’u ¢ikardi. Uygulama yiikleme, giiclii baglant1 ve dosya
transferi imkan1 taniyan “akilli telefonlar” sosyal medyanin “cepte her an”
kullanilmasina olanak taniyacakti.

2008 — ABD baskan adaylar1 se¢cim kampanyalarina Facebook ve Youtube’u
da dahil ettiler. Bu donemde Facebook 200 milyondan fazla kullanicisiyla
diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal agiyd: (Eraslan ve Cakic1 Eser, 2015: 15).
2010 — Apple I Pad’i ¢ikardi. Internet kullanicilarinin sayist 1.97 milyara
ulasti. Internet haber vermede gazeteleri gegti. Insanlarin haberleri aldig1 en
popiiler 3. platform haline geldi. Tumblr, Pinterest, Facebook, Twitter,
YouTube ve Linkedin kullanici sayilar1 artti (Eraslan ve Cakict Eser, 2015:
15).

2011 — Arap Bahan olarak adlandirilan devrimler zinciri kapsaminda sosyal
aglar en yogun ve en etkin sekilde Misir’da kullanilmistir. Facebook ve Twitter
gibi sosyal medya siteleri ve bireysel bloglar, Misir’da uzun yillardir var olan
sansiiriin dolayli sekilde asilmasini saglayarak politik reform taraftarlarinin
orglitlenmesini  ve rejimin  olusturdugu korku duvarlarmin asilmasin
saglamistir. Yeni iletisim teknolojileri milyonlarca kisinin politik eylemlere
dahil olmasinda etkili olarak ortaya Orgiitlii bir yapinin ¢ikmasina neden
olmustur (Telli, 2012: 86). Ozellikle Misir devriminden sonra “sosyal medya
devrimi” kavrami dahil olmus, toplumsal olaylarda sosyal medya yorum
yapma, tepki verme, érgiitlenme araci olmaya baslamistir.

2015 — 4 Kasim 2015°te yaymnladig1 2015 iigiincii ¢ceyrek sonuglari raporuna
gore Facebook giinliik aktif kullanici sayis1 Eyliil 2015 i¢in 1.01 milyara ulasti
(investor.fb.com, 2015)

2015 — 30 Eyliil 2015 itibariyle Twitter aylik aktif kullanici sayis1 320 milyona
ulast1. (about.twitter.com, 2016)

2015 — YouTube bir milyarin iizerinde kullaniciya sahip (hemen hemen tiim
internet kullanic1 sayisinin {igte biri) ve her gilin insanlar toplamda yiiz
milyonlarca  saatlik  videolar1 milyarlarca kez  goriintiilemektedirler.

(youtube.com, 2016)
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e 2015 —eBizMBA Rank'in Alexa Global Traffic Rank ve U.S. Traffic Rank’tan
karsilastirmali olarak yararlandigi verilere gore 12 Ocak 2016 itibariyle “En
Popiiler 15 Sosyal Ag Siteleri” listesinde Facebook 1.1 milyar, Twitter 310
milyon, LinkedIn 255 milyon kullanici sayilariyla ilk {igte yer almaktadirlar.
Listenin geri kalan siralamasi kullanici sayilariyla birlikte su sekildedir;
Pinterest 250 milyon, Google Plust+ 120 milyon, Tumblr 110 milyon,
Instagram 100 milyon, VK 80 milyon, Flickr 65 milyon, Vine 42 milyon,
Meetup 40 milyon, Tagged 38 milyon, Ask.fm 37 milyon, MeetMe 15.5
milyon, ClassMates 15 milyon. (ebizmba.com, 2016)

e 2015 — Yapay zekanin gelistigi, kullanict1 olmadan bilgisayarlar arasinda

iletisim kurulacagini ifade eden Web3.0’1n gelecegi konusulmaktadir.
2.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri, Taraftarlari, Karsitlari

Sosyal medyanin baglanti, erisim teknolojilerindeki gelisimi ve yayginlagmasiyla

birlikte glinlimiizde gelmis oldugu noktadaki genel 6zellikleri su sekildedir:

e Karsilikli-iki yonlii iletisimi ¢esitli uygulama araglariyla baglantinin oldugu her
yerde istenilen zamanda saglayabilme

e Genel-6zel gruplar kurabilme-dahil olabilme

e Ses, goriintii, yaz1 paylasabilme, bunlar1 yorumlayabilme

e Medya lizerinde farkli bir sosyallesme imkani sunma

e Katilima bagl olarak kullaniciya kendine ait bir zaman akis1 sunmasi

e Paylasilan-yiiklenen verilerle bilgi edinme, egitime katki saglayabilme,
eglenme

e Silinmedigi siirece zaman igerisinde yliklemelerle arsivlenen bilgilere,

durumlara, yorumlara ulasabilme, bunlari tasnifleyebilme

Genel olarak bu imkanlar1 saglayan sosyal medyanin kullanicilarinin sayisinin
artmasindan da anlasilacagr gibi taraftarlarinin sayis1 fazladir. Sosyal medya
taraftarlarinin diisiincelerine gore sosyal medya her seyden once kullanicilara 6zgiirlik
ve demokrasi alant olusturmustur. Belli bir yerde belli bir zamanda katilim

gerektirmeyen, kullanicilarin diledigi gruplara katilmalari, sayfalari takip etmeleri
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onlara 0zgiir bir ortam sunmustur. Ayni zamanda bu 0zgiir ortamda, 6rnegin bir
tweette, kendi blog sayfasinda kullanicilar ifade 6zgiirliigii kapsaminda diisiincelerini
dile getirip takipcileriyle paylasabilmekte, sansiire ugramamaktadir. Sosyal medya
araglart sayesinde c¢ok farkli kaynaklardan farkli bilgi, belge ve goriintii toplumun
geneline hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu yiizden seffaf toplum yapisinin
olusmasinda sosyal medyanin etkisi biiyiiktiir. Bu enformasyonun olugmasi ile bireyler
daha bilgili, sorgulayici ve kontrol edici bir baski grubu olarak, hiikiimetleri agiklama
yapmaya itmektedir. Ornegin kiiresel baglamda Wikileaks belgelerinin paylasimu,
2009 Iran devlet baskanlig1 segimleri sirasinda hile yapildig1 iddialar1 ve muhalefete
yapilan baski, Arap Baharinda yasananlar, Occupy Wall Street, yerel olarak Uludere
olaylari, Taksim Gezi olaylar1 ve Soma maden faciast ile ilgili sosyal medya
paylasimlar1 bu olaylarin kiiresel bir boyut kazanmasini saglamistir (Eraslan ve Cakici
Eser, 2015: 53-54). Sosyal medyanin insan haklan ihlallerine, irk¢ilik ya da her tiirlii
ayrimciliga karsi izleme, yayma, kontrol ve giindem yaratma giicii bulunmaktadir.
Paylagilan olumlu ya da olumsuz bir video igerigi hizli bir sekilde yayilmakta; hem
yerel hem de kiiresel olarak tepkiler olusmakta, kimi zamanda da devletler arasinda

sosyal medya paylasimlar1 konu edilmektedir (Eraslan ve Cakici Eser, 2015: 55).

Sosyal medya uygulamalar1 da dijital endiistrilesmenin bir yansimasidir ve yeni
bir ticaret ortami olmustur. Yapilan bir arastirmaya gore Amerika’da online
reklamciligin 2019 yilinda 83.9 milyar $ olarak televizyon reklamciligini gegecegi
ongoriilmektedir?. iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve 6zelinde sosyal medya
beraberinde halkla iliskiler, reklam i¢in yeni mecralar da, buna uygun yeni stratejiler
kurma gerekliligini de getirmektedir. Ornek olarak internet kullaniminin
yayginlasmasiyla birlikte Pre-Roll reklamlarinin da olusmasia yol agmistir. Ozellikle
Youtube Pre-Roll reklami yayinlamakta, bu reklamlar1 almak istemeyen
kullanicilarindan {icret talep etmektedir. Ayni sekilde akilli cep telefonlarinin
yayginlagsmasiyla birlikte indirilen uygulamalar bile ekrandaki belirlenen bdliime

reklam almakta, uygulama kullanildig1 oranda reklamdan da para kazanmaktadir.

> bkzz US Online and Traditional Media  Advertising  Outlook,  2015-2019
http://www.marketingcharts.com/traditional/us-online-and-traditional-media-advertising-outlook-2015-
2019-55869/ Erisim Tarihi: 17.01.2016
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Kullanicilarin dilediklerince yorum yapabildikleri “eksi sozlik”, “inci sozlik”
vb. sitelerin kullaniminin kurum imaj1 i¢in 6nemli platformlar olmasi, “sikayet var”
sitesine kullanicilarin yaptiklart sikayetlerin takip edilmesi ve varolan sorunlarin
giderilmesi miisteri iligkileri yonetiminin kaginilmaz bir pargasi olmuslardir. Bloglar,
online video, haber biiltenleri vediger web igerik bigimleri sirketlerin miisterileriyle
dogrudan baglanti kurmasini saglamistir (Scott, 2013). Sosyal medya sirketler i¢in
sOylentiler olusturulmasina ve yayilmasina neden olmasiyla sirketlerin sosyal medyay1
kullanma ve halkla iligkiler ¢aligmalar1 yiiriitmelerine sebep olmaktadir. Bu konuda
Tiirkiye’de Donone’nin iiriinleriyle cocuk sagligini tehlikeye attig1 hakkinda yayilan e-
postalara kars1 calisma yiiriitmesi ve Kanada’da baslayan McDonalds’in internette
hakkinda olumsuz mitlerin yayilmasia kars1 ilgilileri sosyal medyaya yonlendirip

burada bu mitleri kirmak igin yiiriittiigii 6diillii kampanya 6rnek verilebilir.

Internet ve sosyal medya konusunda elestirel ekonomi politik calismalar yapan
Christian Fuchs “Critique of the Political Economy of Informational Capitalism and
Social Media” adli ¢galismasinda (2014: 58) Marxist perspektiften dijital is¢ilik-emek
kavramina deginir. Pek cok ticari sosyal medya servisinin kullanimu {icretsizdir, bunlar
mal degildir. Kullanic1 verisi ve kullanicinin kendisi sosyal medya emtiasidir. Dijital

emegin somiiriisii lic elemandan olusur:

e Zorlama: Kullanicilar iletisim kurabilmek, paylasabilmek ve toplumsal
iligkilerini olusturmak ve devam ettirmek icin ticari platformlari
kullanmaya zorlanirlar, yoksa hayatlar1 daha az anlamli olacaktir.

e Yabancilastirma: sirketler platformlarin sahibidirler ve kar elde ederler.
Kullanicilar bunun farkinda degildirler.

e Gasp: Veri mallarinin degeri (¢alisma siiresi) sirketler tarafindan paraya

doniistiiriiliir.

Fuchs, Sut Jhally’nin (1987: 59) seyircinin oturma odasinin bir fabrikaya
donlismesi benzetmesine deginir. NickDyer-Witheford (2010’dan aktaran Fuchs,
2014) bu fikri biraz daha ilerletmistir: Artik fabrika gezegenden bahsetmektedir.

Ayrintilar  igin  bkz.  "McDonalds Our Food  Your Questions" kampanyasi
http://cassies.ca/entry/viewcase/12343.
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Sosyal medya ve mobil internet erisimi seyirciyi-kullaniciy1 her yerde emtia haline
getirmektedir, fabrika artik oturma odasi ve is yeri ile sinirli degildir, fabrika ve is yeri
gbzetimi ayrica uzaydadir. Neredeyse gezegenin ve mekanlarin timii bugiin kapitalist
fabrikalar olusturmaktadir. Buradan yola ¢ikarak is yasaminda veya bos zamanlarda
sosyal medyanin kullaniminin endiistriyel kapitalizm i¢in bir arag¢ haline gelmis

oldugu iddia edilebilir.

Sosyal medya karsitlariysa sosyal medyanin simirsiz 6zgiirliik sunmasi ile ilgili
elestiride bulunmaktadirlar. Bu bakis agisina gore ozglirliik sosyal aglara istenildigi
zaman baglanip istenildigi gibi yorum yapmakla siirlandirilamaz, 6zgiirliik olarak
tanimlanan erisim hakki kullanicilar1 internet ve sosyal medya pazarinin sayisal olarak
bir verisi haline getirir. Sosyal medya tam olarak bir demokrasi ortami sayilamaz,
denetleme mekanizmalart yasalari kullanarak sosyal medyadaki yorumlar
dogrultusunda cezai islem uygulayabilmektedirler. Ornegin Tiirkiye’de 2015’in ilk
yarisinda mahkemelerden ve devlet dairelerinden Twitter’dan igerik silinmesi igin
1003 talep gelmistir®. Sosyal medyaya yiiklenen igerik bir baska sorunsaldir. Sosyal
medyaya yliklenen igerigin gercek bir bilgi olup olmadig: tartisilmakta, herhangi bir
kullanicinin yiikledigi yorumun yarattig1 bilgi kirliliginin yarardan ¢ok zarar getirdigi
ileri siirtilmektedir. Bilgi akiginin fazlalig1 kullanicilarin zihinlerine yonelik unutturucu
bir etki yaratmaktadir. Gerekli ve gereksiz bilgiler birlikte akmakta, kullanici i¢in
biitiin bilgiler anlik, gecici bir etki yaratmakta bu da kisiler i¢in baz1 konulari
olaganlastirip 6nemsizlestirmektedir. Bununla birlikte kisilerin kendilerine ait olmayan

diisiincelerle dolmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya etkin kullanilmadigi siirece, kullaniminin agir1  olmast
durumunda bagimlilik yaratmakta, zaman kaybina yol a¢makta, bu da kisilerin
sosyallesmesinin oniine gegmektedir. Yazisarak, fotograf paylasarak kurulan iletisim
sosyallesmek anlamina gelmemektedir. Sosyal medya kullanim araglari da
kullanicilar1 = standartlastiran  6zelliklere sahiptir. Bu konuda Facebook o6rnek
verilebilir. Kullaniciya ruh hallerini tanimlama konusunda kendisine de segenek

birakmasina ragmen durumunu belirtmek isteyen kullanicilar i¢in sundugu his,

4 Bkz. Turkey Dominates Global Twitter Censorship http://www.statista.com/chart/3727/share-of-all-
twitter-content-removal-requests/ Erigim: 17.01.2016.
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seceneklerinde yer alan hislerde ve hislerin yanindaki “smiley” imgelerinde bu
standartlastirmalar goriilebilir. “Mutlu hissediyor” secenegi mutlugun kisi i¢in nasil bir
anlama geldigini, mutlulugun derecesini tanimlamaz, mutlulugun her bir bireye
verdigi duygu durumunun farkliligini yansitmaz. Bu nedenle mutluluk bir his olarak
herkesin aymi sekilde tanimlamasi i¢in sunulan bir segenektir. Facebook’un
standartlastirdigi bir baska arag olarak “begen” segenegi verilebilir. Kullanici
paylasilan durumu, fotografi, yorumu begenebilir ancak neyi neden begendigi ilgili
secenege yorum yapmadigi siirece belirsizdir. Fotografi begendiyse bu fotografi neden
begendigi bilinemez. Fotograf ¢ekinenin elbisesini mi, fotograf ¢ekinilen ortami mu,
fotograf c¢ekinenin kendisini mi begendigi bilinmez. Begenmemek segeneginin
olmamasi ise begenilmemenin arzulanmadiginin anlamina gelir. Dolayisiyla
begenilmeyen iletilerin paylagilacagi bu sosyal platformun kullanilmama ihtimali
anlamina gelir. Facebook’un kurucusu Zuckerberg 2009 yilinda “begenme” butonunun
Facebook’a eklenmesinin ardindan bir ¢ok kullanicinin kendilerinden bir
“begenmeme” butonu da talep ettigini dile getirse de bu uygulamanin kullanicilarin
begenmedikleri paylagimlar kdtiillemesi i¢in bir yontem olmasini istemedigini sadece
“lizlicli” paylasimlart1 begenmek istemeyen kullanicilara empati kurduklarinm
gostermek i¢in imkan saglamak istedigini sOylemistir (hurriyet.com.tr, 2015).
Begenmemenin begenmek gibi bir tercih degil, yalnizca kotii niyetli olabilecek bir
secenek olabilecegi bagka bir sorunsaldir. Sonug¢ olarak sunulan segenekler
kapsaminda kullanicilar o seceneklerin olusturdugu kurallarla siirlandirilmis

olmaktadirlar.
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2.1.4. Geleneksel Medya ile Yeni Medyanin Karsilastirilmasi

Yeni medya, 1970’lerde, bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal,
psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢alismalar yapan bilim insanlar1 tarafindan
ortaya atilmis bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda miithis bir
ivme kazanan bilgisayar ve Internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkl
boyutlara ulagmistir. “Multi-medya” ya da g¢oklu ortam gibi biitiin bilinen farkl
ortamlar1 bir araya toplama yetisine sahip olan yeni iletisim ortamlar1 metin, duragan
goriintli, hareketli goriintii, ses gibi bi¢imlerin birlikteliginden beslenmektedir (Kara,

2013: 11).

Telekominikasyon altyapilarinin hizli baglantiyr saglayacak bicimde gelismesi,
bilgisayarlarda, cep telefonlarinda, tabletlerde erisimi her an saglayabilecek
donanimsal yapiya ulasilmasi ve iletisimi gerceklestirmeyi saglayan uygulamalarin
ortaya ¢ikip gelistirilmesiyle medya da doniisiime ugramistir. Internetin zamanla
medyanin yaym Ozelliklerini kullanilabilir kilan o6zellikleriyle birlikte televizyon,
radyo, gazete, dergi gibi gectigimiz yiizyilin iletisim araglar1 bugiin geleneksel medya

olarak adlandirilmaktadir.

Geleneksel medya ile yeni medya esasen kitlelere yoneliktirler. Yeni medya
geleneksel medyanin yayin bigimlerini kullanis ve sunusundan faydalanir. Geleneksel
medya araclar1 da ayni sekilde yeni medyada yer alirlar, iletisimi-etkilesimi anlik
olarak siirdiirmek i¢in yeni medyaya yayinlarinda yer verirler. Geleneksel ve yeni
medya genel bir kitleye oldugu gibi 6zel bir kitleye yonelik yayinlar da yapmaktadir.
Sahiplik yapilarina bakildiginda geleneksel medyanin sirketlerin, devletin elinde
oldugu ve yayin saglamak i¢in onlarin varliklarina bagl olduklari, yeni medyanin ise
iletisim aracim1  alabilmis, baglantiy1 saglayacagi basit programi-uygulamay1

kullanabilecek herkes tarafindan sahip olabilecegi goriilmektedir.

Uretim bicimlerine bakildiginda ise geleneksel medyada uzmanlasmis,
tecriibeli calisanlar goriliirken, yeni medyada kullanicilar belli bir jargona, iisluba
bagli kalmadan icerik kullanici tarafindan olusturulur (User Generated Content-UGC).

Geleneksel medya iiretimini saglamak i¢in, hem teknik hem c¢alisanlar i¢in, belli bir
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sermaye gerekmektedir, yeni medya kullanicilarinin baglant1 cihaz1 ve erisim ticreti

disinda maliyeti yok denecek kadar azdir.

Iletisim bigimlerine bakildiginda geleneksel medyanin siireli, yeni medyayla
kiyaslandiginda genel itibariyle tek yonli sayilabilecek bir 6zelliginin bulundugu
goriinmektedir. izleyiciler arasinda yayin aninda etkilesim yoktur. Yaymn zamanimin
belirli olmasi, bu yaymna gelecek tepkileri geciktirmektedir. Yeni medya ise belli bir
zaman, donem, mekan sinirlamasi olmaksizin aninda katilabilme, yorumlayabilme ve
paylasabilme hiziyla ¢ift yonliiiletisime olanak tanir. Uluslararasi alanda yasanan
siyasi, ekonomik, askeri, bilimsel ve kiiltiirel gelismeler; teknoloji ve ozellikle
internetin giicii sayesinde ¢ok daha hizli bir sekilde toplumlara niifuz etmekte, kisa
siirede belirli konularla ilgili kamuoyu olusturulmasini saglamaktadir (Demir, 2012:
142). Geleneksel medya yayin politikalart sermaye sahiplerinin politikalarina bagl
olmast ve yaymlarin devletin yasal organlar tarafindan denetlenmesi nedeniyle
kitleyle iletisim kurma bi¢imi hiyerarsik, resmi, sinirli olmak zorunlulugu tasir. Es
zamanl tepki vermeyi saglamasi nedeniyle yeni medya bu bastan asagi inen hiyerarsik

yapinin resmi ton kullanimini kirar, isletmez (Cambié ve Ooi, 2009: 103).

Geleneksel medya kullanicilar1 belli yer ve alan gerektiren arsivlerde zahmet
cekerken, yeni medya kullanicilar icinse kendileri i¢in fiziki yer-alan isgal etmeyen
internet  iizerinden arsivlere  kolayca erisebilmekte, kendileri icin
tasnifleyebilmektedirler. Geleneksel medyada yayin siiresinde yapilirken, yeni medya
ile bu yayinlar farkli araglarla (bilgisayar, tablet, telefon vb.) yayin takip edilir, yayin
kaydeden platformlardan kaydedilen yayimnlarin sonradan istenilen zamanda
izlenmesine olanak taninir. Bu nedenle yeni medyanin geleneksel medyay1 izleme-

takip etme aligkanliklarini da degistirmistir.

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir baska unsur da denetimdir.
Geleneksel medya sahiplik yapisi ve yayimn politikalar1 gere§i yayinlarinda se¢me,
ayiklama yontemini kullanir. Editorler, yaymn yonetmenleri “esik bekgisi” olarak tabir
edilen yaym konusundaki nihai karar vericilerdir. Yeni medyada ise bireyler kendi

bloglarinda, sayfalarinda kendi yargilarini, ideolojilerini ifade edecek yazi, resim,
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video yayinlayabilmektedirler. Bu nedenle igerik paylasimi konusundaki hukuki ve

etik tartismalar, ifade 6zgiirliigiiniin kapsamu tartisilan bir konu olmustur.

Geleneksel medyada yayin iiretildikten sonra, sdzgelimi bir gazete basilip
dagitildiktan sonra, degistirilemez. En erken bir sonraki giin tekziple yanhslhk ifade
edilebilir. Yeni medyada ise yayin-yorum aninda degistirilebilir, silinebilir. Geleneksel
medyada izleyici-okuyucu Ol¢limlerinin yapilmasi belli bir zamanin ge¢mesini
gerektirirken yeni medyada okunma-izlenme-takip edilme anlik olarak
Olcililebilmektedir. Bu konu yatirimcilara, reklamverenlere verilerin pratik olarak

verilmesine olanak saglar.

Geleneksel Medya Yeni Medya

/Yayln Zamani \ / Spesifik \ / Anlhk

Tracking (izleme) Kol
o NG o

Erisim Lokal Herhangi Bir Yer

Degisime Yatkinlik - Her Zaman

Tar Analog Dijital

Reklam Alani Sinirli Sinirsiz

Etkilesim Sinirli Tam Etkilesim
Zor

~

/

Sekil 2.1. Yeni Medya Geleneksel Medya Karsilagtirmasi
Kaynak: Kara, 2013:16.

2.1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanim

WeAreSocial’in hazirladigi “Digital, Social& Mobile in 2015” raporunda
diinyada bir 6nceki yila gore 525 milyon artigla toplamda 3 milyar1 agkin aktif internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Internet kullanimi diinya ortalamasi ise % 42°dir. ilk 3

sirada % 93 ile Kanada, % 92 ile Birlesik Arap Emirlikleri ve % 90 ile Gliney Kore
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yer almistir. Ulke siralamasinda Tiirkiye % 49 ile 21. sirada yer almaktadir. Internet
trafiginde ise mobil cihazlarin kullaniminda bir 6nceki yila gore % 39'luk bir artis
olmustur. % 13’liik bir diisiis yasansa da internet trafiginde en ¢ok kullanilan araglar %

62 ile diziistii ve masaiistii bilgisayarlar olmustur.

Aktif sosyal medya hesab1 kullananlarin sayis1 gegen yila gore 222 milyon
kisilik bir artigla 2 milyar1 agsmistir. Bu oran toplam diinya niifusunun % 29’udur.
Sosyal medyaya erisimi mobil olarak saglayanlarin sayisi ise yaklagik 1.6 milyardir.
Ulkelerin niifusuna oranla yapilan karsilastirmalarda ise ilk {i¢ siray1 % 66 ile
Singapur, % 64 ile Hong Kong, % 60 ile Arjantin almaktadir. Tiirkiye ise % 52 ile

10.sirada bulunmaktadir.

En ¢ok kullanilan sosyal aglar aktif kullanic1 sayilarina gore 1.366 milyar ile
Facebook, 629 milyon ile Qzone, 343 milyon ile Google+, 300 milyon ile Instagram,
284 milyon ile Twitter olmustur. Bir giinde sosyal medyada gecirilen zamanin diinya
ortalamasi 2.4 saattir. Ilk siray1 Arjantin ve Filipinler 4.3 saatle paylasmakta, onlar1 3.9

saat ile Meksika izlemektedir. Tiirkiye ise 2.9 saat ile 11. sirada yer almistir.

WeAreSocial’in ayni raporunda Tiirkiye 6zelinde yapilan arastirma verileri de
sunulmustur. Buna gore 76.7 milyon niifuslu Tiirkiye’de 37.7 milyon aktif internet
kullanicisi, 40 milyon aktif sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Sosyal hesaplara
mobil ile erigsim saglayanlarin sayis1 bir 6nceki yila gore % 14’liik bir artig saglayarak
yaklagik 32 milyon kullanici olmustur. En ¢ok aktif olunan sosyal platformlarsa
sOyledir; % 26 Facebook, % 23 Whatsapp, % 21 Facebook Messenger, % 17 Twitter,
% 14 Google+, % 13 Skype, % 12 Instagram, % 8 Linkedin, % 7 Pinterest, % 6
Viber’(wearesocial.com, 2016). comScore The 2015 Digital Future in Focus Turkey
raporuna gore en ¢ok zaman harcanan site % 29 ile Facebook'dur. Bunu % 15 ile
Google ve % 2’lik oranlarla Milliyet, Microsoft, ve Sahibinden.com izlemektedir. Bu
raporda ise 12 saat olarak verilen ortalama kullanim zamani ile internette en ¢ok
ilgilenilen Facebook ve Twitter gibi siteler ile sosyal medya olmustur (comscore.com,

2016).

> jtalikler sohbet platformlaridir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun [TUIK] 2015 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanim
oranlar1 2015 yili Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla % 54,8 ve %
55,9 olmustur. Bu oranlar 2014 yilinda % 53,5 ve % 53,8’dir. Hanelerin 2015 yili
Nisan aymda % 96,8’inde cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon
bulunma oram1 % 29,6 oldu. Aymi donemde hanelerin % 25,2’sinde masaiistii
bilgisayar, % 43,2’sinde tasmabilir bilgisayar ve % 20,9’unda internete baglanabilen
TV bulunmaktadir. internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, 2015 yilinin ilk ii¢
ayinda internet kullanan bireylerin % 80,9°u sosyal medya iizerinde profil olusturma,
mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, bunu % 70,2 ile online haber,
gazete ya da dergi okuma, % 66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, % 62,1 ile kendi
olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web
sitesine paylasmak {izere ylikleme, % 59.4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama
takip etti. Son 3 ay igerisinde internet kullanan bireylerden interneti hemen her giin
veya haftada en az bir defa kullanan bireylerin olusturdugu diizenli internet kullanici

orani 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda % 94,2 oldu (tuik.gov.tr, 2016).

2.2. SOSYAL MEDYA KATEGORILERI VE VIDEO BLOGLAR

Kullanim1 gitgide yayginlasan sosyal medya evreninde video bloglarin nasil bir
yerde bulundugunu gérmek i¢in bu evrenin igerdiklerini siniflandiran sosyal medya

kategorilerine bakilabilir.

2.2.1. Sosyal Medya Kategorileri

2010’da Andreas Kaplan ve Michael Haenlein sosyal medyanin farkli ¢esitleri
icin bir smiflandirma yapmislardir. Bunlar; isbirlik¢i projeler, bloglar, igerik
topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalardir (2010:

62-64).
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2.2.1.1. isbirlikci Projeler

Isbirlik¢i projeler pekcok son kullanicinin katilimini ve es zamanli olarak
igerigin yaratilmasini saglar. Buna Ornek olarak online ansiklopedi Wikipedia
verilebilir. Wikipedia bir grup veya topluluk ¢abasiyla kullanicilarinin metnin igerigini
ekleme, silme, degistirme olanagi verir. Ansiklopedide yer alan tanim, bilgi baska
kullanicilar tarafindan da diizenlenebilmektedir. Bunun gibi isbirlik¢i projelerin
temelinde yatan asil diislince birgok aktoriin herhangi bir aktoriin bireysel olarak tek
basina basarabileceginden daha iyi sonu¢ alinabilecegine olan diisiincedir. Farkli

diisiincelerle ve bilgilerle igerigi kontrol edenler yanlislar1 kesfedip diizeltebilirler.
2.2.1.2. Bloglar

Bloglar sosyal medyanin ilk Ornekleri arasinda sunulan, girigleri
tarihlendirmeye gore ters kronolojik sirayla goriintiileyen 6zel tipteki web siteleridir
(OECD, 2007°den aktaran Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bloglar genellikle bir kisi
tarafindan yonetilir, fakat digerlerinin de yorumlar eklemesiyle etkilesim imkani
saglar. Kendi tarihsel kokeninden dolayr metin temelli bloglar hala en yayginlaridir.
Bununla birlikte webcamla canli yayin yapmak gibi farkli medya bicimlerini de
barindirmaya baglamistir. Kullanicilar bloglar1 genel olarak giinliik tutma, fikirlerini,
deneyimlerini, aragtirmalarini  ve  ¢alismalarim1  paylasma  alam1  olarak

kullanmaktadirlar.

Bloglar web sayfalar1 iken, mikrobloglar bunlara gore degisiklik gosterir,
baskalarinin okuyabilmesi i¢in kisa mesajlar gonderilmesine izin verir. Bunun en
popiiler 6rnegi 140 karakter uzunluguna kadar kullanicilara yazili metin mesajin
gonderme ve okuma (tweets-civildama olarak tanimlanan) izni veren Twitter’dir

(Cross, 2014:4).
2.2.1.3. i¢erik Topluluklar:

Icerik topluluklarinin ana amact kullanicilar arasinda medya igerigini
paylasmaktir. Igerik topluluklari metin (Book Crossing gibi 130’u askin iilkede
750.000+ kisinin kitap paylasimi saglayan), fotograf (Flickr vb.), video (YouTube vb.)

ve powerpoint sunumlar1 (Slideshare vb.) gibi genis capta farkli medya tiirleri yaratir.
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Kullanicilar fotograf, video, miizik vb. igerigi yiikler, bunlara bir tanimlama,
etiketleme yaparak diger kullanicilarin arama yapabilmelerine ve izleyebilmelerine
olanak tanir. Bu tarz sitelerin yaygin 6zellikleri sayfada yoruma ve baglantiyr diger

Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerinde paylasmaya izin vermeleridir.
2.2.1.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri kullanicilarina profil sayfalar1 olusturmalarina, arkadaglik
istekleri gondermeye-almaya, arkadaslarina, meslektaslarina profil sayfalarini
sunmaya, aralarinda ilgilendikleri fotograf, miizik, video, metin paylasimlari
saglamaya ve bunlar1 yorumlamaya, anlik mesajlasma saglamaya olanak tanir.
Kullanicilar genel-6zel gruplar-topluluklar olusturabilir, ilgili olanlarla baglant1 kurup

paylasim yapabilir. Buna en popiiler 6rnek Facebook’tur.
2.2.1.5. Sanal Oyun Diinyalar:

Sanal diinyalar kullanicilarin  kisisellestirilmis avatar bigimleriyle ve
birbirleriyle gercek hayattaki gibi etkilesim saglayabildikleri ii¢ boyutlu c¢evreden
olusan platformlardir. Sanal oyun diinyasinda kisi belirli gorevleri, arayislari,
etkinlikleri gerceklestirir, bununla birlikte amaglara ulasabilmek i¢in diger
kullanicilarla iletisim kurabilir ve ¢aligabilir. Diinya ¢apinda es zamanli olarak ¢oklu
kullanictya yer verebilen Devasa Cok Oyunculu Cevrim I¢i Rol Yapma Oyunu
(Massively Multiplayer Online Role-Playing Game-MMORPG) ad1 verilen bu sanal

oyun diinyalar tiiriine en popiiler 6rnek “World of Warcraft” adl1 oyundur.
2.2.1.6. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal diinyalarda bir diger grup, genellikle sanal sosyal diinyalar olarak
tanimlanir, ahalisine daha 6zgiir davranmaya ve gerekli olan1 yasamaya imkan veren
gercek yasama benzer bir sanal yasamdir. Oyunlardan farkli olarak kati yercekimi
kurallar1 disinda bir smirlama bulunmamaktadir. Buna 6ne ¢ikan “Second Life”
uygulamasi 6rnek olarak verilebilir. Kullanicilar gergek yasamda miimkiin olan her
seyi yapabilmektedirler (diger avatarlarla konusmak, yiirliylis yapmak vb.) ayrica

kullanicilar igerik olusturabilmektedirler (6rnegin; sanal giysilerini ya da mobilyalarin
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tasarlamak vb.) ve bu igeriklerini digerlerine satabilmekte, degis-tokus

yapabilmektedirler.

2.2.2. Bloglar
2.2.2.1.Blogun Tanim, Yayginlasmasi, Ozellikleri

1997°de Robot Wisdom blogunun editorii Jorn Barger agi giinliiklemek
(logging the web) siirecini tanimlamak icin weblog terimini ortaya koymustur (Brown,
2009: 26). Hem fiil hem de isim olarak kullanilan blog kavrami1 weblog (ag giinliigii)
kelimesinin kisaltilmis1 olarak kullanilmaktadir. Peter Merholz www.peterme.com da
“weblog”u “wee-blog” ya da kisaca “blog” olarak kullanmay1 6nermistir. Kisaltilmig
ad1 popiilerlik kazanmistir, bunun ardindan insanlar bloglar yazmaya baglamis ve

bunlar1 yazanlar blogcu (blogger) olarak adlandirilmistir (Cross, 2014:4).

Ik blogcular ¢evrimici giinliik olusturan, kendi hayatlariyla ilgili bilgiler veren
kullanicilardi. Bu dénemde yazarlar kendilerine giinliik¢ii ya da ¢evrimicgi gazeteciler
diyorlardi. Bunlar arasinda ilklerden biri, sonralar1 New York Times Magazine
tarafindan kisisel bloglamanin fikir babasi olarak gosterilecek olan, Justin Hall’d1.
1994 yilinda Wired Magazinde stajer olan 6grenci Hall ‘Justin’s Links from the
Underground’ da ilk diizenli bloglamaya basladi (Brown, 2009: 26-27). Justin Hall
yazilarinda alkolik babasi, kiz arkadaslariyla iligkileri gibi konularda kendi hayati
hakkinda kendisine ait olan Links.net'te yazilar yazdi (Cambié ve Ooi, 2009: 105).

Yaymn platformu Blogger'in Agustos 1999°da agilmasiyla bloglama
yayginlagsmaya baslamistir. Blogger hizlica popiiler oldu ve basit kullanim ile az ya da
hi¢ teknik bilgisi olmayan ana akim internet kullanicilar1 bloglamaya basladilar.
Blogger, 2003’de Google tarafindan satin alindi (Brown, 2009: 26-27). Google arag
cubuguna, ziyaret edilen sayfanin adresini dogrudan ag giinliigline girmeyi saglayan
‘Blogla’-‘BlogThis!” tusu yerlestirmistir. Ingilizce bilen ¢ogu kisi ilk defa bu tus
sayesinde ag giinliikleri ile tanigmis ve bunlarn kullanmaya baslamistir. Bloglar ilk
asamada Ingilizce olarak gelistirilmisse de daha sonra neredeyse tiim dillerde kolayca

kullanilabilen araglar haline doniigmiistiir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 27).
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Tirkiye’de 2005 yilindan itibaren Tirkge blog barindirma sitelerinin de
yayginlasmaya bloglama yayginlasmaya baslamistir. Bireysel bloglarin yaninda
gazeteler, kurumlar da bu blog kiiltiirline dahil olmuslardir. Bloglar yayginlastik¢a
halkla iliskiler caligmalar1 i¢in vazgecilmez bir ara¢ olmuslardir. Halkla iligkiler
alaninda yapilan arastirmalar 6zellikle kriz yonetiminde blog kullaniminin gerekli bir

arac oldugunu gostermektedir®.

2005 yilinda hizmet vermeye baslayan Tiirk¢e blog servisi Blogcu.com, iki
sene i¢inde 300 bin iiyesi ile Tiirkiye’de en ¢ok okunan 13. internet yayini olmustur.
Blogcunun iiye sayis1 2010 yilinda % 40 oraninda artarak 1.446.384 olmustur. Servis
tizerindeki toplam blog sayis1 da 2010 yili itibar1 ile 1,5 milyonu bulmustur. Blogcu
disinda bagka bir¢ok yerli blog servisi hizmete agilmistir. Bunlarin arasinda
MynetBlog, Benimblog (benimblog.com). Milliyet, Habertiirk, Vatan gibi yayin

organlarinin blog servisleri bulunmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 28-29).

Blog platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla kod yazma, yerini bir kelime islemci ile
benzer bir grafik arayiizii kullanarak iletileri olusturur. Blog yazilimi1 génderiyi ag i¢in
bir koda doniistiiriir ve bdylelikle ileti kaydedilir ve olusturuldugu zamana gore
sayfadaki yerini alir. Yazilimlar blog girislerine yorumlama imkan1 verir (Golbeck,
2015: 6). Bloglar diizenli olarak yiiklenen yazilmis icerik, baglanti ve fotograf igeren
cevrimici (online) giinliiklerdir. Bloglar herkesin bir bilgisayar ve internet
baglantistyla kendi diisiincelerini, fikirlerini, onerilerini herkesin okumasi ve iizerine
yorumlamasi i¢in yayimlamaya izin verir. Bazi bloglar isle ilgiliyken digerleri son
derece kisiseldir. Bazilar1 kamuda biiyiik bir okuyucu kitlesine etki eden bloglarken,
bazilar1 da aile ve arkadas ¢evresinin takibi i¢in olusturulmus limitli takipgiler i¢indir

(Flynn, 2006 215).

Insanlarin bloglara yazabilecekleri hayal giigleriyle simirhidir, yine de genelde
giinliiklere benzer bir yap1 ortaya ¢ikmis olur. Ilgi alanlar1 dogrultusunda yazdiklar,
paylastiklar1 girisler tarihle ve zamanla damgalanir ve tersine kronolojik sirayla

gosterilir. Glinliik tutma, yorumlama ve bilgi vermek gibi amaglarla kullanilan bloglar

*Ornegin; Kaye D. Sweetser ve Emily Metzgar'in yaptiklar1 “Communicating during crisis: Use of
blogs as a relationship management tool” adli calisma i¢in bkz. Public Relations Review 33 (2007) 340—
342.
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izin verildiginde yazariyla iletisime gecebilme, yazdiklarini yorumlama ortami
yaratilmasin1 saglar (Cross, 2014:4). Yamamoto ve Sekeroglu (2014) bloglarin

cesitlerini su sekilde tasniflerler;
* Kisisel Bloglar; hobi, fotograf, spor, gelinlik, moda, giinliikler, video vb.
*Temasal Bloglar; gazete bloglari, dedikodu bloglari, moda bloglari, hobi bloglar

*Kurumsal Bloglar; (¢alisan bloglar1 informal ise kisisel olarak da degerlendirilebilir)

informal, formal, profesyonel is bloglari, kiitliphane bloglar1
* Topluluk Bloglar

» Karma Bloglar; proje yonetiminde bloglar

* Mikro Bloglar

* Sahte Bloglar

Ayrica blog tiirlerini yazar sayisina gore bireysel bloglar, cok yazarli bloglar;
icerdigi medya tiirtine goére bloglart metin bloglari, fotograf bloglari, miizik bloglar
(Podcast), video bloglar1 ve igerigine gore ise amatdr ve profesyonel bloglar olarak

cesitli sekillerde siniflandirmaktadirlar (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 43-44).

Tablo 2.1. Blog Cesitleri ve Ozellikleri

Cesitleri Kisisellik Kurumsallik Diizenlilik Profesyonellik
Kisisel + - Aranmaz Aranmaz
Kurumsal + Aranir Aranir

Temasal + + Aranmaz Aranir

Mikro + + Aranmaz Aranir/Aranmaz
Sahte + + Aranmaz Aranmaz
Topluluk + Aranmaz Aranir

Kaynak: Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 44.




61

2.2.2.2. Bloglarin Kullanim Motivasyonlari ve Kullanim Sayilari

Geleneksel medya izleyicilerinin medya mesajlarin1 alan pasif ve bilingsiz
alicilar oldugundan ziyade onlarin aktif ve bilingli medya tiiketicisi olduklarin
varsayan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cercevesinde sosyal medya
kullanicilarina arastirmalar yapilmaktadir. Bloglama, kullanimlar ve doyumlar
arastirmalart genellikle bloglama aktivitelerinde ©Onemli faktorler olarak kisisel
motivasyonlara ve demografik, kisilik ya da kisisel yetenek 6zelliklerine gore kisisel

farkliliklara dikkat ¢eker (Stavrositu, 2014: 210-211).

Bloglama motivasyonlar1 iizerine erken donem c¢alismalardan biri olan Nardi,
Schiano, Gumbrecht ve Swartz’in (2004: 43-45) Why We Blog’da bloglama

motivasyonlarini bes kategoriye ayirirlar:

1-Kendi hayatlarin1 belgelemek

2-Yorum ve goriisler saglamak

3-Derinden hissettigi duygularini ifade etmek (katarsis-arinma saglamak)
4-Yazma yoluyla fikirlerini ifade etmek

5-Topluluk forumlar1 olusturmak ve siirdiirmek, boylelikle iligski kurmak.

Jung, Youn ve McClung (2007) ise eglence, kendini ifade etme, profesyonel
gelisim ve vakit gecirme olarak dort motivasyon unsurunu vurgulamiglardir. Ayni
sekilde Fullwood, Sheena ve Nicholls (2009) MySpace bloglar1 igerik analizinden
bloglama nedenleri i¢in {i¢ ana neden -kendini ifade etme, ag baglantis1 saglama,
kimlik insa etme ve yonetme- ortaya koymakta iken Hollenbaugh (2011) kullanicilarin
bloglara yardim etmek/bilgi vermek, kaydetmek/diizenlemek, vakit gecirmek, geri
bildirim almak, sosyal baglanti kurmak, sergilemek ve profesyonellik i¢in bloglara

katildiklarini ortaya koyar.

Kadin blogcular 6zelinde yapilan arastirmaya gore Stavrositu ve Sundar (2012)
bloglama i¢in ili¢ ana motivasyon Onerirler; kendini kesfetmek, digerleriyle baglanti

kurmak, degisim getirmek (Stavrositu, 2014: 211).



62

Bloglama 2004 yilinda yiikselise gegtiginde 5 milyon blog c¢evirim i¢iydi, her
giin 15.000 blog buna ekleniyordu. 2009 yilinda blog sayilar1 hakkinda da bilgiler
veren Technorati 112.8 milyon blog tariyordu (Brown, 2009: 26-27). Nielsen
verilerine gore ise 2012°de 181 milyon blog bulunmaktayd: (Stavrositu, 2014: 210-
211).

Giliniimiizde en ¢ok kullanilan blog platformlarindan Tumblr 275,7 milyon blog
barindirmakta (tumblr.com, 2016), bir diger platform Wordpress’te ise her ay 409
milyon iizerinde insan 20.6 milyar sayfa goriintiilemekte, yine her ay kullanicilar 52.8
milyon yeni veri girmekte, 48.6 milyon yeni yorum yapmaktadirlar (wordpress.com,

2016).
2.2.3. Video Blog (Vlog) ve Bir Video Akis Sitesi: Youtube.com

2.2.3.1. Video Blog (Vlog) Tanim ve Ozellikleri

"Vlog" kelimesi bir blog c¢esidi olan ‘video blog’un kisaltilmisi olarak
kullanilmaktadir. Videolar1 bloglar yoluyla dagitma, paylasma olarak tanimlanabilir
(Flynn, 2006: 219). Vlog esasen video i¢eren blog anlaminda kullanilir, blog 6zelligi
saglayan video yayini (video podcast) yapan ve kullanicilarin kitlelere canli yayin
yapma imkani sunan platformlarin (/ivestreaming) cesitlenmesiyle video bloglama
araclarinin sayisi da artmistir. Video blogu hazirlayan kullanicilara "video blogger"
(vlogger) denmektedir.

Bloglarda ve mikrobloglarda metinlerin yaninda, baglantilar, resimler,
miizikler ve videolar da paylasilmaktadir. Video bloglarin bunlardan farkli olarak
bilginin degis-tokusundaki yonteminin popiiler hale gelmesidir. Kullanic1 kendisini bir
kamerayla kaydeder, boylelikle video icerigi blogda bir mesaj olarak bir ileti paketine
doniistir (Cross, 2014:4). Video blog videosunun yapisal olarak yaygin bir 6zelligi
kullanicisinin kameraya dogrudan bakarak monolog bir konugma gergeklestirmesidir
(Burgess ve Green, 2009: 94). Baz1 vloggerlar ise video blog olarak basliklandirdiklar
videolarda yalmzca ¢ektikleri goriintiilere yer verirler, kendilerini gostermez,

kameraya kars1 konusmazlar.
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Gorsel 2.1. Vloggerlar Kameraya Bakarak Konusurlar
Kaynak: https://www.youtube.com/user/NiceNienke

m Sala Vip/Vip Lounge/Sala Vip 7|

Joan Olivert —
[

Gorsel 2.2. Kameraya Bakarak Konusan Vlogger
Kaynak: https://www.youtube.com/user/perxitaa

Kisinin kameraya dogrudan bakarak konusmasi, videonun izleyicisi-alicisi i¢in
dogrudan ona seslenme olarak goriinmektedir. Boylelikle kurulan dogrudan goz temasi
Vlogger i¢in alictyla samimi, agik, etkili bir iletisim kurma yontemi olmaktadir.

Vlog iletisimin bir tiirii olarak elestiri ve tartigmaya davet eder (Burgess ve
Green, 2009: 94). Videolarin kaydedilip paylasilmasinin ardindan gerek yazili gerek
gorlntiilii cevap ile geri besleme yapilabilir. Bunun disinda canli yapilan goriintiilii-
sesli yaymlarin konferans 6zelligi saglayan veya yayini yapan kisiye yazili olarak geri
besleme imkan1 saglayan ¢oklu katilimci 6zelligi ile yaymi yapan kullaniciya anlik
geri besleme yapilabilir.

Video formatinda kaydedilen goriintiiler genel olarak “amator kamera” denilen
yontemle, kullanicinin kameray1 agip geleneksel yaymn yontemlerini kullanmadan,
kendi becerisiyle goriintiisiinii kaydedebilmesiyle saglanir. Bu yontemle ¢ekilen gerek
vloglar gerekse diger amatoér goriintiiler izleyici i¢in gerceklik yanilsamasi

yaratmaktadir. Amator videolarin geleneksel medyada haberlerde yer almasiyla
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baslayan “amator kamera” yayimnlanma siireci YouTube vb. platformlarda gittikce
yayginlagsmig, amator videoya izleyicinin géz asinaligi, bir olayr dogrudan-kurgusuz
goriintlilenmeden etkilenmesi profesyonel medyanin da bunu bir tarz olarak
kullanmasina yol a¢mustir. Gergeklik hissini saglamak i¢in reklamlarda, sinema
filmlerinde ve dizilerde kamera sallantisi, goriintii kayit bilgilerinin kamerada
akiyormus gibi goriiniisii vb. yontemler profesyonel medyanin amator kullanicilardan
yararlandigi bir yontem olmustur. Geleneksel iiretim tarzinda kamera sallantisi,
goriintlinlin netliginde bozulma, bir yapim kusuru olarak goriiniirken, bu kusurlar
kurgusal olanda “gergeklik hissi” saglamak i¢in kullanilagelen bir ara¢ olmuslardir.
Ayni sekilde yari-profesyonel kullanicilar profesyonel medya ¢ekim, program sunum,
yayin tarzlarini taklit ederek videolarmin profesyonel goriiniim almalarim

saglamiglardir.

[lk dénemlerinde kameradan goriintii kaydedip bunu yayinlayabilmek teknik
olarak zordu. Goriintiiyli kaydetmek icin ayrica bir kamera, cekilen goriintiiyii
bilgisayara aktarabilecek capture kartlar1 ve goriintliiyii isleyip doniistiirebilecek
yazilimlar maliyetliydi. Bu nedenle vloglarin yaygimlasmas: i¢in goriintii kaydeden
cihazlarin ucuzlamasi, isleyen ve doniistiiren pratik yazilimlarin gelismesi, goriintiiyii
kaydedip tasiyabilecek ag kapasitesinin ve hizinin artmasi gerekti. Video bloglar video
podcast denilen, internet lizerinden video yayini yapabilmenin onciileri oldular.

Vloglar ilk olarak 2000 yilinda goriindiiler fakat 2004 yilinda (iPodderX olarak
bilinen) Transistr’in ¢ikisina kadar yayginlasmadilar. 5.jenerasyon iPod’larin pazara
girisiyle birlikte iTunes Music Store televizyon sovlar1 ve miizik videolar1 satmaya
basladi, video podcasting de boylelikle ylikselise gecti. Video podcast sayilari
dizinlerde giderek artmakta ve "Tiki Bar TV" gibi video bloglarin evrimlesmis hali
olarak popiiler video podcastlar seyirciler buldular (Farkas, 2006).

Yiiklenen video igerigi ile olusan yaynlarin disinda canli yayin izletme
baglantilarinin gelismis olmas1 kullanicilara kisisel yayinlarini canli sunma ve
izleyicilerin yayin aninda mesaj atabilme 6zelligi de sunmustur. 2007°de faaliyete
gecen Ustream bunlardan biridir. Ozellikle 2013 yilinda gerceklesen Gezi Parki
Olaylari’nda ¢evirimig¢i canli yaym platformu olan Ustream 4 milyon kisi tarafindan

izlenmistir (hurriyetdailynews.com, 2016). 2015 yilinda Twitter tarafindan alinan
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Periscope, Skype tarafindan alinan Qik, grup olarak sohbet etme olanagi veren
Tinychat, Younow bu tlirdeki 6ne ¢ikan diger web tabanli yayin platformlaridir.

Giliniimiizde video yayinlarinin tasniflendigi videopodcasts.tv — sitesinin
kullanicilarina sundugu yayin kategorilerine bakildiginda video yayin c¢esitlerinin
arttig1 goriilebilir. Site video podcast kategorilerini sdyle tasniflemistir; animasyon,
sanat, is diinyasi, komedi, bilgisayarlar, kiiltiir, belgesel, egitim, eglence, deneysel,
moda, film, icatlar, oyunlar, saglik, hobiler, yasam bi¢imi, medya, miizik, doga, kisisel
haber, politika, dini, bilimkurgu, yazilim, maneviyat, spor, teknoloji, seyahat, ulasim
ve bunlar disinda karisik kategori (videopodcasts.tv, 2016).

Gerek kaydedilmis videoda gerekse canli yayinlanan goriintiide kullanic1 kendi
yayinin esik bekgisi olur. Esik bekeisi kavrami kitle iletisiminde yayinlarin son halini
almadan once belli esikleri gecmesi gerektigini ifade eden bir kavramdir. Once
muhabir, sonrasinda editdr calistiklar1 medya kurulusunun politikalarina, birtakim
yasal yayin ylkiimliiliiklerine uymak durumunda olduklarindan yayinlanacak iletiyi
stizebilir, kesebilir, kurulus merkezci bir bakis agistyla ele alabilir. Kullanicilar akilli
telefonlar1 ve internet baglantilariyla istedikleri zaman bu platforma baglanabilmekte,
gerek alanda egitimli uzmanlar gerek kisisel yontemler-tarzlar gelistirmis amator

kullanicilar olarak yayinlar yapabilmektedirler.

2.2.3.2. Bir Video Akis Sitesi Olarak Youtube.com

YouTube esasen video yiikleme-izleme olanagi veren bir ag platformudur.
Video iceriginin kullanici tarafindan olusturulup segilip yiiklenmesi, yiiklenen icerigin
diinyanin her yerindeki kullanicilarin erisimine agik olmasi, YouTube’un baslica
Ozelligidir. Miles (2013) YouTube’un birkag¢ anahtar elementin birlesimi oldugunu 6ne
stirer: Bir video paylasim sitesidir, sosyal ag kurma sitesidir; reklam veya pazarlama
sitesidir (aktaran Soukup, 2014: 3). Strangelove (2010) ise “YouTube yalnizca
hareketli gorlintiilerin bir arsivi degildir... Bu yogun duygusal bir deneyimdir.
YouTube sosyal bir alandir” (aktaran Soukup, 2014: 4) diyerek kullanici merkezli,

onlarin duygusal, sosyal ihtiyaglarina karsilik olmas1 bakimindan siteyi tanimlar.

Gauntlett ise YouTube’u “topluluga tesvik edici” olarak goriir. YouTube bir

video arsivinden fazlasidir, ¢iinkii “kullanicilar1 yorum yaparak, iiye yaparak,



66

yildizlayarak reyting vermesini saglayarak, arkadas ekleyerek, onlara mesaj
gondererek ve oOteki videolara cevap vermek icin video yaptirarak™ kullanicilari

topluluga katilmaya tesvik eder (Soukup, 2014: 4).

YouTube bir¢cok sey olabilir; bir platform, bir arsiv, bir kiitiiphane, bir
laboratuvar, bir ara¢ (Snickar ve Vonderau, 2009: 13). “Karmasik asalak medya”
cesidi (Mitchem, 2008) veya “bireysel baglant” erisimcisi (Haythornthwaite ve
Wellman, 2002, 34), “giinlimiiz sairi” (Hartley, 2009), “dijital cagin bir hikaye
anlaticis1” (Ryan, 2006), modern zaman miti saglayicist (Mosco, 2005'den aktaran

Kavoori, 2015: 1-2).

Bu baglamda YouTube’ un yankilarinin ¢alismalar dijital baglantilar ve medya
ekolojisi (Levinson, 1999, 2009, Lovnick, 2008, Uricchio, 2008), kullanicilarin nasil
kullandig1 (Hess, 2009, Burgess ve Green, 2009, Thiel, 2008), hikayelerini nasil insa
ettikleri (Deuze, 2006; Burgess, 2008, Richard, 2008, Kinder, 2008, Sherman, 2008,
Strangelove, 2010) ve nasil hikayeler aldiklar1 ya da nasil etkilendikleri (Lange, 2008,
Rheingold, 2000) iizerine yapilmistir (Kavoori, 2015: 2).

YouTube’un hangi amagclarla kullanildigina yonelik olarak Bakara vd.
tarafindan yapilmis olan “Factors of Gratification Contributing in Continuance
Intention to Watch Movies on YouTube” adl1 ¢alisma (2014) kullanicilarin kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi g¢ercevesinde YouTube’dan film izleme motivasyonlarina
bakilmistir. YouTube kullanim motivasyonlar1 kisisel belgeleme, bilgi paylasimi,
sosyal etkilesim, eglence, zaman gecirme, kendini ifade etme, aracin gekiciligi ve
kolaylik olarak ifade etmislerdir. Igerik doyumunun, siire¢ doyumunun, sosyal
doyumun ve teknoloji doyumunun YouTube kullanimi ile memnuniyet diizeyleri

tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu saptamiglardir (Bakara vd., 2014: 11-14).

23 Nisan 2005’te Jawed Karim "Me at the Zoo” videosunu yiikleyerek
YouTube’u hayata gecirdi. “Kendini yaymla” (Broadcast Yourself) sloganiyla yola
cikan YouTube iiye olan kullanicilarina video yiikleme, kanal olusturma-takip etme,

videoya yorum yapma begenme-begenmeme olanag: verir. Ozgiin icerik {ireticileri
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yaymlanan videolarmmda Creative Commons (CC) lisansi ' kullanabilmektedirler.
Bununla video hazirladiktan sonra Creative Commons CC BY license secerek, izin
alinmasi/hakkiin verilmesi takdirde videonun paylasilmasina ya da igerisinden bir

kisminin alinmasina izin verilmis olur®.

son 60 yillik verisinden
56 lilkeden 61 dilde IV o fazla Igerik 60 gonde
igerik yaynlaniyor " yoOklenmekte

Her ay 1 milyardan fazia
r tekil kullsniar YouTube'u Her daklka 100 saat
zlyaret etmekte video yoklenlyor

o L o X o
Bir .

i anlak bi I
Milyar o orme

Yiz Milyonlar 25% B

. YouTube's gu an yz milyonlarca b H I 1zlenimlerin %25'1
da 6 milysr ssat
Milyar a5 hasten it sirerr Mobil o

video Izlend|

yapilmakts

Sekil 2.2. YouTube Ekosistemi
Kaynak: mainstreamdata.com, 2016

YouTube amator kullanicilar1 bir filmden dramatik bir sahne, evde ¢ekilen
miizik videosu, gilinliik anlatimlar1 gibi kisisel paylasimlar yapabilirken haklari
kendilerine ait olmayan miizik, video vb. paylagimlar yapmaktadirlar. Haklara sahip
igerigin bir¢ok kullanici tarafindan paylasiminin 6nlenememesi nedeniyle bazi hak
sahipleri YouTube’da yayin yapmaya zorunlu bir hale gelmistir. Buna 6rnek olarak
miizik videolar1 paylagimlart verilebilir: Amator kullanicilar tarafindan kalitesiz,
bozuk, icerigin baska goriintiilerle iliskilendirilerek farklilastirilmasina neden olunmus

miizikler kaliteli ses kaydi-video klip seklinde profesyonel sirketler tarafindan

"Creative Commons, telif haklar1 alaninda esneklik ve paylasimi yaygimlastirmak amaciyla kurulmustur.
Ozellikle sayisal platformlarda eserlerin izinsiz kopyalanmasindan kaynaklanan hukuki sorunlarin
¢oziimii i¢in degisik perspektif sunan organizasyon, 40’a yakin iilkede faaliyettedir. ‘“Tiim haklar
saklidir’, ‘bazi haklar1 saklidir’ gibi sloganlardan yola ¢ikan CC’nin faaliyetleri Tiirkiye’de de Bilgi
Universitesi kapsaminda yiiriitiilmektedir (2 Haziran 2011 http://sosyalmedya.co/youtube-creative-
commons Erigim Tarihi: 02.02.2016).

® Deniz Senyuva, Youtube Creative Commons Lisanslama Segenegini Tanittt - 2 Haziran 2011-
http://sosyalmedya.co/youtube-creative-commons Erigim Tarihi: 02.02.2016.



68

sunularak igerigin ortamda kalitesi yiiksek olarak yer almasi saglanmistir. Esen Miizik
YouTube kanali agarak telif haklarina sahip oldugu sarkilar1 yayinlayan sirketlerden
biridir. Esen Miizik YouTube’da albiim sarkilarindan kisa boliimler veren videolariyla
albim tanitim1 yapmakta, tamamini yayinladigi sarkilarin videolarinin altindaki
agiklamalarla “Alblimii iTunes'dan satin almak i¢in ve Albiim CD'sini satin almak
icin” baglantilar paylagsmakta, anlagsmali oldugu sarkicinin konseri igin bilet satisi

yonlendirmesi yapmaktadir.

0@

N1 Tube esen miizik
Ham

# Hor

Eesenmozitg -

Esen Mizik

Gorsel 2.3. YouTube’da “Esen Miizik” Kanalindan Bir Goriinti

YouTube sitesinde barindirdifi  videoyu dogrudan indirme olanagi
sunmadigindan kullanicilar tekrar aynmi sayfay: ziyaret etmektedirler. Takip ettikleri
kanallardan bildirim alan kullanicilar YouTube sayfalarini agtiklarinda en son
izledikleri videolar1 ve ilgili olduklar1 baglantilar1 gérmektedirler. A¢ilan videonun sag
boliimiinde izlenen videoyla benzer video segenekleri sunulur. Izledikleri videonun
ardindan iptal edilmedigi takdirde o videoya benzer bir video otomatik olarak izleme
sirasina eklenir. Boylelikle sitede siirekli bir video akist saglanmis olur. Takip edilen
kanallar disinda en ¢ok izlenenler, popiiler olanlar gibi listelerle kullanicilara giincel,
diinya c¢apinda bir liste sunulur. Amator kullanicilar kendi kanallarini, favori listelerini
olusturma olanagina sahiptirler. Kullanici yaymlamis oldugu videolar, yapmis oldugu
yorumlarla bir yayinci kimligi olusturmus olur. Bu kimlik begendikleri, paylastiklari,
yorumlariyla olusmaktadir. Kullanici kanaliyla hedefleyecegi bir kitleye yonelik bir
topluluk yaratma ve yalnizca bu belirlenmis kitleye yonelik kapsamli yayin yapma

olanagma sahiptir. Ornegin egitim videolar1 kanali acan bir kullanic1 “nasil yapilir”
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videolarindan ders egitimi videolarina paylasimlar yapip, tartisma sayfasinda konular,

yeni yayinlar, soru-cevap vb. hakkinda etkilesimli bir alan kurabilir.

Upicad date  Typa Durazion Faatures Soet by

Whe'w Dot

Gorsel 2.4. YouTube Video Arama Filtresi

YouTube’un alinti igeriklerinden olusmasi informal bir ortam yaratmasina
neden olmustur. Boylelikle geleneksel medya araglarinda yayinlanmayan veya
sanslirlenerek yayinlanan videolar olanca acgikligi ve siddetiyle -sikayet edilip
mahkeme karar1 ile kapatilmadigi siirece- izlenebilmektedir. YouTube sitesinde
ciplaklik ya da cinsellik, siddet, nefret, zararli ya da tehlikeli, tehdit edici, telife sahip,
istenmeyen, yaniltict veri ve dolandiricilga neden olacak igerigi konusunda uyarir
(youtube.com, 2016). Uretilen icerik, egitim-gelir diizeyi gibi farklar olmaksizin
herkesin kullanimina agik hale gelmistir. YouTube yildizlarin ve sohretlerin
profesyonel medya diinyasina dogrudan geciti olmustur. Geng sarkicilarin kendi
webcam kameralar ile yatak odalarinda sarkilarimi kayit ettikleri, ardindan cekilen
videoyu YouTube’a yiikleyip ertesi giin pekcok seveni tarafindan “kesfedilen”,
anaakim medya tarafindan somiiriilen ve elestirmenler tarafindan nefret edilen pek ¢ok
bliyiilii hikayeler ortaya g¢ikmaya baslamistir (Dijck, 2013: 117). Bunun yaninda
YouTube yorum yapma, tartigmalara katilma, begenme 6zellikleriyle birlikte tlireticiler
ve tliketiciler, yildizlar ve fanlar arasindaki hiyerarsik diizeni bozan bir ortam
saglamistir. Profesyonel sarkilarin-videolarin yaninda amator sarkilar-videolar yer
almakta, boylelikle YouTube amatérle profeyoneli de bir araya getiren bir platform

olmaktadir.
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Goriinti.  kaydeden cihazlarin ucuzlamasi, yayginlasmasi, gorintiilerin
bilgisayara aktarimminin kolaylasmasi, akilli telefonlarla dogrudan internete
yiiklenebilmesi video yapimini yiiklemesini ge¢mise oranla ucuzlatmis, kolaylastirmig
ve sayisini  arttirmustir.  Goriintiileri  kurgulamak isteyen kullanicilar  igin
YouTube’unVideo Editor hizmeti, bagka programlara ihtiyag duymaksizin goriintii
kurgulama, kirpma, goriintiiye miizik ekleme, goriintii gegisi saglama imkani

vermistir.

4| Project ~ | Mynew YouTube Video Editor project m

“merge redirect ['My Edited Video | Gopy of teh z0r

2 0:d1

oo |

Copyof testvid...  annotatlons reslze test videoZ

g g
g 8

Jermaine Dupri... | GPF Clubhousa...  [HBquaiityrvaLs ] |

Gorsel 2.5. YouTube Video Editor’den Bir Goriintii
Kaynak: support.google.com, 2016

Burgess ve Green (2009: 93) YouTube’daki yaym tiirlerinin genel olarak
smiflandirmasini Geleneksel Medya Icerigi Sunanlar, Web-TV Sirketlerinin Yayinlart
ve Siradan Kullanicilar olarak yapmislardir. Geleneksel medya igerigi sunanlara 6rnek
olarak National Basketball Association (NBA) kanalin1 6rnek verirler. NBA diizenli
olarak basketbol maglardan parcgalar, mag¢ sonrasi tartigmalar ve haftalik ilgi ¢ekici
olaylar ma¢ yayin kanalinin satisi i¢in yiiklenmektedir. Web-Tv sirketlerinin
yaymlarina drnek olarak ag iizerinden yaymn yapan JumpTVSports’un’ diinya ¢apinda
spor igerigi yayin yapan kanalin1 6rnek verirler. Bunun disinda siradan kullanicilar ise

anaakim medya sirketleriyle baglantisi olmayan, kisisel paylagimlar yapan amator

? Bu kanaldan su an aktif olarak paylasim yapilmamaktadr.
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katilimcilardir. Bu siradan, giinliik kullanicilar1 Patricia Lange’in 2007 yilinda yaptigi
caligmaya atifta bulunarak, aslinda daha karmasik olabilecek YouTube kullanicilarin
su sekilde gruplandirmislardir: Eski katilimeilar, giinliik kullanicilar, aktif kullanicilar,
YouTubers ya da ‘Tubers’ (YouTube kisilikleri, 6ne ¢ikan bagimlilari) ve YouTube
tinliileri (Burgess ve Green, 2009: 93).

Site kendisini “diinyanin en popiiler ¢evrimi¢i video toplulugu” olarak
tanimladi, milyonlarca insan kesfetti, izledi ve 0zgiin liretim videolarimi paylast.
Kuruculan sitenin bir parcasi olarak reklama yer verilmeyecegini 2006’da Time’da
aciklamiglardi (Waskove Erickson, 2009: 373). Google Kasim 2006’da 1.65 milyar
dolara YouTube’u satin aldi. Google’a satildiginda YouTube her giin 100 milyon
video izlenimi ile giinliikk 65 bin yeni video yiiklenmesi trafigine sahipti (Wasko ve
Erickson, 2009: 374). Google’in amac1 diinyanin bilgisini organize etmek ve evrensel
erisim ve kullanim saglayabilmekti. Bunu yapabilmek i¢in sirket gelirleri elde etmek
icin reklama dayanma karar1 almisti. Reklam stratejileri google.com’a icerik hedefli
reklamlar, AdWords ve AdSense gibi reklamcilik hizmeti vererek igerik sahiplerinin
gelir elde etmesini sagladi (Wasko ve Erickson, 2009: 375). YouTube, Google’in
reklamcilik politikalarinin bir pargasi olmustur. 2008 yilinin sonlarinda YouTube site
tizerinde ¢ok cesitli reklam alanlar1 agmis; standart banner reklamlari, anasayfa video
reklamlari, video reklamlar1 ve videoi¢i reklamlar1 devreye girmistir (Wasko ve
Erickson, 2009: 381-382). Sonrasinda YouTube reklamlarina video Oncesinde
gosterilen, 5 saniye sonra atlama segenegi verilen Preroll reklamlar, giinliik videolar
ceken vloggerlar kiralama, videolarina iiriin yerlestirme ve izleyicinin defalarca
izlemesini, paylasmasini ve markanin izleyicilerin bilingaltina yerlesmesini saglamak
icin viral reklamlar olusturulmasi gibi ¢esitli tiirler izledi. YouTube’da kanallarin
abone sayisi, videolarin izlenim ve begenme oranlari reklam piyasasinda bir deger arz
etmektedir. Buna bir 6rnek olarak Felix Kjellberg adli isvecli kullanicinin PewDiePie

kanalinda 42 milyonu askin abonesi ve toplamda 11 milyar1 askin izlenmeye sahip
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YouTube yildizinin kanalindan aldig1 reklamlarla gegen yil 12 milyon dolar kazandigi

verilebilir'®.

" Bkz YouTube Star PewDiePie Earned $12 Million Last Year
http://variety.com/2015/digital/news/pewdiepie-youtube-top-earner-12-million-1201619802/  Erigim:
04.02.2016.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Teknolojik ilerlemeler sonucunda yiikleme ve saklama kapasitesinin, erigim
hizinin  artmasiyla 21. yiizyilda internet teknolojisinin kullanimi gittikce
yayginlagmistir. Durum, fotograf ve video paylagimlar1 sosyal medya platformlarinda
her glin milyonlarca insan tarafindan yapilmaktadir. Goriintii kayit-kurgulama
teknolojilerinin de pratiklesmesiyle kullanicilar videolar ¢cekmekte ve cesitli video
sitelerinde yayinlamaktadirlar. Video gilinliiklemek anlamina gelen video bloglarda
kullanicilar olusturduklar1 kanalda yayinladiklar1 videolarda kendilerine yer
vermektedirler. Video giinliikleyiciler (vlogger) kendilerini kaydettikleri videolarinda
giinliik yasamlarina, hobilerine, uzmani olduklar1 konulara ve daha ¢ok ¢esitli 6zel
alanlara yer verebilmektedirler. Baz1 vloggerlar bagka sehirleri-iilkeleri ziyaretlerini de
videoya g¢ekerek kanallarina eklemektedirler. Yapilan 6n aragtirmada bazi vloggerlarin
Tiirkiye'de de video ¢ekip bunlari kanallarinda yayinladiklari tespit edilmistir. Bu
baglamda takip¢i ve izleyiciye sahip vloggerlarin goziinde, diinya ¢apinda izlenmesi
icin sunulan video bloglardaki Tiirkiye imajimnin nasil ¢izildigi konusu Onem
kazanacaktir. Bu sorunun ayrintili olarak ele alinmasi Tiirkiye imajinin olusumunda
videolarin roliiniin tespit edilmesi agisindan énem tasimaktadir. Bu tez ¢alismasinda
YouTube videolarinda giincel olarak yaymlanan videolari olusturan vloggerlarin
goziinde Tirkiye’nin nasil temsil edildigi konusu ilgili videolar incelenerek ele
alinacak olup; “Tiirkiye” imajinin diinya ¢apindaki farkli vloggerlar tarafindan nasil
olusturuldugu ve videolarda sunulurken nasil kurgulandiginin ¢oziimlenmesi

amaclanmaktadir.

Sosyal medya, i¢inde bulundugumuz vyiizyilda diinyanin en Onemli
endistrilerinden biri haline gelmistir. Kullanim yaygmligr gittikce artan sosyal
medyanin en ¢ok kullanilan video izleme-paylasim sitesi YouTube'da ¢ok sayida tiirde
videolar paylasilmakta ve izlenmektedir. Kendi diinyalarmi videoya kaydedip bunu

YouTube'da paylasan vloggerlar cok sayida takipgiye diizenli olarak kisisel video
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giinliikleri ¢ekmektedirler. Vloggerlarin anadiline bagh olarak pek ¢ok dilde ¢ekilen
video giinliiklerinin diinyada yaygm dil olan Ingilizce basliklarla videolarmi
adlandirmalari, daha c¢ok kisiye ulagmalarini, videolarini izletmelerini saglamaktadir.
Farkli iilkelere seyahat eden vloggerlar gittikleri iilkelerde hazirladiklar1 video
giinliiklerini YouTube ve baska video sitelerinden yayinlamaktadirlar. Genellikle
gittikleri iilkelerin adlarmi da videolarina yazan vloggerlar attiklar1 basliklarla o
tilkeye olan ziyaretlerini genellestirerek sunmaktadirlar. Yayimlanan videodaki tlkeyi
bilmeyen bir ziyaretgi lilke hakkinda bir izlenim edinmektedir. S6zgelimi bu izleyici
tatil yapacagi iilke icin referans aramakta olan bir turist ise, alacagi tavsiyeler onu ya
harekete gecirecek ya da gecgirmeyecek etkenlerden biri olacaktir. Diinya capinda
kullanicis1 ve izleyicisi gittik¢e yayginlasan video giinliiklerinde sunulan Tiirkiye'nin
ozellikle nasil resmedildigi, muhtemel algilanis bi¢imi gerek uluslararasi pazarlama
stireclerinde genel bir iilke imaj1 olarak gerekse turizm i¢in potansiyel algis1 yaratmasi

acgisindan 6nem tagimaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

YouTube video blogcularinin video yayinlarinda Tirkiye’nin imajimi tespit
etmeye ¢alisan “Sosyal Medyada Tiirkiye Imaji: YouTube Video Bloglarinda Tiirkiye
Imaji Uzerine Bir Inceleme” baslikli bu arastirmada “Tiirkiye” olarak sunulan
goriintiilerin ne oldugunu, bunlarin nasil sunuldugunu tespit etmek amaciyla igerik
¢Oziimlemesi yontemi kullanilmigtir " fcerik ¢oziimlemesi iletisim igeriginin,
genellikle onceden belirlenmis smiflamalar (kategoriler) c¢ergevesinde sistematik
olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir. Icerik, gazete haberleri
veya yazilan olabilecegi gibi televizyon haberleri, filmleri, radyo programlari, sinema
filmleri kisacasi her tiirlii igerik olabilir (Geray, 2011: 151). Igerik ¢dziimlemesi
teknigi; iletisim, gazetecilik, sosyoloji, psikoloji disiplinlerinde ve is alaninda 50 yili

askin bir kullanim gec¢misine sahiptir. Oncelikle sosyal bilimler ve davranis bilimleri

" izleyicilerin izleme motivasyonlari, izledikten sonra begenip begenmemelerini hangi kriterler
cercevesinde yaptiklari, izlemeden oOnceki Tirkiye imajlar1 ve izledikten sonra nasil bir Tiirkiye
imajinin onlara ulastigl, onlarda imajla ilgili zihinlerinde neyi degistirip degistirmedigi ile ilgili
alimlama analizi aragtirma yapilana kadarki siire igerisinde vloglar1 izlemis olan kisilere erisilemez
oldugundan bu yontem tercih edilmemistir.
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icerisindeki caligmalardan kokenlenen bu yontemin uygulama kapsami, hukuk ve

saglik gibi daha uzak alanlara da ulagsmistir (Balci ve Bekiroglu, 2012: 270).

Gegtigimiz ylizyilda geleneksel kitle iletisim araglarinin  yayinlarinin
hazirlanmasina, sunulmasina ve alimlanmasina yonelik pek ¢ok arastirma-calisma
sonras1 kuramsal yaklagimlar ortaya atilmigtir. Yapilan medya etki aragtirmalarindan,
medyanin sectigi iletilerle, yaptig1 yayinlarla insanlar tizerinde etki olusturabildigini
aciklayan giindem belirleme yaklasimi; izleyicilerin bir medya kanalini, programini
takip etme motivasyonunu anlamak i¢in yapilan kullanimlar ve doyumlar ¢alismalart;
izleyicilerin izlediklerinden nasil ve ne oranda etkilendigini anlamak i¢in yapilan
alimlama ¢alismalar1 gibi pek cok aragtirma sonucu medyanin izleyiciler iizerinde etki
olusturabildigini ve izleyicilerin gesitli gereksinimlerle medyay1 takip ettigi ve farklh

oranlarda izledigi yaymlardan etkilendigi tespit edilmistir.

Yeni medya, katilimci bir ortam olusturulmasini saglasa da bazi yayinlarin
tiretilme ve yaymlanma big¢iminde geleneksel medyanin tarzinin siirdiiriildiigi
goriilmektedir. Ornegin; YouTube’a yiiklenen bir video begenilip begenilmese de,
videonun altina milyonlarca yorum yapilsa da sonucta video siiresi, bas1 ve sonu
belirlenmis bir biitiin olarak izlenmeye aciktir. Buna ragmen, videoyu izleyenin gerek
izledigi ortamdaki dis etkenler, gerekse videoda ileri-geri sardirma yaparak videodaki

iletiyi parcali olarak izleyip algilayabilecegi ihtimali bulunmaktadir.

Diinya capinda her giin milyonlarca izleyicisi olan YouTube medyasina
milyarlarca video yiiklenmekte, izlenmekte ve istenilen zamanda tekrar izlenebilmesi
icin arsivlenmektedir. Profesyonel-amator kullanicilarin videolarinda Tiirkiye ile ilgili
goriintiileri sunmasiyla izleyicilerin nazarma {ilkeyle ilgili imaj olusturacak iletiler
y1gimi gonderilmektedir. Su an YouTube’da Tiirkiye ile ilgili farkl tiirlerde binlerce
farkli video bulunmaktadir. Kullanicilarin 6zellikle Tiirkiye ile ilgili almak istedikleri
gorlntiilerle ilgili bir video actiklarinda gerek video akis 6zelligi sayesinde gerekse
aratilanla ayni tiirdeki videolarin benzer olarak sunulmasiyla izleyiciler ayni tiirde

farkli videolardan birgok iletiyi alacaklardir.

YouTube vlog kullaniminin yaygin oldugu bir sitedir. Vloggerlar Tiirkiye

ziyaretlerinde Tiirkiye gorlintiileri ¢ekmislerdir ve bu goriintiiler YouTube’da her
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kullanicinin izlemesine agiktir. Tiirkiye hakkinda hazirlanan bu videolar kullanicinin
deneyimlerine, bilgilerine gore sekillenmektedir. Amator kullanicilarin -eger bir
medya, sirket vb. tarafindan kiralanmadilarsa- videoya yansittiklar1 zihinlerinde
onlarin bildikleri, yonlendirdikleri, bakis agilar1 olacaktir. Bu nedenle yasanan kisisel
deneyim, aktarim hangi amagcla izlerse izlesin diger potansiyel seyirciler i¢in de bir

referans teskil edecektir.

Tez c¢alismas1 kapsaminda vloggerlarin kendileri hakkinda bilgi verirken
Tiirkiye’de ¢ektikleri goriintiilerle hazirladiklar1 videolariyla izleyicilerine Tiirkiye
hakkinda imajlar sergiledikleri varsayimindan hareketle “Youtube vloggerlarinin
Tirkiye videolarmin temel ozelliklerinin neler oldugu”, "Youtube vloggerlarinin
Tirkiye ile ilgili videolarinda goriintiilenen unsurlarin neler oldugu" ve "Youtube
vloggerlarimin Tirkiye ile ilgili videolarinda nasil bir Tirkiye imaji sunduklart"

sorularina yanit aranmistir.

3.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Video bloglama sosyal medyanin ¢esitli platformlarinda yayimlanmaktadir. En
cok video yliklenen ve izlenen, diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilan YouTube
platformunda yer alan kanallar1 video blog olarak kullanan kullanicilarin videolari

arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Incelenen 6rneklem grubu ise basit rastlantisal drneklem yoluyla belirlenmistir.
Basit rastlantisal 6rneklem, tiim birimlerin (evren) ornegin bir torbaya konularak
icinden yeterli miktarda orneklemin rastlantisal olarak ¢ekilmesidir. Gazetelerin ve
dergilerin genellikle say1 numaralar1 vardir. Bu sayilar rastlantisal sayilar tablosundan
secilebilir (Atabek, 2007: 10-11). Bu ¢alismada ise siradan bir kullanicinin-izleyicinin
bu videolara erisme-rastlama ihtimali olacak sekilde bir yontem tercih edilmistir.
Bunun i¢in www.youtube.com sitesini acip sayfanin iist boliimiindeki arama
moturunda "Turkey Visit", "My Turkey Visit", "Turkey Vlog" seklinde yazarak video
aranmistir. 29 Subat-11Mart 2016 tarihleri arasinda YouTube'da yapilan aramalarda
yaklasik olarak "My Turkey Visit" 528.000, "Turkey Visit" 1.760.000, "Turkey Vlog"
731.000 arama sonucu sunmustur. Aramalarda ilk olarak izleyicinin karsisina ¢ikacak

videolar icin higbir filtreleme yapilmamustir. ikinci tur aramada ise arama motoruna
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yine bahsi gecen kelimeler yazilmis, bu kez kullanicinin bu aramada en ¢ok izlenen
videolara bakacagi varsayilarak goriintiilleme sayis1 (viewcount) filtresi uygulanmstir.
Iki tur aramada da 6rneklem grubuna secilecek videolarin belirlenmesinde YouTube
kanalindan diizenli vlog yayini yapan, Tiirkiye vatandasi olmayan (Tiirkge isme sahip
olmayan, Tiirk¢e konusmayan), kullanicilarin hazirladiklar1 vlog tiiriinde Tiirkiye’ye
gitmis, Tirkiye’yi goriintiillemis Tirkiye konulu videolar sec¢ilmistir. Coziimleme
birimi ise basit rastlantisal 6rneklem yoluyla segilen videolardaki goriintiiler olmustur.
Boylelikle videoda yer alan goriintiilerde gosterilen yerin, kisinin varligi, yoklugu ve
varsa videodaki sunumuyla izleyici i¢in nasil sunulduguna dair tespitler de

bulunulmustur.
3.2.2. Kapsam ve Simirhliklar

Bu calisma yalnizca YouTube platformunda video blogcu olarak videolar
hazirlayan, Tiirkiye vatandasi olmayan kullanicilarin Tiirkiye ile ilgili videolarim
kapsamaktadir. Bu nedenle kuramsal boliimde ele alinan vlog tiiriine 6rnek olabilecek
kanallar ve videolarla sinirlandirma yapilmistir. Ingilizce disindaki dillerdeki
diyaloglarin-yorumlarin ¢evirisinde YouTube'un diyalog ¢eviricisinden ve profesyonel
dil uzmanlarindan destek alinmistir. Yapilan aramalarda karsilasilan profesyonel
yapim tanitim filmleri, fotograf gosterileri seklinde hazirlanan miizikli videolar ve bu
calismanin sinirlarina dahil olmayacak konu dis1 diger tlirdeki videolar agilmamistir.
Tirkiye ile ilgili video sayilar1 birden fazla olan vloggerlarin ise yalnizca bir adet
videosu rastlantisal olarak sec¢ilmistir. Bunun nedeni ise pilot ¢alisma icin izlenen
birden ¢ok sayida Tiirkiye videosuna sahip vloggerlarin Tiirkiye videolarinin tiir,
gosterim ve sunum bakimindan benzerlikler gostermesi nedeniyle farkli vloggerlarin
birer videolar1 ile daha ¢esitli bir 6rneklem grubu olusturmasidir. Bu arastirma ig¢in

secilen video sayis1 50'dir.
3.2.3. Veri Toplama Teknikleri

Videolarin incelenmesi i¢in 5 ana kategori ve bu kategoriler i¢in bazi alt
kategoriler olusturulmustur (EK-1). Kategoriler videolar bir defa izlendikten sonra
videodaki temel 6gelerin kaydedilmesi yoluyla olusturulmustur. Daha sonra videolar

ikinci defa bu kategoriler incelenerek izlenmistir.
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Ik kategori "Videonun YouTube Kimligi" olarak belirlenmistir. Bu kategori
"Vlogger Genel Bilgileri", "Video Bilgileri" ve "Video Izleme-Degerlendirme
Bilgileri" olarak ii¢ alt kategoriye ayrilmistir. "Vlogger Genel Bilgileri" kategorisi
altinda ¢ekimi ve yaymni yapan vloggerin cinsiyeti boliimiinde kadin, erkek
degiskenlerine pilot calismada tespit edilen, birlikte vlog olusturan kadin ve erkek
ciftler i¢in kadin ve erkek birlikte degiskeni eklenmistir. Vloggerlarin yas durumlarini
tespit etmek amaciyla Robert J. Havighurst'un gelisim gorevleri modelinde yer alan
yas araliklarindan yola ¢ikilarak bes degisken olusturulmustur: Son ¢ocukluk (6-12
yas), ergen (13-18 yas), geng yetiskin (19-30 yas), yetiskin (31-60 yas), yash (61 ve
istii yas). Vloggerlarin YouTube agiklamalarinda bir kisminin yas bilgileri
bulunmamaktadir. Bu nedenle vlog hazirlayan kusaklari tespit etmek amaciyla yasi
verilmemis vloggerlarin goriiniisii ile hangi kusakta olabilecegine dair siniflandirma
yapilmistir. Kanalin-kullanicinin adi, kanalinin abone sayisi, vloggerin yiikledigi video
sayisi, yiklenen videolarin izlenme sayis1 gibi kullanicinin kimligini belirleyen
bilgiler; "Video Bilgileri" altinda kullanicinin yayinladig1 videonun bashigi, ag adresi,
yayinlanma tarihi, videoda kullanilan dil, gosterilen sehir gibi videonun kimligini
belirleyen bilgiler; "Video Izleme-Degerlendirme Bilgileri" altinda ise videonun diger
kullanicilar tarafindan izlenme, begenme, begenmeme, yorum yapilma sayisi, yapilan
yorumlarda Tiirkiye ile ilgili goriisleri olumlu-olumsuz yorum sayilar1 kayit altina

alimmustr.

Ikinci kategoride incelenen "Videonun Teknik Ozellikleri"ne yer verilmistir.
Bu kategori altinda yiiklenen videonun toplam siiresi, videonun ¢ekim tarzinin aktiiel-
sabit kamerayla ¢ekildigi, miizik kullaniminin olup olmadigi, kullanildiysa hangi tiirde
miizigin kullanildigi, renk kullaniminin nasil olduguna yonelik teknik 6zelliklerle ilgili

veriler elde edilmistir."?

Uciincii kategoride "Vloggerin Videolardaki Degerlendirmeleri" yer almustir.
Vloggerin Tiirkiye hakkinda kisisel yorum belirtme segenegi olumlu, olumsuz, yok
olarak belirlenmis, eger bilgi veriyorsa bunun rasyonel mi yoksa duygusal olarak m1

sunduguna da yer verilmistir. Rasyonel olarak bilgi verme 6l¢iilebilir, sinanabilir ve

“Hazirlanan vlogun ¢ekim agilari, ¢gekimlerde planli bir ag1 kullanimi gerceklestirilmedigi igin
kategorilere dahil edilmemistir.
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herkesin ayn1 sonuca ulasilabilir verilerle ilettigi tiirdeki veriler, duygusal bilgi verme
tiiri de kisilerin kendi duygulari, begenileri ve diisiinceleriyle ilettigi tiirdeki veriler
olarak g6z Oniine alinmistir. Videoda sunulan aktivite ise vloggerin videoda yaptigi
veya gosterdigi aktiviteden olusmaktadir. Farkli yabanci dillerdeki konugmalar igin
YouTube gevirici 6zelliginden, videonun altina yapilan farkl dillerdeki yorumlamalar
icin Google c¢eviriciden dili algila segenegi kullanilarak algilanan dile bagli climle

cevirilerinden yararlanilmigtir.

Dordiincii kategoride "Videoda Yer Alan Tiirkiye Goriintiilerinde Mekanlar ve
Kurguyla Birlikte Olusturulan Imaj" yer almaktadir. Bu kategori Tiirkiye'de
gorlntiillenen mekanlar ve Tiirkiye'de goriintiilenen mekanlarin kurguyla birlikte
olusturdugu imaj sunumu olarak iki alt kategoriye ayrilmustir. Ilk kategoride
goriintliilenen mekanlar ibadethane, kiiltiir varliklari, kiiltiir-sanat etkinlikleri binasi-
salonu, aligveris, egitim, tatil beldesi, yeme-igme, dogal kaynaklar, sanayi yapilari
olarak smiflandirilmis ve smiflandirilan bu mekanlarin 6zel olarak neler oldugu tespit
edilmistir. Ikinci kategoride videoda goriintiilenen basliklarin olumlu, olumsuz veya
notr bir imaj sunduklarma bakilmistir. Burada yer verilen yargilarin olumlu ve
olumsuz olusunu belirleyen etkenler ise vloggerin yorumu, duygu durumu, videoda
miizigin kullanimi ve tiirti, kullanilan renklendirme, goriintii hareket ve gecis efektleri

unsurlaridir.

Besinci kategoride ise "Videoda Goriintiillenen Insanlar ve Goriintiilenen
Insanlarn Kurguyla Birlikte Olusturdugu Imaj Sunumu" incelenmistir. Bu kategori
videoda goriintiilenen insanlar ve videoda goriintlilenen insanlarin kurguyla birlikte
olusturdugu imaj sunumu olmak iizere iki alt kategoriye ayrilmistir. Videoda
gorlintiilenen insanlarin kurguyla birlikte olusturdugu imaj sunumu kategorisinde ise
bir onceki gruptaki degiskenlerin olumlu, olumsuz, nétr kodlariyla yarattig1 imaj tespit
edilmistir. Mekan kategorisinde oldugu gibi insan kategorisinde de yer verilen
yargilarin olumlu ve olumsuz olusunu belirleyen etkenler ise vloggerin yorumu, duygu
durumu, videoda miizigin kullanimi1 ve tiirii, kullanilan renklendirme, goriintii hareket

ve gecis efektleri unsurlaridir.
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3.3. ARASTIRMA BULGULARI

Tez ¢alismas1 kapsaminda toplam 3.291.508 abonesi, 5.428 video yiiklenmis
ve 11 Mart 2016 tarihi itibariyle abone ve abone olmayan kisilerce 2.697.860 kez
izlenmis 50 vlog analize dahil edilmistir. Ozellikle Julia Pushman 1.117.221 abone,
115 yiikleme sayisi, 88.089.939 toplam izlenirlik ile arastirma ornekleminin baskin
Oornegini olusturmaktadir. Arastirma konusunu olusturan ‘Tiirkiye’ konulu vloglar
diinya iizerinde yasayan insan sayisinin % 1.2’sini olusturan iilke niifusu ile vlog
evreninin % 0.8’ini olusturan ‘Tiirkiye konulu vloglar’ arasindaki uyumluluk arastirma

ornekleminin gecerliligini géstermektedir.

Tez caligmast kapsamindaki 50 vlogun 33’1 (%66) kadin, 11°1 (%22) erkek ve
6’s1 (%12) da kadin ve erkek vlogger tarafindan olusturulmustur. Vloggerlarin 13’i
ergenlik (13-18 yas araliginda % 15.3°1 Erkek ve % 84.7°s1 Kadin) 33’ii geng yetiskin
(19-30 yas araliginda % 21.2 Erkek - % 60 Kadin ve % 18.1°1 Erkek ve Kadin) 3’ii ise
yetiskin (31-60 yas araliginda % 33 Erkek - % 66 Kadin) yas grubundadir.

Arastirma Ornegini olusturan 50 vlogger’in 49’u abone sayisini agiklamig, 1’1
gizli tutmus olup'®; toplam abone sayist 3.291.508, yiikledikleri video sayisi 5.428 ve
toplam video izlenme sayis1 320.292.077°dir. Vloglarin abone, yiiklenen video ve

videolarinin toplam izlenme sayilarina gore dagilimi Tablo 3.1.’den gériilebilir'®.

B vJadore Klassik" adli kullanicinin higbir siniflamada abone sayis1 ortalamasina dahil edilmemistir.
“Toplam video izleme sayisi, vlog aboneleri ile abone olmayan kisilerce, vloggerin kanalina yiiklenmis
biitiin videolarin toplam izlenme sayisindan olusmaktadir.
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Tablo 3.1. Arastirma Orneklemini Olusturan Vloglarm Abone, Yiiklenen Video ve

Vidolarmin Toplam Izlenme Sayilarina Gore Dagilimi

Kanahndaki
Vloggerin Ad1 Abone Sayisi Yuklg(::)%:s:’ldeo g:)l]t)lll:r:i(z)lgelﬁ:rllg

Sayisi
Julia Pushman 1.117.221 115 88.089.939
Dina Tokio 357.056 327 41.467.654
EverydayEstée 342.366 277 39.374.803
Hey Nadine 226.621 489 30.953.630
Amena 315.087 227 27.091.532
The Real Bin Baz 206.098 71 17.345.589
YazTheSpaz89 67.270 168 10.908.659
EnuzaseraManpun 168.158 132 10.583.455
Jemdahunk 30.855 58 10.274.914
Jake Wright 56.819 296 8.737.297
RossEverett 35.970 200 7.330.062
Habiba Da Silva 117.497 123 6.074.925
NomadicSamuel 22.533 357 5.664.811
JuliaBro 49.824 229 3.778.390
TheLuxeBabe 26.560 187 2.525.778
NaskaAnanaska 21.190 260 2.375.569
Katy BLACK 59.661 25 2.004.196
LizaBecker 20.076 a7 1.685.363
RachelEarlsVlogs 3.360 299 566.557
This Is Ess 9.026 29 414.983
PeachyGem 4.572 54 411.675
NiceNienke 9239 105 371.355
AnastasiaSemina 4.089 48 307.374
JaniiePham 2.886 33 277.550
SaM7aN | Olae—uiy 7.835 164 265.778
tangslife 2.350 20 203.890
AnitaSibul 2.189 132 203.409
MissMelissaLeilani 284 14 188.936
GreekVlogger 1400 121 182.224
Richard Dewar 83 118 142.314
IlanMamenko 157 2 114.506
HoudaNoussi 996 128 63.547
Andreilon 93 49 63.270
Kim Mann 706 68 47.463
Lalla Naélla 287 11 36.976
kyramioso29 153 92 34.954
amberbellapd 59 14 22.050
HaleyScott 31 34 21.488
CareyCarpenter 155 44 17.393
James Curram 215 23 9.766
FluffedupFlair 63 60 9.366
Kelly Dang 68 19 8.359
SharonDixon 157 10 7.035
NairaOganesyan 15 3 6.657
KawaiiDevil 66 26 5.979
AsirahRashid 10 16 5.735
JQ Nomad 58 47 5.157
J'adoreKlassik 22 4.890
Rapha€lGrosclaude 10 9 4.875
DragosToma 34 26
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Tablo 3.2.°de ise tez g¢alismasi kapsaminda vloggerlarin Tiirkiye’nin konu
edinildigi vloglar ve internet erisim adresleri yer almaktadir. Tez ¢alismasi
kapsamindaki vloglarda kullanilan dillerin dagilimina bakildiginda en ¢ok kullanilan
dilin 30 video ile ingilizce (% 60) oldugu gériilmektedir. Ingilizce'yi 6 vlog ile Rus¢a
(% 12) izlemektedir. Arastirmada yer alan vloglarin geri kalaninda Ingilizce ve Tiirkce
2 (% 4), Arapga 2 (% 4), Ingilizce ve Yunanca 1 (% 2), Romence 1 (% 2) dilleri ve

konusma dilinin yer almadigi 8 (% 16) vlog bulunmaktadir.

Vloglarin ¢ekildigi sehirlerin dagilimina bakildiginda ise 20 vlogda yer alan
Istanbul'un (% 40) en ¢ok gériintiilenen sehir oldugu goriilmektedir. Istanbul'u 10 vlog
ile Antalya (% 20), 5 vlog ile Mugla (% 10), 2 ser vlog ile izmir (% 4) ve Konya (%
4) izlemektedir. Istanbul ve Bursa 2 (% 4), Istanbul, Ankara, Canakkale, Izmir, Mugla,
Isparta, Konya 1 (% 2), Istanbul, Denizli, Mugla 1(% 2), istanbul ve Nevsehir 1 (% 2),
Bursa 1 (% 2) vlogda yer almaktadir. Gosterilen sehrin anlasilamadigi vlog sayis1 S'tir
(% 10).

Tablo 3.2. Arastirma Orneklemini Olusturan, Tiirkiye nin Konu Edinildigi Vloglar ve Internet
Erisim Adresleri

Vloggerin Adi Video Bashg Ag Adresi
. =
Julia Pushman VLOG TURKEY || FOnmuallymman ilzt(t)%?é/v\;vww.youtube.conVWatch.V SwWnD
. = ,
Dina Tokio ISTANBUL VLOG #2 l)ztgtll);.//www.youtube.com/watch.v gezxng
i ! - PRE
EverydayEstée ExplorlnglstarnbulPaIt 1! #VLOGTOBER | http://www.youtube.com/watch?v=jj4tID9o
EverydayEstée 9Wce
. M=
Hey Nadine INCREDIBLE ISTANBUL // Turkey lggﬁs/g ww.youtube.com/watch?v=MWn68
RUMI VISIT ? | Konya, TurkeyVlog | https://www.youtube.com/watch?v=VxIsiey
Amena
Amena 9yg
White Sand on Bursa
: Q=
The Real Bin Baz Mountainis )y~ alfa , slla - Travel gtépié//www.youtube.com/watch.v VEWIXI
VLOG - Turkey 2015 (3_4) q
. f) :’
YazTheSpaz89 VlogfromTurkey #3 l%tg); (.j/ngw.youtube.com/watch.v j0eKsQ
EnmsaseraMa VLOG// CAMAS JIVUIIAS TYCA B https://www.youtube.com/watch?v=YRq8I
AMSABCTAVIZIPIA | TypIIN mbGeS8
. Iv=|
Jemdahunk Trip Tolstanbul, Turkey https://www.youtube.com/watch?v=0uqwQt
Wk6Uk
. https://www.youtube.com/watch?v=DkQ7p
Jake Wright Kalkan, Turkey 25KdeQ
RossEverett ThePerks Of BeingAmericanln ISTANBUL | https://www.youtube.com/watch?v=71G7cE
v (The Euro Trip) YsUFQ
. Iy=
Habiba Da Silva Turkey VLOG #1 lﬁté%ség/www.youtube.com/watch.v Hgyetb
. Thingsto do in IstanbulTurkey _Top https://www.youtube.com/watch?v=vIdULh
NomadicSamuel Attractions Travel Guide alL ZU
JuliaBro TurkishVlog (1/2) // FOnstnamope // Julia https://www.youtube.com/watch?v=hEauEV
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Life #45

51dCg

https://www.youtube.com/watch?v=iU0OMp

TheLuxeBabe VLOG _ Follow Me ToTurkey OIKHIM
"
VlogTurkeyMensysnananonnucuuualiyca https://www.youtube.com/watch?v=2u-
NaskaAnanaska IOTPHIOKHUIIEPBEICIHY B .
LWWCjPGA
orene NaskaAnanaska
/I WWW. Iy=
Katy BLACK EpicVlog #lpart/WelcometoTURKEY :3 225(5)’// -youtube.com/watch?v=Vo3{fU
. 2=
LizaBecker VLOG : Typuus, Mope || 2 YACTb https://www.youtube.com/watch?v=_gBLV
SWRDgc
Day 2 of Istanbul, TurkeyHoneymoonDay https://www.youtube.com/watch?v=32G1Q
RachelEarlsViogs 16 #EarlsTakeEurope Rp5S1w
. Iv=.
This Is Ess Istanbul, TurkeyPart I | Vlog 2 g;f:é//www.youtube.com/watch.V 4el27C
AMWF Holiday toTurkey - Part 2 https://www.youtube.com/watch?v=K6QW
PeachyGem PeachygemVlogs AfV1CIO
. Iy="
NiceNienke A Dayln My Life! IN TURKEY! }(‘;;ll’{sé/ V;W'youtube‘cowwa“’h"’ TY2ZE
AnastasiaSemina OFollow me around Alanya, Turkey® Travel | https://www.youtube.com/watch?v=Dr4KU
vlog | AnastasiaSemina - Typuusi, Ananbs GylC54
. Iy=
JaniiePham TURKEY 2014 | mybeautifulescape l]{t(:}()jsrig/zv&vw.youtube.com/watch.V MhGA
SaM7aN | Hoal SN aglILS Bl ] https://www.youtube.com/watch?v=QIVqB
I — TurkeyVlog DaY1 kPIJEU
. TurkeyVlog: Day 1&2 | Landing, Tanning, https://www.youtube.com/watch?v=WZF6E
tangslife
Food 6Fpfmo
. Iy=
AnitaSibul I wascaught?! | Turkeyvlog 1 }\lltg; IS\)[//www.youtube.com/watch.V 3w_firU
. . ... | Traveling in Turkey - Istanbul, Iznikand https://www.youtube.com/watch?v=-
MissMelissaLeilani Borsa J4F312yQ-A
/I WWW. Iy=
GreekVlogger Travel Vlog - Smirni (Izmir), Turkey fl;tDpZ[/\/ youtigggom/watch?v=twipwb
MARMARIS BEACH IN TURKEY
. Q=
Richard Dewar VISITING FOR THE FIRST TIME YOUR lﬁf[tgli'/ v youtube.com/wateh?v=MmXI
LOVE MY VIDEO &
. I—1i
IlanMamenko GoPro: Turkey Kemer | TyprusaKemep POV lgt;%sd//www.youtube.com/watch.V at_P
HoudaNoussi Istanbulvlog #2 - Taksim square, https://www.youtube.com/watch?v=G2ubxd
Istikal&Topkapi | HoudaNoussi SeLuw
. M=241
Andreilon A triptolstanbul, Turkey- 2015, hitps://www.youtube.com/watch?v=24jHm
V6Lyqw
. M=
Kim Mann TURKEY VLOG® https://www.youtube.com/watch?v=ZzhdY
YKMgzs
/I WWW. Py=
Lalla Naélla VlogTurkey — Istanbulpalmukkale bodrum h::llirsliél/Bc -youtube.com/watch?v=zwmKS
Kyramioso29 ISTANBUL Taste of TurkeyVlogPartOne - ﬁttps://www.youtube.com/watch?v=4brpEbc
T My ContikiExperience qUbk
. f) — :
amberbellapd Turkey 2015 lﬁzlt%sg.li/www.youtube.com/watch.v KQadgi
HalevScott Istanbul Trip - 2440 Rotary Exchange https://www.youtube.com/watch?v=KysdGv
Y Students 2012 SDews
: . Iy=
CareyCarpenter TurkeyExploredwithTopdeck Travel VLOG | https://www.youtube.com/watch?v=WeDQ

(iPhone 6)

NDk7UE

James Curram

TurkeyVlog 2015 | James Curram

https://www.youtube.com/watch?v=v5idjF4
JZeo

https://www.youtube.com/watch?v=vESGK

FluffedupFlair TurkeyVlogDay 1 | Istanbul pBhojo
. V=
Kelly Dang Travel Viog [5] Turkey }Iﬁgﬁi(//www.youtube.com/watch.v ygRkot
: ; ; o i : v=
SharonDixon VLOG | Trip toTurkey - Part 2 - Twerking in | https://www.youtube.com/watch?v=IWDW

Turkey

CnOBKBI




84

. Iv=
NairaOganesyan Istanbultripwithmygirlfriends lét;p;s.Z(V)vww.youtube.com/watch.v A3PoC
.. . . . https_: /l'www.youtube.com/watch?v=W8Lgi
KawaiiDevil Trip-log_ Turkey Winter 2015 VYbKKU
. M=
AsirahRashid My Istanbul Trip 2014 }:g; zj/(;www.youtube.com/watch.v BpAvC
. . https://www.youtube.com/watch?v=XVVn5
JQ Nomad Turkey: Whatto do in Konya 20Dg7Q
- 1 . =
JadoreKlassik \'/log My Tr'1p tolstanbul , Turkey | https://www.youtube.com/watch?v=Rv7__1
J'adoreKlassik Coduw
. Iv=
RaphaélGrosclaude | ISTANBUL - WINTER 14-15 https://www.youtube.com/watch?v=cf_X2
WLEtUE
. M=
DragosToma My triptolstanbul - a citylikenoother (2013) I;Itgs;‘/]/gvzww.youtube.com/watch Pv=878Me

Arastirma kapsaminda incelenen 50 vlog icerisinde Tiirkiye nin konu edinildigi
igeriklerin izlenme sayilarina bakildiginda 11 Mart 2016 itibariyle 2.697.860 toplam

izlenmeye sahip oldugu goriinmektedir. Vloglara yapilan degerlendirmelerde ise

toplamda 67.892 begenme (like/ e ),4.343 begenmeme (unlike/ ¥ ) bulunmaktadir.
Bu 50 vloga toplamda 6.715 yorum yapilmis, Tiirkiye hakkinda yapilan olumlu

yorumlarin sayisi 326 olumsuz yorumlarin sayisi ise 72 olarak tespit edilmistir.

Orneklem olarak segilen vloglar igerisinde Tiirkiye ile ilgili igeriklerin toplam
stiresi 456 dakika 19 saniyedir. Vloglarin ortalama siiresi ise 9 dakika 7 saniyedir.
Siiresi en uzun olan vlog Nomadic Samuel adl1 vloggera ait “Things to do in Istanbul
Turkey = Top Attractions Travel Guide” baslikli 22 dakika 11 saniye siireli igeriktir.
En kisa vloglar ise 2 dakika 26 saniye siiren Kelly Dang adli vloggera ait “Travel Vlog

[5] Turkey” ile Anastasia Semina adli vloggera ait “©Follow me around Alanya,

Turkey© Travel vlog | Anastasia Semina - Typuus, Anaubs” baslikli igeriklerdir.
Tirkiye’nin konu edinildigi vloglarin siirelerine, begenme ve begenmeme sayilar ile

igeriklerin toplam yorumlanma sayilarina gore dagilimi Tablo 3.3.’de goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki vloglarin toplam izlenme sayilar1 igerisinde Tiirkiye
ile ilgili ieriklerin izlenme sayilar1 oranina gore bakildiginda ise 4 vlogger’n agirlikli
olarak Tirkiye ile ilgili icerikler iizerinden izlendikleri [Ilan Mamenko 100.841
izlenme ile toplam izlenme igerisinde % 88.06, Naira Oganesyan 5.480 izlenme ile

toplam izlenme icerisinde % 82.3, Raphaél Grosclaude 3.700 izlenme ile toplam
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izlenme icerisinde % 75.89, Richard Dewar 74.376 izlenme ile toplam izlenme
icerisinde % 52.26 oraninda izlenirlige sahiptir] goriilmektedir. 5 vloggerin ise
paylastiklar iceriklerde Tiirkiye ile ilgili vloglarin agirlikli yere sahip olduklar tespit
edilmistir [Sharon Dixon % 45.01, Asirah Rashid % 44.77, Andrei lon % 40.88, Kelly
Dang % 15.42 ve Haley Scott % 13.7]. 24 vloggerin iirettigi iceriklerde Tiirkiye nin
konu edinildigi vloglarin izlenme orant % 1 - %8 arasinda degisirken, 16 vloggerin
tirettigi iceriklerde ise Tiirkiye’nin konu edinildigi vloglarin izlenme oram1 % 1’in
altindadir.
Tablo 3. 3. Arastirma Orneklemini Olusturan, Tiirkiye’nin Konu Edinildigi Vloglarin

Siirelerine, Begenme ve Begenmeme Sayilari ile Igeriklerin Toplam Yorumlanma Sayilarma
Gore Dagilimi

Vlogun Vlogu Vlogu Toplam

Toplam Beg: Beg: Yorum
Yiiklenen Vlogun Bashgi Siiresi Sayist Sayist Sayist
Thingsto do in IstanbulTurkey Top Attractions Travel Guide 22:11 1762 148 1169
Kalkan, Turkey 19:19 422 7 166
TurkeyVlogDay 1 | Istanbul 18:03 6 1 1
Traveling in Turkey - Istanbul, Iznikand Borsa 17:45 39 4 10
TURKEY VLOG® 17:26 46 8 18
VLOG// CAMAZ JIVUIIAS TYCA B TYPLIA 15:32 3942 81 198
ExploringlstanbulPart 1! #VLOGTOBER | EverydayEstée 14:30 6584 54 675
My triptolstanbul - a citylikenoother (2013) 14:07 25 0 0
VLOG _Follow Me ToTurkey 13:36 158 14 67
My Istanbul Trip 2014 13:26 30 0 10
Day 2 of Istanbul, TurkeyHoneymoonDay 16 #EarlsTakeEurope 12:20 52 0 17
ISTANBUL VLOG #2 12:05 3172 43 242
Turkey VLOG #1 12:04 899 31 69
VLOG TURKEY || FOmusllymman 11:59 36469 3377 2015
Istanbul Trip - 2440 Rotary Exchange Students 2012 10:50 20 0 8
A DayIn My Life! IN TURKEY! 10:39 222 5 83
VLOG | Trip toTurkey - Part 2 - Twerking in Turkey 10:09 9 0 3
ISTANBUL Taste of TurkeyVlogPartOne - My 10:09 18 0 ]
ContikiExperience
TurkishVlog (1/2) // FOnstramope // Julia Life #45 10:07 821 32 134
VlogTurkeyMensy3nanamnoanucyuial | KycaoTphIOKUIIEPBbICAHH 09:53 277 3 8
B otene_NaskaAnanaska
TurkeyVlog: Day 1&2 | Landing, Tanning, Food 09:39 77 3 26
I wascaught?! | Turkeyvlog 1 09:32 46 3 13
Istanbulvlog #2 - Taksim square, Istikal&Topkapi | HoudaNoussi 09:23 19 1 14
RUMI VISIT ? | Konya, TurkeyVlog | Amena 08:37 1343 44 265
Trip Tolstanbul, Turkey 08:20 422 22 171
Turkey 2015 07:55 16 0 1
VlogfromTurkey #3 07:54 143 15 65
Istanbul, TurkeyPart I | Vlog 2 07:41 346 9 40
TurkeyVlog 2015 | James Curram 07:37 21 2 8
ThePerks Of BeingAmericanln ISTANBUL (The Euro Trip) 07:15 877 37 253
VlogTurkey — Istanbulpalmukkale bodrum 06:39 44 0 4
#oall N5l 848 -] TurkeyVlog DaYl 06:28 910 21 60
MARMARIS BEACH IN TURKEY VISITING FOR THE 06:26 57 13 2
FIRST TIME YOUR LOVE MY VIDEO )
INCREDIBLE ISTANBUL // Turkey 06:19 899 13 114
Turkey: Whatto do in Konya 06:10 2 0 0
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Travel Vlog - Smirni (Izmir), Turkey 06:09 29 12 17
TURKEY 2014 | mybeautifulescape 05:55 51 3 4
AMWEF Holiday toTurkey - Part 2 PeachygemVlogs 05:46 86 0 48
TurkeyExploredwithTopdeck Travel VLOG (iPhone 6) 05:41 8 0 9
VLOG : Typuus, Mope || 2 YACTb 05:40 246 40 38
EpicVlog #1part/WelcometoTURKEY :3 05:26 3217 71 405
White Sand on Bursa Mountaini: sl s——alfiia ) silles - Travel

VLOG - Turkey 2015 (3_4) 04:47 3395 106 84
Vlog- My Trip tolstanbul , Turkey | J'adoreKlassik 04:31 6 0 0
Istanbultripwithmygirlfriends 03:45 34 38 5
ISTANBUL - WINTER 14-15 03:18 27 0 2
Trip-log Turkey Winter 2015 03:06 10 0 2
GoPro: Turkey Kemer | TypuusiKemep POV 02:47 348 70 77
A triptolstanbul, Turkey- 2015, 02:31 198 3 37
Travel Vlog [5] Turkey 02:26 11 1 1
QOFollow me around Alanya, Turkey® Travel vlog | 02:26 3] 3 9

AnastasiaSemina - Typrus, Ananbs

Vloglarin ¢ekim tarzlarina bakildiginda aktiiel kamera kullanan 39 (% 78),
aktiiel ve sabit kamerayi birlikte kullanan 11 (% 22) vloggerin oldugu goriinmektedir.
Yalnizca sabit kamera kullanilmis video bulunmamaktadir. Vloglardaki miizik
kullanimina bakildiginda ise 41 vlogda (% 82) miizik kullanildigi, 9’unda (% 18) ise
miizige yer verilmedigi tespit edilmektedir. Kullanilan miiziklerin tiirlerine gore
dagilimi ise 12 vlogda (% 29.2) pop, 5 vlogda (% 12.1) klasik gitar, 4 vlogda (% 9.75)
elektronik, 4 vlogda (% 9.75) yerel (etnik), 3 vlogda (% 7.3) rock, 2 vlogda (% 4.8)
fantezi, 1 vlogda (% 2.43) dini, 2 vlogda (% 4.8) elektronik ve raggae, 1 vlogda (%
2.43) pop, rock ve newwave, 1 vlogda (% 2.43) pop, klasik ve elektronik, 1 vlogda (%
2.43) pop ve elektronik, 1 vlogda (% 2.43) pop ve klasik gitar, 1 vlogda (% 2.43) pop,
elektronik ve klasik gitar, 1 vlogda (% 2.43) newwave, 1 vlogda (% 2.43) exotica ve 1
vlogda (% 2.43) reggea olmustur.

Vloglardaki renk kullanimlarina bakildiginda 50 vlogun da (% 100) renkli
olarak kayit edildigi, siyah-beyaz, sepya veya diger renklendirme sec¢eneklerinin video
kayit esnasinda veya goriintii kurgulamas1 sonrasinda tercih edilmedigi gortilmistiir.
Vloglarda vloggerlarin 24’4 (% 48) Tirkiye hakkinda olumlu kisisel yorum
belirtmislerdir. Olumlu kisisel yorumun belirtildigi vloglarda vloggerlarin 13’1 (%
54.1) rasyonel ve duygusal, 9’u (% 37.5) yalmizca duygusal tiirde bilgi aktarimi
yapmiglardir, 2 (% 4) vlogda 6zel bilgi paylasmamaktadir, 26 (% 52) vlogda ise
vloggerin kisisel yorumu bulunmamaktadir. Kisisel yorumun olmadigi 7 (% 26.9)

vlogda rasyonel bilgi verilmektedir, 18 (% 73.1) vlogda ise 6zel bilgi verilmemistir.
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Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda vloggerlarin en ¢ok gerek icinde
yer aldig1 gerekse goriintiiledigi aktiviteler 50 vlogun 40'inda (% 80) yliriiyiis, 35'inde
(% 70) ulasim, 30'unda (% 60) yemek-igmek olmustur. Izleyen aktivitelere
bakildigindaysa (2'si oryantal dans gosterisi, 1'i sarki soyleme olmak iizere toplamda)
18'inde (% 36) dans, (1't camur banyosu olmak iizere toplamda) 14'linde (% 28)
ylizme, (2'si yat gezisi, 1'1 bogaz turu, 1’1 siiliik havuzu kiirii olmak iizere toplamda)
13'inde (% 26) turistik aktivite, (3'0 sema gdsterisi 5'i namaz kilmak olmak {izere
toplamda) 8'inde (% 16) ibadet, 8'inde (% 16) kiiltiirel etkinlikler, 5'inde (% 10)
aligveris, 3'tinde (% 6) protesto, 2'sinde (% 4) kitap okuma, 1'inde (% 2) bina yikimu,
l'inde (% 2) top oynayan ¢ocuklar, 1'inde (% 2) postalama oldugu goriilmektedir.

Toplam 35 vlogda goriilen ulasimin ayrintilarina bakildiginda ise 17'sinde (%
48.5) ucak, 15'inde (% 42.8) otomobil-otobiis gibi kara tasiti, 9'unda (% 25.7) vapur,
gemi, motor gibi deniz tasitlari, 2'sinde (% 5.7) tramvay, 1'inde (% 2.85) teleferik ve
l'inde (% 2.85) trafik goriintiisli yer almaktadir. 8 vlogda yer alan kiiltiirel etkinliklerin
ayrintilarina bakildiginda ise hali dokuma 3 (% 37.5), ramazan eglencesi 2 (% 25),
nisan 1 (% 12.5), kutlama (havai figek gosterisi) 1 (% 12.5), seramik 1 (% 12.5), anma
1 (% 12.5), ipek bocekeiligi 1 (% 12.5), ebru sanat1 1 (% 12.5), hat sanat1 1 (% 12.5)
vlogda yer almistir. Toplamda 7 vlogda bulunan sportif faaliyetlerin 2’si (% 28.5) kis
sporlari, 2’si (% 28.5) antrenman, 1’1 (% 14.2) paten, 1’1 (% 14.2) rafting, 1’1 (% 14.2)

de golf ve masa tenisi olmustur.

Tiirkiye'de goriintiilenen mekanlar kategorisinde ibadethane, kiiltiir varliklari,
kiiltiir-sanat ve spor etkinlikleri binasi-salonu, aligveris, egitim, tatil beldesi, yeme-
icme, dogal kaynaklar, sanayi yapilari degiskenleri incelenmistir. ibadethaneler 29
vlogda (% 58) yer almustirlar. Goriintillenen ibadethane olarak yalnizca camiler

bulunmaktadir. ibadethane goriintiilerinin yer almadigi viog sayis1 21'dir (% 42).

Kiiltiir varliklar1 38 vlogda (% 76) yer almakta, 12 vlogda (% 23) ise yer
almamaktadir. Kiiltiir varliklar1 olarak merkezi caddeler 24 (% 63.1), geleneksel
mimari (9'unda koprii, 8'inde ev, 7'sinde sokak, 5'inde kale, 3'iinde bina, 3'linde saray,
2'sinde hamam, 1'inde su yolu, 1'inde antik sehir) 23 (% 60.5), miize 20 (% 52.6), park
18 (% 47.3), anit-heykel 16 (% 42.1), modern mimari (11'inde koprii, 4'linde bina,
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l'inde ¢ars1, 1'inde tlinel, 1'inde grafitili duvar, 1'inde yol) 16 (% 42.1) vlogda yer

almstir.

Kiiltlir-sanat ve spor etkinlikleri binasi-salonu 7 (% 14)vlogda yer almistir.
3'tinde (% 42.8)geleneksel sanatatolyesi, (1'i basket sahasi, 1'i kayak, 1'i de futbol
sahas1 olmak iizere) 3'linde spor alani, 1'inde (% 14.2) ise konser salonu ve acik hava

ramazan etkinligi alan1 bulunmaktadir.

Aligveris mekanlarinin 29 vlogda (% 58) oldugu goriilmektedir. 21'inde (%
72.4) geleneksel pazar - carsi, 1'inde (% 3.44) geleneksel pazar - cars1 ve silah saticisi,
l'inde (% 3.44) magaza (diikkan), 1'inde (% 3.44) antika diikkkan1 ve geleneksel pazar
carsi, 1'inde (% 3.44) avm, l'inde (% 3.44) AVM ve geleneksel pazar - carsi, 1'inde
(% 3.44) geleneksel pazar - cars1 ve magaza (diikkan), 1'inde (% 3.44) cicekei, magaza
(diikkan) ve geleneksel pazar - carsi, 1'inde (% 3.44) market ve geleneksel pazar -

cars1 bulunmaktadir.

Egitim kurumlanyla ilgili goriintii lvlogda (% 2) yer almistir. Bu vlogda
goriintiilenen ilk dereceli okul binasidir. Vloggerlarin gerek konakladiklart tekil
mekanlar, gerekse bircok farkli hizmet, aktivite imkanina sahip kompleks mekanlar
icin ¢aligmada yer alan tatil beldesi 31 (% 62) vlogda yer almistir. Oda 22 (% 70.9),
havuz 15 (% 48.3), bahce 14 (% 45.1), yemek salonu veya kafe 13 (% 41.9), lobi 9 (%
29), dans ve eglence alant 9 (% 29), (1'i egzersiz, 1'i basketbol, 1'i voleybol olmak
tizere) spor alani 3 (% 9.6), oyun salonu 2 (% 6.4), oyun alan1 1 (% 3.2), bar 1 (% 3.2),
pazar 1 (% 3.2),fitness salonu 1 (% 3.2), park 1(% 3.2) vlogda yer almistir.

Yeme-icme mekanlarinin 36 (% 72) vlogda yer aldig1 goriilmektedir. Kafe 21
(% 58.3), lokanta 13 (% 36.1), seyyar 9 (% 25), tatlic1 5 (% 13.8), i¢kili restaurant 4
(% 11.1), bar 3 (% 8.3), balik¢1 1 (% 2.7), manav 1 (% 2.7), iftar etkinligi 1 (% 2.7),
firin 1 (% 2.7) vlogda yer almistir. Mekanlar olarak dogal kaynaklar 45 vlogda (% 90)
bulunmaktadir. Deniz 43 (% 95.5), sahil 9 (% 20), orman 6 (% 13.3), dag 6 (% 13.3),
nehir 3 (% 6.6), peribacasi 1 (% 2.22), ¢mar 1 (% 2.22), traverten 1 (% 2.22), selale 1
(% 2.22) vlogda yer almistir.
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Fabrika, santral, baraj vb sanayi yapilar1 hi¢cbir vlogda yer almamistir.
Mekanlarin kurguyla birlikte olusturdugu imaj sunumu biitiin vloglarda olumludur.
Videoda goriintiilenen insanlar kategorisine ait veriler 49 vlogdan alinmuis, 1'inde ise
insanlar yer almadigindan alinamamistir. Meslegi-gorevi anlagilmayan insanlar 41 (%
83.6), turist 35 (% 71.4), satic1 20 (% 40.8), is¢1 8 (% 16.3), otel personeli 7 (% 14.2),
giivenlik gorevlisi 6 (% 12.2), aktivite personeli 4 (% 8.16), dilenci 2 (% 4), protestocu
2 (% 4), sokak sarkicist 2 (% 4), calgic1 1 (% 2), dj 1(% 2), ucak personeli 1(% 2),
tinlii (Murat Boz) 1(% 2), plastik toplayici 1 (% 2), kaptan (tekne) 1 (% 2), rehber 1
(% 2), hattat, islemeci 1 (% 2) vlogda yer almislardir. Goriintiilenen insanlarin

kurguyla birlikte olusturdugu imaj sunumu biitiin vloglarda olumludur.
3.3.1. Bulgularin Cinsiyete Gore incelenmesi

Yapilan arastirmada 33 (% 66) kadin, 11 (% 22) erkek, 6 (% 12) kadin ve
erkek birlikte bulunan vlogger vloguna rastlanmistir. Elde edilen verilerin cinsiyetlere

gore dagilimina bakildiginda su bulgulara ulasilmaktadir:

Tablo 3.4. Vloggerlarin Cinsiyetlerine Gore Vlog izlenme ve Degerlendirilme Verileri

Kanala o Orneklemlerin Olumlu | Olumsuz
- Yiiklenen | <analindaki Biitiin Cinsiyete | ToPIam | y o0 | yorum
Cinsiyet | Abone Sayisi . Vloglarin Toplam Gére Topl Yorum
Video . Lore Loplam Sayis1 | Sayist
Sayis1 Izlenme Sayisi izlenme Sayisi Sayisi
Kadin 2.222.052 2.977 188.335.982 1.516.573 3.667 122 18
(% 67.6) (%54.8) (%58.8) (%56.2) (%54.6) | (%34.7) | (%25)
Erkek 339.559 1.128 44.465.720 448.664 895 29 12
(% 10.3) (%20.7) (%13.8) (%16.6) (%13.3) | (%8.8) | (%16.6)
Kadm
ve 729.897 1.323 87.490.375 732.623 2.153 175 42
Erkek (% 22.1) (%24.3) (%27.3) (%27.1) (%32) | (%53.6) | (%58.3)
Birlikte
Toplam 3.291.508 5.428 320.292.077 2.697.860 6.715 326 72

Kanalindaki biitiin vloglarin toplam izlenme sayis1 320.292.077 olan 50
vloggerin cinsiyete gore dagilimina bakildiginda izlenme sayilar1 erkeklerin
44.465.720 (% 13.8), kadinlarin 188.335.982 (% 58.8), kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlarin ise 87.490.375 (% 27.3)'dir. Toplamda 3.291.508 olan vloggerlarin abone
sayilarinin dagilimi ise erkek vloggerlarda 339.559 (% 10.3), kadin vloggerlarda
2.222.052 (% 67.6), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda ise 729.897 (%
22.1)'dir.



90

Toplamda 5.428 olan video yiikleme sayilarina bakildiginda ise erkek
vloggerlar 1.128 (% 20.7), kadin vloggerlar 2.977 (% 54.8), kadin ve erkek birlikte
bulunan vloggerlar 1.323 (% 24.3) kanallarina video yiiklemislerdir. Orneklemlerin
toplam 2.697.860 olan toplam izlenme sayilarinin cinsiyete gore dagilimina
bakildiginda erkek vloggerlarda 448.664 (% 16.6), kadin vloggerlarda 1.516.573 (%
56.2), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda 732.623 (% 27.1)'dir.

Orneklemlerin toplam 67.892 olan begenme, toplam 4.343 olan begenmeme
sayilarinin cinsiyete gore dagilimia bakildiginda erkek vloggerlarda 6.704 (% 9.87)
begenme, 298 (% 6.8) begenmeme, kadin vloggerlarda 49.505 (% 72.9) begenme,
3.800 (% 87.4) begenmeme, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda ise 11.683
(% 17.2) begenme 245 (% 5.6) begenmeme tespit edilmistir.

Orneklemlere toplamda yapilan 6.715 yorumdan Tiirkiye ile ilgili yapilan
olumlu yorum sayis1 326, olumsuz yorum sayisi 72 idi. Cinsiyete gore dagilimina
bakildiginda vloglara yapilan toplam yorumlarin sayis1 erkek vloggerlarda 895 (%
13.3), bu yorumlarda Tirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum sayist 29 (% 8.8),
olumsuz yorum sayist 12 (% 16.6), kadin vloggerlara yapilan toplam yorum 3.667 (%
54.6), bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum sayis1 122 (% 37.4),
olumsuz yorum sayist 18 (% 25), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlara yapilan
toplam yorum 2.153 (% 32), bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum

sayist 175 (% 53.6), olumsuz yorum sayist 42 (% 58.3)’dir.

Yiiklenen video siirelerinin ortalamalarina bakildigindaysa erkek vloggerlarin 7
dakika 47 saniye, kadin vloggerlarin 9 dakika 6 saniye, kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlarin 11dakika 41saniye olmustur. Kullanilan kameranin ¢ekim tarzina
bakildigindaysa erkekler vloggerlarda 7°si (% 63.6) aktiiel, 4’4 (% 36.4) aktiiel ve
sabit birlikte, kadin vloggerlarda 27 (% 81.8) aktiiel, 6’s1 (% 18.2) aktiiel ve sabit
birlikte, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda ise 5’1 (% 83.3) aktiiel, 1’1 (%
16.7) aktiiel ve sabit kamera birlikte oldugu goriilmistiir. Yalnizca sabit kameranin

kullanildig1 vlog bulunmamaktadir.

Vloglardaki miizik kullanimin cinsiyete gore dagilimi sdyle olmustur: Erkek

vloggerlarin vloglariin 8’inde (% 72.7) miizik varken 3’linde (% 27.3) yoktur. Kadin
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vloggerlarin vloglarinin 29’unda (% 87.8) miizik varken 4’iinde (% 12.2) yoktur.
Kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin birlikte oldugu vloglarin 4’tinde (% 66.6)
miizik varken 2’sinde (% 33.4) yoktur. Miizik tiirleri konusundaki baskin deger kadin
vloggerlarin 14 vlogda kullandig1 pop miizikte goriinmektedir. Bu degeri 4'er vlogda

kullanilan elektronik miizik ve klasik gitarli miizik takip etmistir.

Vloglardaki kisisel yorum ve bilgi verme tiirii degiskenlerinin cinsiyete gore
dagilimlarina bakildiginda erkek vloggerlarin 4 (% 36) vlogda olumlu kisisel yorumda
bulunduklari, 7 (% 64) vlogda ise kisisel yorum belirtmedikleri, vloglarin 2'sinde (%
18.1) rasyonel, 2'sinde (% 18.1) duygusal, 2'sinde (% 18.1) rasyonel ve duygusal bilgi
verdikleri, 5 (% 45.4) vlogda ise 6zel bilgi vermedikleri; kadin vloggerlarin 15 (%
45.4) vlogda olumlu kisisel yorumda bulunduklari, 18 (% 54.6) vlogda ise kisisel
yorum belirtmedikleri, vloglarin 5'inde (% 15.1) rasyonel, 4'iinde (% 12.1) duygusal,
9'unda (% 27.2) rasyonel ve duygusal bilgi verdikleri, 15 (% 45.4) vlogda ise 6zel
bilgi vermedikleri; kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin 5 (% 83.3) vlogda
olumlu kisisel yorumda bulunduklari, 1 (% 16.7) vlogda ise kisisel yorum
belirtmedikleri, vloglarin 3'iinde (% 50) duygusal, 2'sinde (% 33.3) rasyonel ve
duygusal bilgi verdikleri, 1 (% 16.7) vlogda ise 6zel bilgi vermedikleri goriilmiistiir.

Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda en ¢ok goriintiilenen aktiviteler
yiirliylis, ulasim ve yemek-igmek olmustur. Erkek vloggerlarda yiirtiyiis 7 (% 63.6),
ulasim 6 (% 54.5), yemek-igmek 4 (% 36.6), kadin vloggerlarda yiiriiyiis 28 (% 84.8),
ulasim 24 (% 72.7), yemek-igmek 21 (% 63.3), kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlarda yemek-igmek 6 (% 100), yiiriiyiis 5 (% 83.3), ulasim 5 (% 83.3) vlogda
yer almistir. Tirkiye'de goriintiilenen mekanlar kategorisinde bakilan ibadethaneler
degiskeninde bulgulanan cami erkek vloggerlarin 5'inin (% 45.4) vlogunda var, 6'sinda
(% 54.6) yok, kadin vloggerlarin 19 (% 57.5) vlogunda var 14'iinde (% 42.5) yok,
kadin ve erkek birlikte bulunan vloglarin 5'inde (% 83.3) var, 1'inde (% 16.7) yoktur.

Kiiltiir varliklarina bakildiginda erkek vloggerlarin en ¢ok goriintiiledigi 6 (%
54.6) vlogda yer alan merkezi caddeler olmustur. Bunu 5 (% 45.4) vlogda geleneksel
mimari, 4 (% 36.6) vlogda modern mimari, 4 (% 36.6) vlogda miize izlemistir. Kadin

vloggerlarin en ¢ok goriintiiledigi kiiltiir varliklar1 ise 15 (% 45.4) vlogda yer alan
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merkezi caddeler, 13 (% 39.3) vlogda miize, 13 (% 39.3) vlogda geleneksel mimari ve
12 (% 36.3) vlogda modern mimari izlemistir. Kadin ve erkek birlikte bulunan
vloglarin 5'inde (% 83.3) geleneksel mimari, 4'linde (% 66.6) park ve 4'inde (% 66.6)

anit-heykel en ¢ok goriintiilenen kiiltiir varliklart olmuslardir.

Kiiltiir-sanat ve spor etkinlikleri binasi-salonu vloglarin 6nemli bir
cogunlugunda yer almamistir. Erkek vloggerlarin 11 vlogdan 9'unda (% 81.8), kadin
vloggerlarin 33'iniin 28'inde (% 84.8), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin 6
(% 100) vlogunun higbirinde bu degisken yer almamistir. En ¢ok yer alanlar ise erkek
vloggerlarin 2 (% 18.1) vlogunda spor alani, kadin vloggerlarin vloglarinin 2'sinde (%
6) geleneksel sanat atdlyesi, 2'sinde (% 6) spor alani olmustur. Alisveris mekanlarina
bakildiginda en ¢ok goriintillenen degiskenin geleneksel pazar-¢arst oldugu
goriilmistiir. Erkek vloggerlarin 11 vlogunun 5'inde (% 45.4) yer verilen aligveris
mekanlar1 goriintiilerinin 5'inde (% 100), kadin vloggerlarin 33 vlogunun 18'inde (%
54.5) yer verilen aligveris mekanlar1 goriintiilerinin 16'sinda (% 88.8), kadin ve erkek
birlikte bulunan vloggerlarin 6 vlogunun (% 100) hepsinde geleneksel pazar-garsi

goriintlilerine yer verilmistir.

Tatil Beldesi mekaninin en ¢ok goriintiilenen degiskeni oda olmustur. Erkek
vloggerlarin 4 (% 36.3), kadin vloggerlarin 14 (% 42.4), kadin ve erkek birlikte
bulunan vloggerlarin 3 (% 50) vlogunda oda goriintiilenmistir. Erkek vloggerlarda bu
orani 2'ser vlogda yer alan havuz (% 18.1), lobi (% 18.1), dans ve eglence alan1 (%
18.1), bahce (% 18.1); kadin vloggerlarda bu oran1 12 vlogda havuz (% 36.3), 10
vlogda bahge (% 30.3), 10 vlogda yemek salonu veya kafe (% 30.3), kadin ve erkek

birlikte bulunan vloggerlarda ise 2 yemek salonu veya kafe (% 33.3) izlemistir.

Yeme-igme mekanlarina bakildiginda en ¢ok goriintiilenen degisken kafe
olmustur. Erkek vloggerlarin 4 (% 36.3), kadin vloggerlarim 15 (% 45.4) vlogunda
kafe goriintiilenmistir. Bu goriintiileri erkek vloggerlarin 3 (% 27.2) vlogunda, kadin
vloggerlarin 7'sinde (% 21.2) lokanta goriintiilenmistir. Kadin ve erkek birlikte
bulunan vloggerlarin 3'er vlogunda ise (% 50) lokanta, (% 50) seyyar satici
goriintiilenmistir. Bunu 2'ser vlogda yer alan (% 33.3) kafe ve (% 33.3) tatlict

1zlemistir.
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Mekanlar olarak dogal kaynaklardan en c¢ok goriintiilenen deniz degiskeni
olmustur. Erkek vloggerlarin 8 (% 72.7), kadin vloggerlarin 31 (% 93.9), kadin ve
erkek birlikte bulunan vloggerlarin 5 (% 83.3) vlogunda deniz goriintiilenmistir.
Vloglarda goriintiilenen insanlar kategorisine bakildiginda en ¢ok goriintiilenen
meslegi-gorevi anlasilmayan insanlar olmus, bunu turist, satici goriintiileri izlemistir.
Erkek vloggerlarin 9 (% 81.8), kadin vloggerlarin 29 (% 87.8), kadin ve erkek birlikte
bulunan vloggerlarin 4 (% 66.6) vlogunda meslegi-gérevi anlagilmayan insanlar
goriintiilenmistir. Bunlar1 turist gorlintiileri erkek vloggerlarmm 7 (% 63.6), kadin
vloggerlarin 24 (% 72.7), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin 4 (% 66.6)
vlogunda; satic1 goriintiileri ise erkek vloggerlarin 5 (% 45.4), kadin vloggerlarin 10

(% 30.3), kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin 4 (% 66.6) vlogunda izlemistir.
3.3.2. Bulgularin Yas Dénemlerine Gore Incelenmesi

Yapilan arastirmada 13 (% 26.5) ergen (13-18 yas), 33 (% 67.3) geng yetiskin
(19-30 yas), 3 (% 6.1) yetiskin (31-60 yas) vlogger vloguna rastlanmistir. 1 vlogger
videoda ve profil resminde kendisini gostermediginden yas donemi siniflamasina dahil
edilmemistir. Son ¢ocukluk (6-12 yas) ve yash (61 ve istii yas) degiskenine hicbir

vlogda rastlanmamustir.

Tablo 3.5. Vloggerlarin Yas Dénemlerine Gére Vlog izlenme ve Degerlendirilme Verileri

Kanala o Orneklemlerin Olumlu | Olumsuz
Yas Yiiklenen Kanalindaki Biitiin Yas Dénemine Toplam Yorum | Yorum
.. . | Abone Sayis1 . Vloglarm Toplam Gére Topl Yorum
Dénemi Video izl ore loplam Sayisi Sayisi
Sayist zlenme Sayisi izlenme Sayisi Sayisi
Ergen 320.392 1.021 19.170.858 220.999 990 27 12
(%9.7) (% 18,9) (% 5.9) (% 8.2) (%14.8) | (%2.7) | (%12)
Geng 2.943.384 3.925 298326310 2369.102 | 5585 | 272 54
Yetiskin (% 89.4) (% 72.9) (% 93.1) (% 88.6) (% 83.6) | (% 4.8) | (% 0.96)
Yetiskin 27.639 433 2.731.639 81.888 103 18 1
(% 0,8) (% 8) (% 0.85) (% 3) (% 1.5) | (%174) | (%0.97)
Toplam 3.291.415 5379 320.228.807 2.671.989 6.678 317 67

Elde edilen verilerin cinsiyetlere gore incelenmesine bakildiginda su bulgulara

ulasilmaktadir:
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Kanalindaki biitiin vloglarin toplam izlenme sayis1 320.228.807 olan 49"
vloggerin yas donemlerine gore dagilimina bakildiginda ergenlerde (% 5.9)
19.170.858, geng yetiskinlerde (% 93.1) 298.326.310, yetiskinlerde ise (% 0.85)
2.731.639'dir.Toplam abone sayilart 3.291.415 iken, ergen vloggerlarin abone sayilari
320.392 (% 9.7), geng yetiskin vloggerlarin 2.943.384 (% 89.4), yetiskin vloggerlarin
27.639 (% 0,8)'dir.

Toplamda 5.379 olan video yiikleme sayilarina bakildiginda ise ergen
vloggerlar 1.021 (% 18,9), geng yetiskin vloggerlar 3.925 (% 72.9), yetiskin vloggerlar
433 (% 8) video kanallarina yiiklemislerdir. Orneklemlerin toplam 2.671.989 olan
toplam izlenme sayilarimin yas donemine gore dagilimina bakildiginda ergen
vloggerlarda 220.999 (% 8.2), genc yetiskin vloggerlarda 2.369.102 (% 88.6), yetiskin
vloggerlarda 81.888 (% 3)'dir. Orneklemlerin yas gruplara gore toplam 67.694 olan
begenme, toplam 4.340 olan begenmeme sayilarinin dagilimma bakildiginda ergen
vloggerlarda 9.594 (% 14.1) begenme, 304 (% 7) begenmeme, gen¢ yetiskin
vloggerlarda 57.866 (% 85.4) begenme, 4.003 (% 92.2) begenmeme, yetiskin
vloggerlarda ise 234 (% 0.34) begenme 33 (% 0.76) begenmeme tespit edilmistir.

Orneklemlere toplamda yapilan 6.678 yorumdan Tiirkiye ile ilgili yapilan
olumlu yorum sayist 317 (% 4.7), olumsuz yorum sayis1 67 (% 1)'dir. Yas donemlerine
gore dagilimina bakildiginda vloglara yapilan toplam yorumlarin sayisi ergen
vloggerlarda 990 (% 14.8), bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum
sayist 27 (% 2.7), olumsuz yorum sayis1 12 (% 1.2), geng yetiskin vloggerlara yapilan
toplam yorum 5.585 (% 83.6), bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum
sayist 272 (% 4.8), olumsuz yorum sayisi 54 (% 0.96), yetiskin vloggerlara yapilan
toplam yorum 103 (% 1.5), bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan olumlu yorum
sayist 18 (% 17.4), olumsuz yorum sayist 1 (% 0.97)’dir. Yiiklenen video siirelerinin
ortalamalarina bakildigindaysa ergen vloggerlarin 8 dakika 32 saniye, geng yetiskin

vloggerlarin 9 dakika 29 saniye, yetiskin vloggerlarin 9 dakika 48 saniye olmustur.

' Yas dénemi siniflamasina dahil edilmeyen "Andrei Ion" adli vloggerin 63.270 toplam izlenirlik orani
ve diger verileri bu toplamlarin digindadir.
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Kullanilan kameranin ¢ekim tarzina bakildigindaysa ergen vloggerlarda 10’u
(% 76.9) aktiiel, 3’1 (% 23.1) aktiiel ve sabit birlikte, geng¢ yetiskin vloggerlarda 25 (%
75.7) aktiiel, 8’1 (% 24.3) aktiiel ve sabit birlikte, yetiskin vloggerlarda ise 3’ii (% 100)
aktiiel kamera oldugu goriilmiistiir. Vloglardaki miizik kullaniminin yag déonemlerine
gore dagilimi sdyle olmustur: Ergen vloggerlarin vloglarinin 12’sinde (% 92.3) miizik
varken 1’inde (% 7.7) yoktur. Geng yetigkin vloggerlarin vloglarinin 26’sinda (%
78.7) miizik varken 7’sinde (% 21.2) yoktur. Yetiskin vloggerlarin vloglarinin 2’sinde
(% 66.6) miizik varken 1’inde (% 33.4) yoktur. Miizik tiirleri konusundaki baskin
deger pop miizikte goriinmektedir. Ergen vloggerlarin 6 (% 46.1), geng yetiskin
vloggerlarin 10 (% 30.3), yetiskin vloggerlarin 1 (% 33.3) vlogunda yer almaktadir.
Bu degeri elektronik miizik ve klasik gitarli miizik takip etmistir. Elektronik miizik
ergen vloggerlarin 3 vlogunda (% 23), geng yetiskin vloggerlarin 6 vlogunda (% 18.1)
bulunurken, klasik gitarli miizik geng¢ yetiskin vloggerlarin 4 vlogunda (% 12.1),
yetiskin vloggerlarin 1 vlogunda (% 33.3) yer almaktadir.

Vloglardaki kisisel yorum ve bilgi verme tiirii degiskenlerinin yas durumuna
gore dagilimlarina bakildiginda ergen vloggerlarin 3 (% 23) vlogda olumlu kisisel
yorumda bulunduklari, 10 (% 76.9) vlogda ise kisisel yorum belirtmedikleri, vloglarin
l'inde (% 7.6) rasyonel, 1'inde (% 7.6) duygusal, 2'sinde (% 15.3) rasyonel ve
duygusal bilgi verdikleri, 9 (% 69.2) vlogda ise 6zel bilgi vermedikleri; geng¢ yetiskin
vloggerlarin 18 (% 54.5) vlogda olumlu kisisel yorumda bulunduklari, 15 (% 45.5)
vlogda ise kigisel yorum belirtmedikleri, vloglarin 6'sinda (% 18.1) rasyonel, 7'sinde
(% 21.2) duygusal, 9'unda (% 27.2) rasyonel ve duygusal bilgi verdikleri, 11 (% 33.3)
vlogda ise 0zel bilgi vermedikleri; yetiskin vloggerlarin 3 vlogda (% 100) olumlu
kisisel yorumda bulunduklari, vloglarin 1'inde (% 33.3) duygusal, 2'sinde (% 66.6)

rasyonel ve duygusal bilgi verdikleri goriilmiistir.

Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda en ¢ok goriintiilenen aktiviteler
yiirliylis, ulasim ve yemek-igmek olmustur. Ergen vloggerlarda yliriiyiis 10 (% 76.9),
ulasim 9 (% 69.2), dans 6 (% 46.1), yemek-icmek 5 (% 38.4), ylizme 5 (% 38.4)
vlogda; geng yetiskin vloggerlarda yiirtiylis 27 (% 81.8), ulasim 25 (% 75.7), yemek-
icmek 24 (% 72.7), dans 13 (% 39.3) vlogda; yetiskin vloggerlarda yiirliytis 2 (% 66.6)

vlogda yer almistir.
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Tiirkiye'de goriintiilenen mekanlar kategorisinde bakilan ibadethaneler
degiskeninde bulgulanan cami ergen vloggerlarin 4'liniin (% 30.7) vlogunda var,
9'unda (% 69.2) yok, geng yetigkin vloggerlarin 23 (% 69.6) vlogunda var 10'unda (%
30.3) yok, yetiskin vloggerlarin vloglarinin 1'inde (% 33.4) var, 2'sinde (% 66.6)
yoktur. Kiiltiir Varliklarina bakildiginda ergen vloggerlarin en ¢ok goriintiiledigi 5 (%
38.4) vlogda yer alan merkezi caddeler olmustur. Bunu 4 (% 30.7) vlogda park, 3 (%
23) vlogda modern mimari izlemistir. Geng yetigkin vloggerlarin en ¢ok goriintiiledigi
kiiltiir varliklar1 ise 19 (% 57.5) vlogda yer alan geleneksel mimari, 16’sar (% 48.4)
vlogda miize, (% 48.4) merkezi caddeler, 11°er vlogda yer alan (% 33.3) park, (%
33.3) anit-heykel, (% 33.3) modern mimari izlemistir. Yetiskin vloggerlarin 2’ser
vlogunda yer alan (% 66.6) merkezi caddeler, (% 66.6) anit-heykel, (% 66.6) park en

cok goriintiilenen kiiltiir varliklar1 olmuslardir.

Kiiltiir-sanat ve spor etkinlikleri binasi-salonu vloglarin 6nemli bir
cogunlugunda yer almamustir. Ergen vloggerlarin 13 vlogdan 12'sinde (% 92.3), geng
yetiskin vloggerlarin 33’ {inlin 27'sinde (% 81.8), yetiskin vloggerlarin 3 vlogunun
hicbirinde bu degisken yer almamustir. En ¢ok yer alanlar ise gen¢ yetiskin
vloggerlarin 3 (% 100) vlogunda geleneksel sanat atdlyesi, 2'sinde (% 66.6) spor alant
olmustur. Alisveris mekanlarina bakildiginda en c¢ok goriintiillenen degiskenin
geleneksel pazar-garsi oldugu goriilmiistiir. Ergen vloggerlarin 13 vlogunun 7'sinde
(% 53.8) yer verilen aligveris mekanlar1 goriintiilerinin 7'sinde (% 100), geng yetiskin
vloggerlarin 33 vlogunun 19'unda (% 57.5) yer verilen aligveris mekanlari
goriintiilerinin 19’unda (% 100), geleneksel pazar-carsi goriintiilerine yer verilmistir.
Bu takip eden magaza (diikkan) degiskeni ise geng yetiskin vloggerlarin 2 vlogunda
(% 10.5), yetiskin vloggerlarin 1 vlogunda (% 33.3) goriintiilenmistir.

Tatil beldesi mekaninin en ¢ok goriintiilenen degiskenlerine bakildiginda en
baskin degerlerin ergen vloggerlarin vloglarinin 8’inde (% 61.5) havuz, 7’sinde (%
53.8) oda, 7’sinde (% 53.8) yemek salonu veya kafe; genc yetiskin vloggerlarin
vloglarinin 14’tinde (% 42.2) oda, 7’sinde (% 21.2) bahce oldugu goriilmiistiir. Yeme-
igcme mekanlarina bakildiginda en ¢ok goriintiilenen degisken kafe olmustur. Ergen
vloggerlarin 6 (% 46.1), geng¢ yetiskin vloggerlarin 12 (% 36.3) geng yetiskin

vloggerlarin 3 (% 100) vlogunda kafe goriintiilenmistir. Bu goriintiileri lokanta
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degiskeni ergen vloggerlarin 3 (% 23) vlogunda, genc yetiskin vloggerlarin 10
vlogunda (% 30.3) izlemistir. Seyyar satict degiskeni ergen vloggerlarin 2 (% 15.3),
geng yetiskin vloggerlarin 7 (% 21.2) vlogunda yer almigtir. Mekanlar olarak dogal
kaynaklardan en ¢ok goriintiilenen deniz degiskeni olmustur. Ergen vloggerlarin 12 (%
92.3), gen¢ yetiskin vloggerlarin 28 (% 84.8), yetiskin vloggerlarin 3 (% 100)
vlogunda deniz goriintiilenmistir. Sahil degiskeni ergen vloggerlarin 3 (% 23), geng
yetiskin vloggerlarin 5 (% 15.1), yetiskin vloggerlarin 1 (% 33.4) vlogunda yer

almistir.

Videoda goriintlilenen insanlar kategorisine bakildiginda en ¢ok goriintiilenen
meslegi-gorevi anlasilmayan insanlar olmus, bunu turist goriintiileri izlemistir. Ergen
vloggerlarin 9’ar vlogunda (% 69.2) meslegi-gorevi anlagilmayan insanlar ve (% 69.2)
turist goriintiilenmistir. Geng yetigskin vloggerlarin vloglarinin 30’unda (% 90.9)
meslegi-gorevi anlasilmayan insanlar, 25’inde (% 75.7) turist, 18’inde (% 54.5) satict
goriintiilenmistir. Yetiskin vloggerlarin 2 (% 66.6) vlogunda meslegi-gorevi

anlasilmayan insanlar, 1’inde (% 33.4) turist goriintiilenmistir.
3.3.3. Bulgularin Sehirlere Gore incelenmesi

Yapilan arastirmada ele alinan orneklemlerde yer alan tek basina gosterilen
sehirlerin en fazla 20 vlogda (% 40) Istanbul oldugu, bunu 10 vlogda (% 20) Antalya,
5 vlogda (% 10) Mugla sehirlerinin izledigi goriilmiistir'®. Elde edilen verilerin en
cok goriintliilenen sehirlere gore incelenmesine bakildiginda su bulgulara

ulasilmaktadir:

' Tez calismas1 kapsaminda mekana bagl karsilastirma icin istanbul, Antalya ve Muglanin segilmis
olmasinin nedeni Tiirkiye ile ilgili vloglarda igerigin % 70 oraninda agirlikli olarak bu 3 sehirden
olusmasidir. TURSAB 2014 Turizm Sezonu Raporu verilerine gére de yabanci turistler tarafindan en
cok ziyaret edilen iki destinasyon Istanbul (10 milyon) ve Antalya (4.5 milyon) olmustur. Mugla’nin
iiclincii sirada yer alma sebebi ise Bodrum, Fethiye, Marmaris, Dalaman gibi Tiirkiye’nin 6nde gelen
turizm destinasyonlarini iginde barindirmasi olarak 6ngoriilebilir.
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Tablo. 3.6. Vloglarda En Cok Gériintiilenen Sehirlerin Vlog izlenme ve Degerlendirilme

Verileri
< o Olumlu Olumsuz
Begenme Begenmeme Toplam
. . Yorum Yorum
Sehir Vlog Izlenme Sayisi Sayisi Sayisi Yorum S S
Sayisi ayisi ayisi
istanbul 912.939 15.550 405 2.891 223 55
(% 33.8) (% 22.9) (%9.3) (% 43) (% 68.4) (% 76.3)
Antalva 195.392 2.427 162 460 36 5
Y (% 7.2) (% 3.5) (% 3.7) (% 6.8) (% 11) (% 6.9)
Musla 99.337 418 34 150 21 3
£ (% 3.6) (% 0.61) (% 0.78) (% 2.2) (% 6.4) (% 4.1)
Toplam 2.697.860 67.892 4.343 6.715 326 72

Orneklemlerin toplam 2.697.860 olan toplam izlenme sayilarinin en g¢ok
goriintiilenen sehirlere gore dagilimma bakildiginda Istanbul 912.939 (% 33.8),
Antalya 195.392 (% 7.2), Mugla ise 99.337 (% 3.6) oldugu goriilmektedir. Yiiklenen
video siirelerinin ortalamalarina bakildigindaysa Istanbul vloglarinin 9 dakika 45
saniye, Antalya vloglarinin 8 dakika 5 saniye, Mugla vloglarinin ise 10 dakika 25

saniye olmustur.

Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda en ¢ok goriintiilenen aktivitelerin
sehirlere gore goriintiilenme sikliklar1 su sekildedir: Istanbul'da yiiriiyiis 16 (% 80),
ulasim 14 (% 70), yemek-igmek 14 (% 70), dans 7 (% 35) vlogda; Antalya'da yiiriiyiis
8 (% 80), ulasgim 7 (% 70), ylizme 6 (% 60) vlogda; Mugla'da ise 4'er vlogda ulasim
(% 80), yemek-icmek (% 80) ve yiriyiis (% 80)'tiir. Tiirkiye'de goriintiilenen
mekanlar kategorisinde bakilan ibadethaneler degiskeninde bulgulanan cami Istanbul
vloglarinin 19'unda (% 95) var, 1'inde (% 5) yok, Antalya vloglarinin 2'sinde (% 20)
var 8'inde (% 80) yok, Mugla vloglarinin 1'inde (% 20) var, 4'iinde (% 80) yoktur.

Kiiltiir varliklarma bakildiginda Istanbul vloglarinda en ¢ok gdriintiilenen,
vloglarin 17'sinde (% 85) geleneksel mimari, 12'sinde (% 60) merkezi caddeler,
11'inde (% 55) miize, 11'inde (% 55) park olmustur. Antalya vloglarinin 4'tinde (% 40)
merkezi caddeler, 3'linde (% 30) anit-heykel, 3'tinde (% 30) modern mimari; Mugla
vloglarinin 3'inde (% 60) merkezi caddeler en ¢ok goriintiilenen kiiltlir varliklar

olmustur.
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Kiiltiir-sanat ve spor etkinlikleri binasi-salonu Istanbul vloglarinda 20 vlogun
16'sinda (% 80), Antalya ve Mugla'da hi¢ yer almamustir. Istanbul vloglarinda en ¢ok
yer alan vloglarin 2'sinde (% 10) yer verilen geleneksel sanat atdlyesidir. Aligveris
mekanlarina bakildiginda en c¢ok goriintiilenen degiskenin geleneksel pazar-garsi
oldugu goriilmiistiir. Istanbul vloglarmm 20 vlogunun 15'inde (% 75) yer verilen
aligveris mekanlar1 goriintiilerinin 9'unda (% 60), Antalya vloglarinin 10 vlogunun
S'inde (% 50) yer verilen aligveris mekanlar1 goriintiilerinin 5’inde (% 100), Mugla
vloglarinin 5 vlogunun 4'tinde (% 80) yer verilen aligveris mekanlar1 goriintiilerinin

4’iinde (% 100) geleneksel pazar-cars1 goriintiilerine yer verilmistir.

Tatil beldesi mekaninin en ¢ok goriintiilenen degiskenlerine bakildiginda en
baskin degerlerin Istanbul vioglarmin 7’sinde (% 35) oda, Antalya vloglarmin 7'sinde
(% 70) oda, 6'sinda (% 60) havuz, 5'inde (% 50) bahge ve S'inde (% 50) yemek salonu
veya kafe, Mugla vloglarinin 5'inde (% 100) bahge, 3'iinde (% 60) havuz, 3'inde (%
60) yemek salonu veya kafe, 2'sinde (% 40) oda, 2'sinde (% 40) dans ve eglence alani
oldugu gorilmiistiir. Yeme-igme mekanlarma bakildiginda en cok goriintiilenen
degiskenler Istanbul vloglarmin 11'inde (% 55) kafe, 9'unda (% 45) lokanta, 7'sinde
(% 35) seyyar satici; Antalya vloglarinin 2'sinde (% 20) igkili restaurant, 2'sinde (%
20) kafe; Mugla vloglarinin 3'tinde (% 60) kafe, 1'inde (% 20) lokanta olmustur.

Mekanlar olarak dogal kaynaklardan en ¢ok goriintillenen deniz degiskeni
olmustur. Istanbul vloglarmin 19 (% 95), Antalya vloglarmin 9 (% 90), Mugla
vloglarinin 5 (% 100) vlogunda deniz goriintiilenmistir. Sahil degiskeni Antalya
vloglarinin 6 (% 60), Mugla vloglarinin 3 (% 60) vlogunda yer almistir. Videoda
goriintlilenen insanlar kategorisine bakildiginda en cok goriintiillenen degiskenler
sehirlere gore soyledir: Istanbul vloglarinin 19'unda (% 95) meslegi-gorevi
anlasilmayan insanlar, 13'linde (% 65) saticilar, 12'sinde (% 60) turistler; Antalya
vloglarinin 8'inde (% 80) turistler, 7'sinde (% 70) meslegi-gbrevi anlasilmayan
insanlar, 3'liinde (% 30) otel personelleri; Mugla vloglarinin 5'inde (% 100) turistler,
3'tinde (% 60) meslegi-gorevi anlagilmayan insanlar, 2'sinde (% 40) otel personelleri,

2'sinde (% 40) saticilar olmustur.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Diinya genelinde turizm hareketliligi onemli Olgiide artmistir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii'nden (UNWTO) alinan verilere gore uluslararast turist
hareketliligi 2010 yilindaki krizden itibaren her yil ortalama %4 oraninda artmig, 2015
yilinda ise %4.4 artarak 1,184 milyar kisiye ulasmistir. 2014 yiliyla karsilastirildiginda
2015'te hareketlilik 50 milyonu askin turist seyahatiyle artmustir'’. Ayni 6rgiitiin 2030
turizm hareketliligi tahminlerine gore uluslararasi turist hareketliligi artis1 yillara gore
devam edip 1.8 milyara ¢ikacagi beklenmektedir. Yillara gore tahminler beklentilerin

biraz iizerinde seyretmektedir (UNWTO Turism Highlights 2015 Edition).

Tiirkiye de diinya genelindeki turizm hareketliliginden payini alan bir {ilke
olmustur. Tiirkiye Istatistik Kurumu, Merkez Bankasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlif
Turizm Gelirleri ve Ortalama Harcama (2003-2015) verilerine goére 2006 yilindan
2015 yilina kadar Tiirkiye ziyaret¢i sayilarinda diizenli artig goriilmektedir. 2006
yilinda  23.148.669 olan  ziyaretci sayis1 2015 yilinda  41.617.530

olmugtur '®

(yigm.kulturturizm.gov.tr, 2016). Yillara gore turizm gelirinde
dalgalanmalar goriinse de Tirkiye ekonomisinde "turizm gelirlerinin ekonomik

biiyiime lizerinde pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir" (Kanca, 2015).

Diinya ve Tiirkiye ekonomisinde olduk¢a dnemli bir paya sahip olan turizm
sektoriinde, uluslararasi camiada 6zellikle son donemde yasanan gerek siyasi krizlerin,
gerekse teror olaylarinin turizmi, iilke imajini nasil etkileyecegi, buna 6nlem olarak
yeni stratejik hamlelerin planlanmasi gerektigi tartisilan bir konu olmaktadir. Algi
yonetimi 6zellikle bu kriz dénemlerinde daha ¢ok 6nem tasimaktadir. Insanlarin sosyal
medyay1 kullanim aligkanliklarinin da glinden giline arttigi géz Oniine alindiginda
denetlenmesi-takip edilmesi gii¢ imajlar akisinin arzulanan algi lehine yonlendirilmesi

icin stratejik bir yonetimle miicadeleye girilmesi sarttir.

Y International tourist arrivals up 4% reach a record 1.2 billion in 2015:

http://media.unwto.org/pressrelease/201601 18/internationaltouristarrivals4reachrecord12billion2015
[Erisim Tarihi: 03.04.2016].

' T C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen verilere gore, 2016 yilnm Ocak-Subat doneminde
iilkemize gelen yabanci ziyaretgi sayisi bir dnceki yilin ayni donemine gore %-8,48 oraninda azalarak 2
milyon 410 bin 966 kisiye geriledi. Subat ayina bakildiginda %-10,32 oraninda diisiis s6z konusu."
Incoming Turizm Raporu/Subat 2016: https://www.tursab.org.tr/dosya/14188/subat-
2016 14188 5350309.pdf [Erisim Tarihi: 03.04.2016]



101

Verilerin yiiklenme, depolanma, paylasim olanaklarimin gelismesiyle birlikte
insanlarin pek cok veriyle karsilastigi, bu nedenle karsilasilan iletinin fazlaligindan
bazilarim  eleme-filtreleme  yoluna  gittikleri  goriilmektedir.  Iletinin-verinin
sadelestirerek, ana hatlariyla aktarilmasini saglayan gorsel infografiklerin gectigimiz
on yil igerisinde yayginlagsmasi buna 6rnek olmaktadir. Bunun disinda fotograf-kamera
gibi goriinti kayit teknolojilerinin cep telefonlar1 ile biitlinlestirilmesi, veriyi
depolamasi, aktarimi ve paylasiminin kolaylagsmasi goriintiilii iletisimi ¢agin
vazgecilmez bir yontemi kilmistir. Bununla birlikte bu goriintii kayit cihazlarinin insan
goziini taklit ederek iiretildigini, goziin ise goriilen-gosterilen kadarini gordiigiini,
bunun da insan i¢in bir siirli gérme oldugunu, anlamlandirmada bu sinirli gérmenin
yonlendirici bir 6zelligi olabilecegini dikkate almak gerekmektedir. Zira gosterilen yer
yer bilgi vermede bir temsil 6zelligi olabilmekte, gosterileni alicis1 igin bir imaj
iletisine doniistiirebilmektedir. Susan Sontag (1979), bu goriintiileme yagmuru
baglaminda esanli goriintiileme ve gizleme siireclerinden s6z eder (Morley ve Robins,
2011: 26). Yani goriintiide gosterilen kadar gosterilmeyenin de bir anlam igerdigine,
bu anlamin ise goriintii disinda var olusunu siirdiirmesine dikkat ¢ekilmektedir. Yayin
politikalarinin  siirekliligi  gosterme-izlenme  bigimlerinin, temsil tarzlarinin
Ogrenilmesine de yol agmaktadir. S6z gelimi Tiirkiye tanitim videolarinda Efes’in,
Istanbul’un, Pamukkale’nin yer almasi, Bayburt Baks1 Miizesi, Narman peribacalari,
Artvin Kafkasor etkinliklerinin yer almayisi veya oryantalist figlirlerin yer alist
gormek istenileni sunmak anlamina gelmektedir. Tirkiye tamitim filmleri turizm
destinasyonlar1 Antik Helen, Bizans, Roma medeniyeti ile 6zdeslestirilip kokleri bu
uygarliklara dayanan Bati merkezli bir bakigin Tiirkiye nin kendini sunma big¢imini de

etkiledigine bir ornektir.

Turizm destinasyonlarinin pazarlanmasinda sosyal medyanin da etkin bir
sekilde kullanilmaya baglandigint gormekteyiz. Tiirkiye'nin Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan yonetilen goturkey.com, www.hometurkey.com siteleri ve sosyal
medya baglantilarindaki paylagimlar1 {ilke imajint arzu edilebilir bir imaj haline
getirmek ve nihayetinde iilkeye turist hareketliligini arttirmak amaci giitmektedirler.
Bunun gibi belli bir yatirimi, organizasyonu gerektiren planl faaliyetlerin yaninda

planlanmamis, higbir ek iicret ddenmemis, kendi kitlesine seslenen kisisel video
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giinliiklerin ortaya ¢ikip yayginlagmasi yeni bir reklam, tanitim araci haline gelmeye

miisait olmustur.

Cagimizin yeni ortamlarindan biri olan video bloglar (vlog) internet erisim ve
depolama hizmetlerinin gelismesi ve gorilintli kayit ve aktarim teknolojilerinin gerek
format gerekse cihaz diizeyinde cesitlenmesi sonrasinda ortaya ¢ikmis ve 2000’li

yillarda biiyiiyen enformatik paylasim alan olmustur'”.

Vloglar esas itibariyle kisinin kendi goriintiisiinii bir alictyla kayit altina alirken
kisisel giinliik tutuyor olmasi, kisisel fikirlerini paylasmasi, belli bir alanda ilgi
duydugu konu ile ilgili giinliikk paylagimlarin1 yapmasi, bunu internet iizerinden sosyal
medyanin herhangi bir kanalindan paylasmasini saglamaktadirlar. Yazinsal bir tiir
olarak giinliikler esas itibariyle kisiler i¢in oldukg¢a 6zel olan giinliik olaylar1 anlatan,
kisilerin gézlemlerini kendi bakis acilariyla, hisleriyle, diisiinceleriyle olusturduklari
bilgilerden olusmaktadir. Once bloglarla baslayan sonrasinda ise vloglarda da devam
eden sosyal medya iizerinden erisilebilirligi yayginlasan giinlik mantig1 yazinsal bir
tiir olan giinliigiin kisiselin-6zelin kamuya-kitlelere agilmasi baglaminda doniistimiine
neden olmustur. Kamuya agik olma beraberinde kisilerin kendilerini sunus tarzlarini
belirlemelerinde onemli etkenlerden biri haline gelmistir. Yani sunulan fotografta,
goriintiide, kisilerin mutlu, yasamindan, yaptiklarindan hosnut goriinmesi,
begenmediklerini, sevmediklerini, kendilerine yakistirmadiklarini olusturduklar
iceriklerine dahil etmedikleri veya simirli olarak, kendi imajlarina olumsuz bir etki
yaratmayacak sekilde sunduklari ileri siiriilebilir. Bu aragtirmada c¢alismaya dahil
edilen 6rneklemlerde bu durum goriinmektedir. Vloggerlar Tiirkiye vloglarinda genel
olarak mutlu goriinmekte, gittikleri, gordiikleri yerleri gostermekte, vlogda kimileri
mutluluklarini, begenilerini ayrica dile getirmekte, kendilerinin de icerisinde olduklari
mekan1 olumlu olarak yansittiklar1 sdylenebilir. Vloggerlar arasinda aglayan yoktur.
Vlogda kisinin kendisini giizel yerlerde giizel seyler yapiyorken gosterme istegi
Tiirkiye’nin de iyi goriinmesine yol agmaktadir. Kisilerin sosyal medyada kendilerini

gostermesi, sunmasi narsislik olarak elestirilse de Tiirkiye ile ilgili yaptiklar1 olumlu

' Ozellikle 11 Eyliil 2001 terdr saldirilart sonrasi insanm Sliimsiizliik isteginin gériintii kayit altma
alma, bunlar1 depolama ile yayginlastig1 iddias1 ile goriintiilerin kayit altina alinip saklanmasi, sosyal
medyanin paylagimi gozetim toplumunu devletlerin giivenligi agisindan daha da yayginlastirdig1 iddiasi
tartisilmaktadir.
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yorumlarla ve begenilerle bu narsistik yapilarinin {ilke imaj1 ile kaynastirilabildigi ileri
stiriilebilir. Vloggerlar begenmedikleri, elestirdikleri mekanlara, kisilere pek yer
vermeyip, bunlar1 vloglarinin oldukg¢a az bir kisminda yer vermisler, fakat genel olarak

sunduklar1 olumlu imaj1 yansitmaya agirlik vermislerdir.

Belirli bir izler kitleye ulasmis vloggerlarinsponsorluk destegi almaya
basladiklar1 birka¢ vlogda goriilmiistiir. Bunlardan biri "Habiba Da Silva®", bir digeri
de "This Is Ess*'" adli vloggerdir. Bu vloggerler genel olarak kisisel bakim, moda
vloglar1 hazirlamakta, seyahat gibi cesitli tiirlerde az sayida vloglar yiiklemektedirler.
Habiba Da Silva ingitere’den, This Is Ess ise Kenya'dan Tiirkiye'ye geldikleri Tiirkiye
vloglarinda videonun altinda yer alan video agiklamalarinda Tiirk Hava Yollari'na
tesekkiir etmisler, Habiba Da Silva kisisel blogunda da Tiirk Hava Yollar ile ilgili bir
paragraf tanitim yazisina yer vermistir™”. Vloglarda ise Tiirk Hava Yollari Tiirkiye’ye
seyahatin bir pargasi olarak videonun basinda yer almistir. Tirk Hava Yollar
amblemini tagiyan ucak goriintiileri, logolu biletin gdsterimi, ugak icinden goriintiiler,
ucagin havalanisi ve havada iken kanatta amblemin goriiniisti, ikramlar sunumu, menti
listesi, ugagin rotasinin monitérden gosterilisi, iniste vloggerin sevinme goriintiisii gibi
goriintiilerle yer almistir. Bu goriintiileri izleyen ve agiklamalari okuyan YouTube
kullanicilarindan birka¢1 Tiirk Hava Yollari'nin sponsor olup olmadigini sormus,
bunun tavsiye olmaktan 6te sponsorluk oldugunu diisiinenlerden birkagi sponsorluga
yer verildiginden rahatsizliklarini video yorumlarinda dile getirmislerdir. Bu vaka bize
giinliigiin igerisine ticaretin de girdigine, bagimsiz yayinci gibi goriinen kullanicinin
reklam pazarina dahil edilerek endiistrinin bir pargasi olarak entegre edilmesine bir

Ornektir.

Bu c¢alisma Tiirkiye olarak sunulan vloglarin Tirkiye ile ilgili genel olarak
nasil bir imaj sunduklari, vloggerlarin en ¢ok goriintiiledikleri, gordiikleri mekanlari,
yapilari, insanlar tespit etmeye odaklandigindan c¢aligmada igerik analizi yOntemi
kullanilmistir. Ancak igerik ¢oziimlemesinin yapamadigl sey, nigin sorusuna yanit

verebilmemize yardimci olamamasidir (Fiske, 1996: 181). Bu baglamda vloglar

*youtube.com/user/LifeLongPercussion

*'youtube.com/user/ThisIsEssVideos

2 Vlogger vlogunda kaldigi otel hakkinda degerlendirmelerde bulunmus, genel itibariyle olumlu
goriisler dile getirmistir.
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izleyenlerin kim olduklari, ni¢in bu vlogu izledikleri (Tiirkiye hakkinda bilgi edinmek,
vlogger takip ediyor olmak, videonun fotografindan-basligindan etkilenmek vb. olasi
nedenler), izlenen vlogdan etki diizeyi, izleyen i¢in Tiirkiye hakkinda tutum degisikligi
yaratip yaratmadigi, kisiyi Tirkiye'ye seyahat icin harekete ge¢irip gecirmedigi

bilinememektedir.

Sosyal medyanin etkilesim saglayan yapis1 ele alman vloglarda da
gozlemlenmistir. Vloggerlarin verdikleri bilgide yanlislik-eksiklik goren kullanicilar
video yorumlarinda geri besleme yaparak gerek vloggerlar1 gerekse vlogu izleyenleri
bilgilendirmislerdir. Ornegin: Ross Everet adli vloggerm vlogunda silah saticist
diikkanin1 gdstermesi ve Tiirkiye'de silah tagima konusunda verdigi bilgideki
yanlighga karsi Tiirkiye vatandaslart silah tasima-satis1 ile ilgili yasal konularda
bilgiler vermisglerdir. Baska bir 6rnek de Jake Wright adli vloggerin vlogunda camiden
okunan ezan1 miizik zannetmesi ve bdyle anlatmasina karsilik yorum yapanlar ezanin
namaza cagri yaptig1 konusunda vlogger: bilgilendirmis olmalar1 verilebilir. Bunun
lizerine vlogger videosunun iizerine Oziir ifade eden bir not eklemistir. Nomadic
Samuel adli vlogger ise Tiirkiye hakkinda yapilan yorumlara olumlu geri beslemeler
yapmig, ¢esitli troller tarafindan Tiirkiye icin yapilan olumsuz yorumlardan

rahatsizligini dile getirmistir.

Arastirma Orneklemine bakildiginda video yiikleme tarihleri Tiirkiye
vloglarinin yillara gore artis gosterdigi, en ¢ok 2015 yilinda video ylklendigi
gorilmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen vloglarin yiikleme tarihlerinin yillara
gore dagilimina bakildiginda 2010'da 1, 2011'de 2, 2012'de 4, 2013'te 2, 2014'te 14,
2015'te 25, 2016'da 2 vlog oldugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsamindaki vloglarin toplam izlenme sayilar icerisinde Tiirkiye
ile ilgili iceriklerin izlenme sayilar1 oranina gore bakildiginda Ilan Mamenko, Naira
Oganesyan, Raphaél Grosclaude, Richard Dewar’in agirlikli olarak Tiirkiye ile ilgili
icerikler iizerinden izlendikleri tespit edilmistir. Bu vloglar tekrar izlendiginde
goriinen ortak noktanin 4 vlogun 3'iinde bindirme miizigin kullanildig1 olmustur. Bu
vloglarda kisisel yorumlara yer verilmemis, vloggerin kamerasindan goriinenler

bindirme miizik kullanimu ile klipvari goriintii akis1 kullanilmistir.
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"YouTube vloggerlarinin Tiirkiye videolarinin temel oOzellikleri nelerdir?"

arastirma sorusuna yanit olarak sunlar sdylenebilir:

Vloglarin ortalama siiresi 9 dakika 7 saniyedir.

Vloglarin ¢ekim tarzlaria bakildiginda aktiiel kamera kullaniminin yaygin (%
78) oldugu goriilmektedir. Aktiiel kamera tripod veya bir sabitleyici olmadan
kameranin elde kullanildig1 ¢ekim yontemidir. Vloglarda kamera, c¢ekim
yapanin bakis noktasina goziinii ¢evirdigi gibi kamerasini c¢evirdigi bigimde
kullanilmustir. Izleyeni de goriintiilenene dahil ettigi, gozii temsil eden bir
goriintlileme tarzi izlenmistir.

Arastirma Orneklemi olan vloglarin hepsi renkli kayit edilmis, siyah-beyaz,
sepya vb. farkli renklerle vurgulama, farklilastirma yoluna gidilmemistir. Bunu
da vloggerlarin kendilerini oldugu gibi mekanlar1 da insan goziiniin algiladig
bicimdeki dogal yapiya uygun kayit yontemini tercih ettikleri sdylenebilir.
Filmlerde renk kullanim bi¢imleri "gergekei tarzda" ve anlam yaratict bir unsur
olarak "anlatimci tarzda" kullanilmaktadir (S6zen, 2003:121). Buradan yola
cikarak eski film tarzi olan siyah-beyaz renk kullanimi, eskimis film tonu olan
sepya gibi ozellikler tercih edilmemistir. Dijital goriintii kayit araglarinda bir
secenek olarak sunulan bu efektler tercih edilmemis, bu nedenle goriintiilerin
kayit yapisinin gergekei bir tarzda oldugu sdylenebilir.

Vloglarin 6nemli bircogunda (% 82) miizige yer verilmistir. Vloggerlar
gorlintii  iizerine bindirme miizik kullanimiyla kendi begenilerine gore
videolarina duygu katmaya calismislardir. Goriintii ile miizigin kullanildig
gorsel iletisim mecralarinda miizik ve goriintiiniin ortak olarak yeserdigi yer
duygudur. Verilmek istenilen temanin duygusal yogunlugu ne yonde ise
gorlintii ve ses imgelerinin de bunu destekleyecek bi¢cimde tasarlanmasina
caligilir (S6zen, 2003: 221). Kullanilan miiziklerin tiirlerine gére bakildiginda
ise en ¢ok yer alan tiirlin toplamda 17 vlogda rastlanan pop miizik oldugu, onu
8 vlogda elektronik miizik, 7 vlogda klasik gitarin izledigi goriilmektedir.
Aragtirmada baskin olarak yer alan bu miizik tiirlerinden hareketli, enerjik
duygu veren tirde olanlar tercih edilmistir. Miizikler genel itibariyle

goriintlinlin lizerinde tiim ses kusagini kaplayacak sekilde kullanilmistir. Bu
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yontem kullanimi gectigimiz on yilda geleneksel televizyon program
yapimlarinda kullanilan bir ydéntem olagelmistir. Ornegin; Tiirkiye'de bu tiire
benzer olarak "Acun Firarda", "Ayna" gibi gezi programlarinda goriintiilenen
mekanin sunumunda kullanilan miizikler gerek yaymcinin arzu ettigi sekilde
mekan1 betimlemek, gerekse cekici kilmak ic¢in kullanilmaktaydi. Diinyada
yaygin bir tiir olan gezi programlarinda gosterme-izlenme bigimleri vloggerlar
tarafindan taklit edilmistir. Vlogger bu tarzin igerisinde kendisine de yer
vermis, yeni medya platformlarindan biri olan YouTube’un kendini yayinla
mottosuyla uyumlu bir tarz olmustur.

Tiirkiye vloglarinda en ¢ok kullanilan dil toplam 32 vlogda yer alan ingilizce
(% 64) olmus, bunu 6 vlogda yer alan Rusca (% 12) izlemistir. Diinyada en ¢ok
konusulan dillerden biri olan Ingilizce dzellikle Avrupa'nin gesitli iilkelerinden
Tiirkiye'ye gelen vloggerlar tarafindan kullanilmaktadir. Tirkiye'nin giiney
bolgelerine gectigimiz senelerde yogun olarak gelen Rus turistlerden bazilar

da kendi anadillerinde vlog hazirlamis ve yaymlanmiglardir.

"YouTube vloggerlarinin Tiirkiye ile ilgili vloglarinda goriintiilenen unsurlar

nelerdir?" arastirma sorusuna yanit olarak sunlar sdylenebilir:

Sehirler bazinda en ¢ok gosterilenler toplamda 25 vlogda yer alan Istanbul (%
50), 10 vlogda Antalya (% 20), 7 vlogda Mugla olmustur. Bunlar disinda daha
az goriintiilenen sehirler izmir, Konya, Bursa, Canakkale, Ankara, Isparta,
Konya, Denizli, Nevsehir olmustur. Bu verilere gore vloggerlarin ziyaret etmis
olduklar1 blgeler Marmara, Akdeniz, Ege ve i¢ Anadolu olmustur.

Vloggerlarin gerek icinde yer aldig1 gerekse goriintiiledigi aktiviteler en ¢ok 50
vlogun 40'mda (% 80) yiiriiylis, 35'inde (% 70) ulagim, 30'unda (% 60) yemek-
icmek olmustur. Dans (% 36), ylizme (% 28), turistik aktivite (% 26) gibi diger
aktiviteler bunlar izlemistir. Yani vloggerlar gezileri esnasinda goriintii kayit
eden  kameralarini, telefonlarim1  yanlarinda  tasimislar, kendilerini
goriintiilemiglerdir. Gezginligin, mobilitenin belgelenmesi bir bakima cagin
turizm hareketliliginin belgelenmesi anlamina gelmektedir. Vloggerlarin en
cok ucakla seyahatlerini (% 48.5), sonrasinda kara tasitlartyla seyahatlerini

goriintiilemesi (% 42.8) de ulasim hareketlerinin 6nemli bir parcasini
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olusturmustur. Kiiltiirel etkinlikler, sportif faaliyetler, ibadet, alisveris olduk¢a
az goriintilenmistir.”

e Tiirkiye'de goriintiillenen mekanlar kategorisinde en c¢ok goriintiilenenlere
bakildiginda dogal kaynaklar 45 vlogda (% 90), kiiltiir varliklar1 38 vlogda (%
76), yeme-igme mekanlarinin® 36 (% 72) vlogda, tatil beldesinin 31 (% 62)
vlogda, ibadethanenin (yalnizca cami) 29 vlogda (% 58), alisveris
mekanlarinin 29 vlogda (% 58) goriintiilendigi tespit edilmistir. Dogal
kaynaklardan en ¢ok goriintiilenenin toplam 43 vlogda deniz (% 95.5), 9
vlogda sahil (% 20); kiiltiir varliklarindan en ¢ok goriintiilenenin toplam 24
vlogda merkezi caddeler (% 63.1), 23 vlogda geleneksel mimari yapilar1 (%
60.5), 20 vlogda miize (% 52.6); alisveris mekanlarindan 27 vlogda geleneksel
pazar-carsi (% 54) yer aldigina bakildiginda Tiirkiye'nin ortaya ¢ikan algisinin
tarihi ve turistik bir yer oldugu one stiriilebilir. Aynmi sekilde goriintiilenen
insanlar kategorisinde meslegi-gorevi anlagilmayan insan kalabaliklarmin (%
83.6) ardindan, turist (% 71.4), satict (% 40.8) goriintiilerinin yer almasi bu

kaniy1 gliclendirmektedir.

Bu bilgi bir bakima {igiincii arastirma sorusunun cevaplarindan biri olmaktadir.
"YouTube vloggerlar1 Tiirkiye ile ilgili videolarinda nasil bir Tirkiye imaji

sunmusturlar?" seklinde tasarlanan arastirma sorusuna yanit olarak sunlar séylenebilir:

e (QGoriintiilenen mekanlarin ve insanlarin kurguyla birlikte olusturdugu imaj
sunumu genel olarak biitiin vloglarda olumludur. Bazi kisa anlarda yer alan
kisiler, mekanlar ve bunlar hakkinda vloggerlarin yorumlar1 olumsuz olsa da
genel olarak olumlu imajin sunumuna devam edilmistir. Bu kisa olumsuz
izlenim veren anlarda sunlar olmustur:

e Bir vlogger tarafindan deniz kirliligi bir siire gosterilmistir.

* Aragtirma kapsaminda kategorilere dahil edilmeyen hayvanlar vloglarin énemli bir ¢ogunda yer
almislardir. Hayvanlardan en ¢ok goriintiilenenler kediler olmus ve bir¢ok vlogger tarafindan sevilirken
goriintillenmislerdir.

* Cekim planlarnin incelenmesi bir yontem olarak izlenmese de bu mekanlarda yemek yiyen
vloggerlarin yemeklerini yakin planda gosterildikleri dikkat ¢eken bir ayrint1 olmustur.
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e Bir vlogger kafede kaziklandigin1 disiiniip kafe ile ilgili
olumsuz goriisler dile getirmistir.

e Bir vlogger ¢ift ictikleri ayran1 begenmemistir.

e Bir vlogger otelinin Zen bahgesinin trafige yakin olmasini,
giiriiltitye maruz kalmasi elestirmistir.

e Bir otelde ¢cekim yapan vlogger otelin ikinci asansoriiniin bozuk
olmasini olumsuz karsilamstir.

e Bir vlogger havalimaninda ekstra gilivenlik kontroliine
tutuldugunu, bunun moralini biraz bozdugunu anlatmastir.

e Bir vlogger bulundugu yoredeki lokanta sahiplerinin
israrlarindan sikayet etmektedir.

e Bir vlogger kaldig1 otelin personelin dil bilmemesinden sikayet
etmektedir.

e Bir vlogger protesto gosterilerinde korkarak, gizemli-korkutucu
duygu uyandiran bir miizikle "glivende miyim" yorumu
yapmuistir.

Tirkiye vloglarinda egitim kurumlariyla ilgili bir vlogda goriintiilenen ilk
dereceli okul binasi diginda goriintii yer almamaktadir. Ayni sekilde fabrika,
santral, baraj vb. sanayi yapilar1 hi¢bir vlogda yer almamistir. Bu verilere gore
Tiirkiye vloglarin1 ¢eken vloggerlar Tiirkiye'yi tarihi yapilara, turistik
mekanlara, eglencelere sahip Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmislardir. Sonug
itibariyle vloggerlar yeme-icme, tarihi mekanlar1 ziyaret etme, gezme, turistik
eglencelere dahil olma egiliminde olan turistler olmuslardir. S6z gelimi
Tiirkiye'yi egitim-sanayi {ilkesi olarak resmetmemeleri Tiirkiye'yi bdyle
gormedikleri veya bu alanlara ilgili kisiler olmadiklariyla aciklanabilir.
Bununla birlikte bir turist i¢in gidilen destinasyonda 6n plana ¢ikan ya ilgili
kesim tarafindan bilinen ya da birilerinin bu kesime Onermesiyle 6grenilen
ozelliklerdir.

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak ele alinan 50 vloga toplamda 6.715
yorum yapilmis, Tiirkiye hakkinda yapilan olumlu yorumlarin sayis1 326

olumsuz yorumlarin sayist ise 72 olarak tespit edilmistir. Arastirmanin
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yapildigi donemde elde edilen veriler dogrultusunda olumlu yorum sayisi
agirlikta olmustur. Vloglarda vloggerlarin 24’1 (% 48) Tiirkiye hakkinda
olumlu kisisel yorum belirtmislerdir. Zaten vlog olarak yaymlanmasiyla,
olumlu olarak sunulmasiyla, Tiirkiye'nin {lilke imaj1 hakkinda medyada ticretsiz
olarak yer almasiyla bir kazang olan vloglarda belirli bir takip¢i ve izleyici
kitlesine sahip olan vloggerlarin olumlu kisisel yorum belirtmeleri iilke imajin1
olumlu yonde pekistirmektedir. Ayrica bir arastirma konusu olan videolar
altina yapilan yorumlarda vlogu izledikten sonra Tiirkiye'ye ziyaret
motivasyonu olusturdugunu dile getiren yorumlara rastlanmistir”. Bunlara
ornek olabilecek birkag1 soyledir:

e Kat Horrocks;"Wow Turkey looks like such an amazing place! I really
wanna go :)"

e Perla La;"wowwowwow..i really wanna go to Turkey"

e versacel962; "Wow! Turkey looks so fascinating and exhilarating at
the same time. Sounds, sights, food, and Aslan and Essie!!! LOVE
LOVELOVE!! Thank you for vlogging your amazing vacays! Love you
guys so so so much !!! xoxo."”

e 1DollHair;"I neever thought to go to Turkey before this vlog but now
it's definitely on my list! It looks so cool and the people seem kind!"

o CharliMarieTV;"Istanbul looks incredible! Definitely on mylist of
places to visit one day"

e heenasmiles; "that looked so amazing! I want to go to Turkey so bad

right now!"

Elde edilen aragtirma verilerinin cinsiyete gore degerlendirmesine bakildiginda
arastirma Ornekleminde baskin deger olarak kadin vloggerlarin (% 66) yer aldigi
goriilmektedir. Erkek vloggerlar (% 22) ve kadin ve erkek birlikte bulunan (% 12)
vloggerlar ise sirasiyla bu baskin degeri takip etmektedirler. Tirkiye vloglar
cekenlerin daha ¢ok kadin vloggerlar oldugu sdylenebilir. Erkek vloggerlarin vlog

sayisinin (11) kadin ve erkek vloggerlarin vlog sayisindan (6) % 54.5 fazla olmasina

» Bu yorumlarin dogru olup olmadigi, motivasyonlarin gergeklik tasiyip tasimadigi, yorumu yazani
ziyaret igin gercekten harekete gecirip gecirmedigi bilinmemektedir.



110

ragmen hem kanallarindaki toplam izlenme bazinda hem de 6rneklem toplam izlenme
bazinda kadin ve erkek birlikte bulunan vloglarin izlenme oranlar1 erkek vlogglerlarin
vloglarindan daha fazla olmustur. Kanallarindaki toplam izlenirlik erkek vloggerlarda
% 13.8, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda ise % 27.3; 6rneklemlerin toplam
izlenirlik bazinda ise erkek vloggerlarda % 16.6, kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlarda % 27.1°dir. Kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin erkek vloggera
orani abone sayilarinda da goriilebilir. Abone sayilarinin cinsiyete gore dagilimina
bakildiginda erkek vloggerlarin % 10.3 iken kadin ve erkek birlikte bulunan

vloggerlarin ise % 22.1 oraninda abone sayilar1 bulunmaktadir.

Vlog geri beslemeleri olan yorumlar, begeniler-baskin deger olan kadin
vloggerlarin disinda kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda erkek vloggerlara
oranla daha baskindir. Arastirma 6rneklemi bazinda ele alinan vloglarda begeni orant
erkek vloggerlarda % 9.87, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda % 17.2,
begenmeme oranit erkek vloggerlarda % 6.8, kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlarda % 5.6; yorumlarin oranina bakildiginda ise erkek vloggerlarin vloglarina
yapilan yorum orani cinsiyet bazinda % 13.3, bu yorumlarda Tiirkiye ile ilgili yapilan
olumlu yorum % 8.8 olumsuz yorum % 16.6, kadin ve erkek birlikte bulunan
vloggerlara yapilan toplam yorum orani cinsiyet bazinda % 32, bu yorumlarda Tiirkiye
ile ilgili yapilan olumlu yorum sayis1 % 53.6, olumsuz yorum sayis1 % 58.3’dir. Bu
degerler baz alindiginda kadin vloggerlarin Tiirkiye vloglarinda izlenme, yorumlanma

ve geri besleme oranlarinda etkisi bulunmaktadir.

Vloggerlarin  kanalindaki biitlin  vloglarin toplam izlenme sayis1 ile
orneklemlerin cinsiyete gore toplam izlenme sayisi oranlar1 birbirlerine oldukca yakin
goriinmektedir. Bu oran kadin vloggerlarda % 58.8’e % 56.2, erkek vloggerlarda %
13.8’e % 16.6, kadin ve erkek vlogglerlarda ise % 27.3’e % 27.1 dir.

Baskin olarak kullanilan aktiiel kamera cekimlerini erkek vloggerlarin %
63.6’s1, kadin vloggerlarin % 81.8’1, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin ise
% 83.3’1 tercih etmislerdir. Kadin ve kadimlarin erkeklerle birlikte bulundugu

vloglarda aktiiel kamera kullanimi1 daha ¢ok tercih edilmistir.
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Cinsiyetler bazinda miizik kullanimlar1 da ¢ok baskin goriinmektedir. Erkek
vloggerlarda bu oran % 72.7, kadin vloggerlarda % 87.8, kadin ve erkek birlikte

bulunan vloggerlarda ise % 66.6’dr.

Vloglardaki olumlu kisisel yorumlariyla gerek dogrudan Tirkiye hakkinda,
gerekgittikleri, gordiikleri mekan, deneyimledikleri ulagim, yemek-igmek vb. diger
unsurlarla dolayli olarak Tiirkiye hakkinda olumlu imaj1 gii¢lendiren vloggerlarin
cinsiyet bazinda dagilimlarina bakildiginda erkek vloggerlarm % 36, kadin
vloggerlarin % 45.4, kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarin % 83.3 oraninda

olduklar1 goriilmektedir.

Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda cinsiyetler bazinda en ¢ok
goriintlilenen aktiviteler yiiriiyiis, ulasim ve yemek-igmek olmustur. Yer alma
siralamalarinda kadin ve erkek birlikte bulunan vloggerlarda bir degisiklik olsa da ilk

ti¢ aktivitenin cinsiyetlere gore degismedigi saptanmistir.

Vloglarda goriintiilenen insanlar kategorisine cinsiyetler bazinda bakildiginda
en cok goriintiilenen meslegi-gorevi anlagilmayan insanlar olmus, bunu turist, satici
goriintiileri izlemistir. En ¢ok goriintiilenen insanlar kategorisinin cinsiyetlere gore

gorlintiilleme oranlar1 genelde elde edilen oranlarla benzerlik gostermektedir.

Elde edilen aragtirma verilerinin yas donemlerine gore degerlendirilmesine
bakildiginda 19-30 yas araligindaki genc¢ yetiskin grubunun (% 67.3) baskin bir deger
oldugu goriinmektedir. 13-18 yas araligindaki ergen grubu (% 26.5) ile 31-60 yas
araligindaki yetigkin grubu (% 6.1) Orneklemler arasinda yer almistir. 6-12 yas
araligindaki son ¢ocukluk, 61 ve iistii yas grubundaki yaslt gruplari bulunmamaktadir.
Bu calismanin geng yetiskin grubu yas donemi bilgisayarin hiz, kapasite bakimindan
gittikce gelistigi, internetin diinyada dogup gelismesine, sosyal medyanin diinya
capinda yayginlagmaya basladigina sahitlik eden bir kusaktir. Ayni sekilde ergenlik
yas doneminde yer alan kullanicilar da internet ve sosyal medya ile biiyliyen, diinyay1

onlarsiz diisiinemeyecek bir yas kusagi haline gelmektedir.

Geng yetiskin yas donemindekiler abone sayist (% 89.4) kanala yiiklenen video
sayist (% 72.9), kanalindaki biitiin vloglarin toplam izlenme sayist (% 93.1),
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orneklemlerin yas donemine gore toplam izlenme sayist (% 88.6) ve toplam yorum
sayist (% 83.6) bakimindan diger yas donemlerine gore oldukca dnemli bir paya

sahiptirler.

Orneklem kapsaminda geng yetiskinlerin geri besleme oranlarinda da baskin
olduklar1 goriinmektedir. Geng yetiskin vloggerlar toplam begenme oranlarinin %
85.4'lnt, begenmeme oranlarinin % 92.2'sini,vloglara yapilan toplam yorum sayisinin
% 83.6'smiolusturmaktadir. Bu verilere dayanarak gen¢ yetiskin yas dénemi
vloggerlarin diger yas donemindeki vloggerlara nazaranYouTube medyasin1 Tiirkiye

vlogu kapsaminda yogun olarak, etkilesimle kullandiklar1 sdylenebilir.

Miizik kullanimi konusunda ise ergen vloggerlar daha baskin goriinmektedir.
% 92.3 oraninda miizik kullanan ergen vloggerlarin en ¢ok tercih ettikleri tiir pop
miizik (% 46.1) olmustur. Ayn1 sekilde pop miizik geng yetiskin vloggerlar (% 30.3)

ile yetiskin vloggerlar (% 33.3) arasinda da tercih edilen miizik tiirii olmustur.

Vloglarinda kisisel yorum belirterek Tiirkiye'nin imajia olumlu katki saglayan

yas grubu yetiskin (% 100) ve geng yetiskin vloggerlarda (% 54.5) agirlikta olmustur.

Vloglarda sunulan aktivitelere bakildiginda yas donemleri bazinda en ¢ok
goriintlilenen aktiviteler yiirliylis, ulasim, yemek-igmek, dansve yiizme olmustur.
Ergen vloggerlar % 46.1 oranmiyla, geng yetiskin vloggerlar ise % 39.9 oraniyla dans
goriintliilemislerdir. Yiizme ise ergenlerin vloglarinda (% 38.4) onemli bir paya

sahiptir.

Vloglarda goriintiilenen insanlar kategorisine yas donemleri bazinda
bakildiginda en ¢ok goriintiilenen meslegi-gorevi anlasilmayan insanlar olmus, bunu
turist goriintiileri izlemistir. En ¢ok goriintiilenen insanlar kategorisinin yas
donemlerine gore goriintiileme oranlar1 genelde elde edilen oranlarla benzerlik

gostermektedir.

Elde edilen aragtirma verileriningehirlere gore degerlendirilmesine bakildiginda
Istanbul'un en ¢ok gosterilen sehir oldugu goriinmektedir. Vlog izlenme sayist (%
33.8), begenme sayisi (% 22.9), begenmeme sayist (% 9.3), toplam yorum sayist (%

43), olumlu yorum sayis1 (% 68.4), olumsuz yorum sayist (% 76.3) baglaminda en ¢ok
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geri beslemenin alindig vloglar1 olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda Istanbul'un
tek sehir olarak gosterildigi vloglarda izlenme orani toplam arastirma orneklemi

izleme oraninin % 33.8'ini olusturmaktadir.

Istanbul, denizi (% 95), Yeni Cami, Ayasofya, Sultanahmet gibi camileri (%
95), geleneksel mimari yapilart (% 85), Kapali Carsi, Misir Carsis1 gibi geleneksel
pazar-carsilari (% 75), merkezi caddeleri (% 60), miizeleri (% 55), parklar1 (% 55) ile
on plana cikarilmistir. Uner vd. (2006) yabancilara yonelik yaptiklar1 arastirmanin
sonuclarina gore; Istanbul sahip oldugu “dzgiin kiiltir ve tarihi gekicilikleri”,
“biiyiileyici manzaras1”, “aligveris olanaklar1” ve “insanlarin misafirperverligi”
degiskenleri agisindan arzu edilen bir seyahat destinasyonu konumunda (Uner vd. ,
2006: 198) oldugu bulgusuyla, bu ¢alismada yer alan vloggerlarin sunduklari istanbul

goriintlilerinin benzer 6zellikler tasindig1 6ne siiriilebilir.

Arastirma kapsamindaki vloglarda istanbul'da yiiriiyiis (% 80), ulasim (% 70),

yemek-igmek (% 70) ve dans (% 35) en ¢ok goriintiilenen aktiviteler olmuslardir.

Vloglarda tek olarak goriintiilenen sehirlerden diger 6nde gelenler Antalya ve
Mugla olmuslardir. Antalya'da 6n plana c¢ikan o&zelliklere bakildiginda dogal
kaynaklardan deniz (% 90), sahil (% 60), tatil beldesi goriintiilerinden oda (% 70),
havuz (% 60), bahce (% 50) ve yemek salonu veya kafe (% 50), aktivitelerden yliriiyiis
(% 80), ulasim (% 70), yiizme (% 60), aligveris mekanlarindan geleneksel pazar-carsi
(% 50), kiiltiir varliklarindan ise merkezi caddeler (% 40), anit-heykel (% 30), modern
mimari (% 30), goriintiilenen insanlarda ise turistler (% 80) baskin degerler
olmuslardir. Antalya dogal kaynaklari, turizm mekanlariyla Tiirkiye vloglarinda 6n
plana ¢ikmis bir sehir olmustur. Mugla'ya bakildiginda da aktivite olarak ulasim (%
80), yemek-igmek (% 80) ve yiiriiyiis (% 80), kiiltiir varliklarina bakildiginda merkezi
caddeler (% 60), aligveris mekanlarindan geleneksel pazar-carsi (% 80), tatil beldesi
goriintlilerinden bahge (% 100), havuz (% 60), yemek salonu veya kafe (% 60), oda (%
40) dans ve eglence alani (% 40), dogal kaynaklardan deniz (% 100), sahil (% 60),
goriintlilenen insanlarda ise turistler (% 100) baskin degerler olmuslardir. Boylelikle

Mugla'nin da Antalya gibi turistik bir sehir oldugu gdsterilmistir.
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Bu arastirma verilerine dayanarak {ilke-sehir imaj1 gelistirme stratejileri,

destinasyon tanmitim-pazarlama calismalar1 i¢in Onerilebilecek c¢esitli yontemler

bulunmaktadir:

Oncelikle nasil bir Tirkiye izletmek istiyoruz, sorusuna cevap
olabilecek bir tanim belirlenmelidir. Ulke hangi &zellikleriyle &n plana
cikarilmak, kamuoyu tarafindan nasil bilinmek istenmektedir? Bununla
birlikte Tiirkiye'de yer alan olumlu tecriibe vloglari arttirilabilir.
Arastirma kapsaminda vloglarda vloggerlarin % 48'1 Tiirkiye hakkinda
olumlu kisisel yorum belirtmislerdir. Bu oran planl faaliyetlerde
arttirilabilir. Video bloglartanitim faaliyetleri kapsaminda vloggerlarla
sponsorluk anlagmasi yaparak 6zel olarak hazirlatilabilecek bir yontem
olabilir. Yukarida bahsedildigi gibi Tiirk Hava Yollari'min yapmis
oldugu c¢alisma buna oOrnek olabilir. Vlog hazirlatma kamu
diplomasisinde kullanilabilecek bir yontemdir. Bu konuda ornegin
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nca agilabilecek veya halihazirda bulunan
bir resmi kanalin ilgili Tirkiye vloglarmi takip ederek geri besleme
yapabilecegi soylenebilir. Videoya iliskin yorumlarda vloggerlara
sorular yoneltilmektedir, bunlardan birine 6rnek olarak gidilen otelin
neresi oldugu hakkinda bilgi istenmesidir. Burada yorum yapanlara-
soru soranlara saglanacak bilgi yorumlar kismi i¢in etkilesimi arttiracak
stratejilerden biri olabilir. Ayni sekilde Tiirkiye’nin resmi kanalinin
yorumladigi goriilen olumlu yorumlarin sayisinin artmasi Tiirkiye icin
sosyal medyada katilimci bir imaj olusturulmasini saglayabilir. Bu
konuda wuygulanabilecek baska bir yontem c¢esitli uluslararasi
platformlarda taninan, kanaat Onderi olabilecek kisilere vloglar
hazirlatmak olabilir. Bu kisilerin hazirlayacaklar1 vloglar hem
kendilerini taniyan kisilerce izlenebilir hem degesitli medya kuruluslar
tarafindan haber yapilma potansiyeli tasiyabilir. Boylelikle vlog daha
cok sayida kisi tarafindan seyredilip paylasilabilecek bir yapiya
dontigebilir. Bir bagka ornek de uluslararasi Olgekte yapilacak bir

faaliyette, festivalde, etkinlikte yer alan kisilere vlog hazirlatma
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yapilabilir, c¢esitli 0Odiillerle vloglatma faaliyetleri 6zendirilebilir.
Ornegin; Tiirkiye vlog yarismalari diizenlenebilir. Bunun gibi
vloglatma faaliyetleri etkinlik kapsaminda katilimcilara yaptirilip
videoyu istenilen sekilde bir etiketle bagliklandirarak siniflandirma
yapilabilir. Ayni sekilde, 6ne ¢ikarilmak istenen bir sehir icin ¢esitli
ulusal ve uluslararas1 faaliyetler kapsaminda videoblog uygulamalari
tesvik edilebilir. S6zgelimi arastirma kapsamindaki Tiirkiye vloglarinda
yer almamis Karadeniz, Dogu Anadolu, Giineydogu Anadolu
bolgelerindeki sehirlerin yonetimlerinin uygulayabilecekleri bir tanitim
yontemi olabilir.

e Videoya olumlu yorum ekleme ve begenme sayisini arttirarak vloggera
ve izleyenlere geri besleme yapilabilir. Bu, vloggera yeni videolar
yapmayi tesvik etme, begenilen videoyu One ¢ikarip aramalarda iist
siralara yerlestirme imkani verebilir®. Tiirkce adlara sahip YouTube
abonelerinin "Tiirkiye’ye hosgeldiniz", "iilkeme hosgeliniz" gibi
yorumlar1 arastirma kapsaminda ele alinan bazi vloglarin yorumlar
boliimiinde yer almistir. Bu kullanicilar vloggerlara, takipgilere,
izleyicilere  Tiirkiye  hakkinda  verdikleri  dogru  bilgilerle,
misafirperverce diyaloglariyla Tiirkiye hakkinda olumlu bir izlenim
yaratmiglardir. Bu oOrnekte oldugu gibi Tiirkce adlara sahip
kullanicilarla bu tiir faaliyetlere planli olarak devam edilebilir. Tiirkiye
hakkinda olumsuz imaj yaratacak vloglarin yapilma ihtimaline karsilik
olarak olumlu imaj yaratan vloglara (planli bir calismayla yeni
alternatif vloglar da tiretilebilir) baglant1 iceren yorumlar ilgili videonun
yorumlar boliimiine eklenerek telafi ¢alismalart yapilabilir.

e Sinema filmleri turizme etki eden Onemli araclardandir. Travelsat
Competitive Index'e gore, 2012 de 100 turistin 10 tanesi ziyaret ettigi
destinasyonlara gitme kararimi filmlerin ¢ekildigi iilkelere gore karar
vermistir. Hollywood Reporter’a gore 2012°de c¢ekilen “Lost in

Tayland” filmi bir sonraki sene turizm cirosunda ylizde 44.4’liikk bir

*Bu trolleme yonteminin etik olup olmadigi ayrica bir tartisma konusudur.
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artisa neden olmustur. Ayrica yaklasik bir milyar dolarlik yatirim
kazanilmistir. Bunlara sebep olan ise Cinli turistlerin filmi izledikten
sonra iilkeyi ziyaret etmesi olmustur (turkishgreeknews.org, 2016).
Pahali sinema filmlerine yatirim-sponsorluk yapilmasi iilke tanitimi i¢in
onemli bir imaj uygulamasi iken, vlog hazirlatma da hem daha ucuz
hem de sosyal medya iizerinde kalicilig1 siirdiiriilebilir yapisiyla uzun
bir siire hem vloggerin hedef kitlesine hem de potansiyel olabilecek
kitleye yaym yapmaya elveriglidir. Elbette diinyaca iinlii bir sinema
filminin, dizi-filmin yapacagi motivasyon etkisi kadar olup olmayacagi
uzun vadede kullanilacak vloggerin kim olduguna, seslendigi kitleye,
bu kitlenin iletilerden etkilenip etkilenmeyecegine baglidir. Bu ayr1 bir

aragtirmanin konusudur.

Ayrica bundan sonra yapilabilecek ¢alisma onerileri de sunlar olabilir:

Bu arasgtirma kapsaminda calisilmamis bir yontem olan, vloglar
seyredenler icin alimlama calismalar1 yapilabilir. Izleyenler vlogdanne
sekilde etkilenmektedirler? Tiirkiye hakkinda var olan kisisel imajlarini
degistirmede izledikleri vloglar etkili olmus mudur? Tirkiye'yi hig
bilmeyen izleyicilerin  zihinlerinde vloglar nasil bir imaj
yaratmaktadirlar sorularina yanit aranabilir.

Belirli bir siire sonra ayni inceleme yontemi ile bu ¢alismanin verileri
karsilagtirilabilir. S6zgelimi Tiirkiye vloglarinin sayilari artmig midir,
Tiirkiye vloglar1 niteliksel bir degisime ugramis midir, Tirkiye’nin
yansitilan imajinda bir degisiklik bulunmakta midir sorularina yanit
aranabilir.

Video izleyicilerinin yorumlar1 ile 1ilgili baska bir arastirma
gelistirilebilir.  Ornegin sosyal medyada yapilan yorumlardan
kullanicilarin ~ etkilenip etkilenmedigi, hangi kanaldaki ne tarz
yorumlardan etkilendigi ve okudugu yorumun kiside davranis

motivasyonu saglayip saglamadigina dair bir calisma yapilabilir.
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e Bir diger arastirma konusu da videonun sitede izlenilmeden Onceki
tanitim gorlintiisiiniin izleyicilerin izleme motivasyonlarina ne oranda
etki ettigine dair sorudur.

e Vloggerlarin vlog hazirlama motivasyonlar1 {izerine derinlemesine
miilakat yontemi kullanilarak bir ¢calisma hazirlanabilir.

e YouTube seyahat kanallarinin arastirllmast bir baska c¢alisma
konusudur. Bir iilkeye, bolgeye yonelik hazirlanan videolar i¢in igerik
cozlimlemesi yontemi kullanilarak goriintiilenen unsurlar tespit
edilebilir, bununla birlikte videolardaki iilke temsillerini karsilagtirmal
olarak ele alacak bir ¢aligma yapilabilir. Bir turistik bolgeye diinyanin
farkli bolgelerindeki katilimcilarin  goziinden hazirlanmis vloglar
karsilastirmali olarak incelenebilir.

e Tiirk vloggerlarin vloglar1 ayr1 bir arastirma konusu olarak ele
alinabilir. Tiirk vlogger1 nereleri nasil gérmektedir? Tiirk kullanicilar
Tiirkiye ile ilgili nasil vloglar ¢ekmektedirler-yayinlamaktadirlar? Tiirk
vloggerlarin Tiirkiye’ye bakist nasildir veya kullanicinin yiikledigi

Tiirkiye vloglarinda nasil bir Tiirkiye vardir, sorularina yanit aranabilir.

Sonug olarak, bu arastirma kapsamina dahil edilen YouTube'daki Tiirkiye
hakkinda olusturulan vloglarda, bugiine kadar Tiirkiye'nin uluslararasi turizm
pazarinda iilke konumlandirma ¢abalarinin istenen dogrultuda sonug¢ verdigi
gorilmektedir. Tiirkiye'nin iilke imajinin bu mecradaki bagimsiz kullanicilar
tarafindan, bilingli olarak veya olmayarak, tarihi ve turistik yapisinin 6n plana

c¢ikarilarak sunulmus olmasi bu konumlandirmanin basarili oldugunu kanitlamaktadir.
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EKLER
EK1

VIDEO DEGERLENDIRME KATEGORILERIi VERi TABLOSU

1-Videonun YouTube Kimligi

a) Vlogger Genel Bilgileri

Cinsiyet: Kadin (), Erkek ( ), Kadin ve Erkek Birlikte ( )

Yas: Son Cocukluk (6-12 Yas) (), Ergen (13-18 Yas) ( ), Geng Yetiskin (19-30 Yas) ( ),
Yetiskin (31-60 Yas) ( ), Yash (61 ve Ustii Yas) ( )

Kanalin-Kullanicinin Adi:

Kanalin Abone Sayisi:

Vioggern Yiikledigi Video Sayist: Videolarinin Toplam Izlenme Sayisi:

b) Video Bilgileri

Videonun Baslhgu:

Ag Adresi: www.youtube.com/watch?v=

Yayinlanma Tarihi:

Videoda Kullanilan Dil: Gosterilen sehir:

¢) Video Izleme-Degerlendirme Bilgileri

Izlenme Sayisi: Begenme Sayisti: Begenmeme Sayisi:

Videoya Iliskin Toplam Yorum Sayisi:

Tiirkiye ile Ilgili Olumlu Yorum Sayisi:

Tiirkiye ile Ilgili Olumsuz Yorum Sayisi:

2-Videonun Teknik Ozellikleri

Videonun Toplam Siiresi......dakika .....saniye

Cekim Tarzi: Aktiiel Kamera (), Sabit Kamera (),
Aktiiel ve Sabit Kamera Birlikte ().

Miizik Kullanimi: Var (), Yok ()

Miizik Tiirii: Pop ( ),Klasik ( ),Yerel ( ),Dini ( ), Arabesk ( ), Rock ( ), Yok ( )
LD <5 o (N ).

Renk: Renkli (), Siyah-Beyaz (), Sepya ( ), DIZer (i...ovviriiniiiiiiiiiiii i)
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3-Vloggerin Videolardaki Degerlendirmeleri

Tiirkiye Hakkinda Kisisel Yorum Belirtme: Olumlu () Olumsuz ( ) Yok ( )

Tiirkiye Hakkinda Bilgi Verme Tiirii: Rasyonel () Duygusal ( ) Ozel Bir Bilgi Vermiyor ( )

Videoda Sunulan Aktivite:

4-Videoda Yer Alan Tiirkiye Goriintiilerinde Mekanlar ve Kurguyla Birlikte Olusturulan

Imaj

a) Tiirkiye'de Goriintiilenen Mekanlar

Ibadethane:

Kiiltiir Varliklart:

Kiiltiir-Sanat Etkinlikleri Binasi-Salonu:

Aligveris:

Egitim:

Tatil Beldesi:

Yeme-Icme:

Dogal Kaynaklar:

Sanayi Yapilarr:
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b)Tiirkiye'de Goriintiilenen Mekanlarin Kurguyla Birlikte Olusturdugu imaj Sunumu

5-Videoda Gériintiilenen Insanlar

a) Videoda Goriintiilenen Insanlar

b) Videoda Gériintiilenen insanlarin Kurguyla Birlikte Olusturdugu imaj Sunumu
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