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SOSYAL MEDYANIN TELEKOMUNIKASYON SEKTORU
HALKLA ILISKILER BiRIMLERINDE KULLANIMININ
ONEMIi: VATANIYE VE CEVVAL SIRKETLERININ SOSYAL
MEDYA PROFIL ANALIZI

HANADI H. S. DWIKAT

Sosyal medyanin hayatimizda yerini almasi sadece bireysel yasantimizi degil ayni
zamanda Kkitle iletisim araclar1 ve bu araglarin ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan
kullanilmasii da etkilemistir. Teknolojinin gelismesi ve yeni yontem ve araglarin
ortaya ¢ikmasiyla Halkla iliskiler departmanlar1 da basinla olan iletisimini bu yonde
degistirmek ve gelistirmek durumunda kalmistir. Bunun en giizel 6rnegi yasadigimiz
yeni medya ¢aginda ortaya ¢ikan sosyal medyanin halkla iliskiler departmanlar
tarafindan giderek daha fazla tercih edilmesi ve basin bildirileri ya da reklamlar gibi
geleneksel ara¢ ve yontemlerin yerini almasidir. Bu tezin temel amact etkisi her
gecen gilin artan sosyal medyanin Cevval ve Vataniye sirketleri 6zelinde sirketlerin
halkla iligkiler —departmanlar1 tarafindan gerekli mesajin  hedef kitleye
ulastirilmasinda nasil kullanildig1 ve ne kadar etkili oldugunu anlamaktir. Daha 6zel
amaglarinda ise sosyal medya {izerinden yapilan paylagimlarin nasil bir dil
kullandigimmi ve halkla iligkiler uygulamalarinin sosyal medya iizerinden tatbik

edilmesinin geleneksel medyaya nasil bir etkisi oldugunu anlamak yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya platformlari, geleneksel medya,
halkla iligkiler, halkla iliskiler uygulayicilari, telekomiinikasyon sirketleri, resmi dil,
konusma dili.



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF USING SOCIAL MEDIA IN
TELECOMMUNICATION COMPANIES: SOCIAL MEDIA
PROFILE ANALYSIS OF WATANIYA AND JAWWAL
COMPANIES

HANADI H. S. DWIKAT

Social media not only affects our individual lives but also plays an important role on
media and how media is utilized by such actors as companies, institutions and
organisations. As the technology develops at a rapid pace with new media tools and
methods, the public relations departments recognize the obligation to keep up with
the new developments and changes. One of the clearest repercussions of this has
been materialized with the fact that public relations departments prefer to use social
media in order to communicate with public and these conventional ways of press
releases or advertisements yield to social media posts and releases. Therefore, the
main objective of this thesis is to find out how social media is used by public
relations departments in order to convey their messages to the target audience and
how effective it is to use social media as a public relations tool with a focus on the
two telecommunication companies, Jawwal and Wataniya operating in Palestine.
This thesis further aims at analysing the language use by the public relations

departments and what kind of an impact social media has one the traditional media.

Terminology: Social media, Social media platforms, Traditional media, Public relations,
Public relation practitioners, telecommunication companies, official language, colloquial

language.



ONSOZ

Sosyal medyanin hayatimizdaki yeri ve 6nemi giderek daha da artmakta ve bu
etki sosyal iliskiler baglammin da oOtesine gecerek kurumsal hayatta da kendini
gostermektedir. Sosyal medya geleneksel kitle iletisim araglarini ¢evrimici ortama

aktarilmaya ve degisime ayak uydurmaya zorlamaktadir.

Geleneksel medya ile karsilagtirildiginda sosyal medya ¢ok daha az maliyetli
olup kurumsal sirketler tarafindan daha fazla tercih edilmeye baslamistir. Insanlar
sosyal medyay1 genis kapsamli bir sekilde kullandiklari i¢in bu durum sirketleri
halkla iligkiler departmanlarini da hem kullanim1 kolay hem de daha az maliyetli

olan sosyal medya platformlarin1 kullanmaya itmistir.

Sirketlerin halkla iligkiler departmanlarinin sosyal medyayi tercih etmelerinin
bir diger nedeni ise hedef kitlenin daha iyi anlayabilecegi ve kolay bir yontem olan
konusma dilini kullanma 6zgiirliigiiniin olmasidir. Bununla birlikte, bana gore bu
durum bazen bazi dezavantajlara da neden olmakla birlikte 6zellikle arastirmaya
konu olan Filistin’deki sirketler baglaminda resmi Arapga kullanimini tehlikeye

atmaktadir.

Bu arastirmayi biricik yapan en 6nemli 6zelligi sosyal medya platformlarinin
Filistin’deki telekomiinikasyon sirketlerinin halkla iligskiler departmanlarinda
kullanim1 ve bunun yarattig etkiler iizerine yapilmis Filistin’deki ilk ve tek ¢alisma
olmasidir. Ayrica sadece sosyal medyanin halkla iliskiler departmanlariyla olan
iligkisi degil ayn1 zamanda halkla iliskiler departmanlarinin sosyal medya
paylasimlarinda benimsedikleri dilin resmi Arapca {lzerindeki etkilerini de
incelemesi bakimindan yine Filistin’de yapilmis ilk calisma olup Arap Diinyasinda

da yapilmis ender ¢aligsmalardan biri oldugunu diisiinmekteyim.

Oncelikle tez imin her asamasinda degerli goriis ve uyarilari ile her zaman
bana yon veren ve sabirla katkilarini esirgemeyen, danisman hocam, Dog. Dr. Ugur

Giindiiz’e siikkran duygularimi belirtmek isterim. Ayrica, Prof. Dr. Atilla Girgin ve



Prof. Dr. Ashi Goneng’e tez silirecimde gostermis olduklart katkilardan ve

birikimlerini benimle paylastiklarindan dolay1 tesekkiirii bir borg bilirim.

Tez siirecimde bana gostermis oldugu destek ve yardimlarindan dolayr ayni
zamanda tezimin ¢evirmeni olan can dostum, arkadasim Siimeyye Ceren Ozkan’a ve
onun degerli ailesine bu siirecte beni yalmiz birakmadiklar igin tesekkiirlerimi

sunarim.

Sosyal medya 6zellikle halkla iligkiler temelinde ele alindiginda oldukg¢a yeni

bir olgudur ve toplumsal etkileri hakkinda heniiz yeterince arastirma yapilmamustir.

Doktora programi boyunca, maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen,
ihtiyacim oldugunda destegini hep yanimda buldugum ve dualarin1 benden eksik
etmeyen sevgili anne ve babama ve tiim aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Evimden kilometrelerce dtede ¢iktigim bu yolculukta bana daima destek olan esim
Ahmad Abu Eisheh’ye anlayisindan dolayi tesekkiir eder ve degerli ailesine sevgi ve

saygilarimi sunarim.

Bu arastirmayr yapmam i¢in bana firsat ve ortam saglayan Tiirkiye

Cumbhuriyeti’ne tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

1990’11 yillarda internetin ortaya ¢ikmasiyla yepyeni bir boyut kazanan kitle iletisim
araclar1 2000’li yillarda sosyal medyanin giderek hayatimizda daha fazla yer
almasiyla birlikte daha farkli bir gelisim ve doniisiim igerisine girmistir. Bu gelisim
de doniisiimiin yasandigi alanlardan biri de halkla iligkiler departmanlaridir.
Sirketlerin halkla iliskiler departmanlar1 sosyal medyayir hizmet ve {iriinlerinin
goriiniirligiinii artirmak, hedef kitleleriyle sosyallesmek ve mesajlarmi onlara

iletmek lizere kullanmaktadir.

Bu c¢aligmada Filistin’deki telekomiinikasyon sirketlerinden Cevval ve Vataniye’nin
halkla iliskiler departmanlarinin sosyal medyayr nasil kullandigi ve Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinin sundugu hizmetlerden nasil
faydalandiginin yan1 sira bu sirketlerin El-Kudiis ve EI-Eyyam gazetelerinde
paylastiklar1 yayinlar incelenecektir. Bu ¢alismada sosyal medya ve bir geleneksel
medya araci olarak gazetelerin kullanimina ek olarak s6z konusu platformlarda nasil
bir dil kullanildig1 ve kullanilan dilin yarattig1 etkiler de incelenecektir. Son olarak
Cevval ve Vataniye sirketlerini sosyal medya takipgilerinin s6z konusu sirketlerin

sosyal medya kullanim ve faaliyetlerine iligkin goriis ve tutumlari analiz edilecektir.

Aragtirmamda Oncelikle sosyal medya platformlarinin ve geleneksel kitle iletisim
araglarindan biri olan gazetelerin kullanimi analiz edilecektir. ikinci olarak Cevval ve
Vataniye sirketlerinin sosyal medya departmanlarinin Facebook, Twitter ve Instgram
olmak {izere bu ii¢ sosyal medya platformunu nasil kullandiklar1 karsilastirilacaktir.
Ucgiincii olarak her iki sirketin de hem geleneksel medya araglar1 hem de sosyal
medya platformlarinda nasil bir dil kullannmi benimsedigi karsilastirilacaktir.
Dordiincii ve son olarak ise hedef kitlenin her iki sirketin de sosyal medya ve

geleneksel medya araclarini kullanimlarina tutumu incelenecektir.

Bu calismada one siiriilen hipotezlere yanit aramak i¢in iki ampirik yontem
kullanilmistir. Oncelikle hedef kitlenin gériis ve tutumlarimi incelemek iizere anket

yonteminden faydalanilmaktadir. Buna ek olarak sirketlerin sosyal medya



platformlart ve bir geleneksel medya araci olan gazetelerde gercgeklestirdikleri

faaliyetler ve paylasimlar1 incelemek {izere igerik analizi metodunu kullanilmastir.

Bu arastirma Tarihsel Bakis, Sosyal Medya Platformlari, Metodoloji, Analiz ve
Sonu¢ olmak iizere 5 boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde matbaanin
kullanilmasindan itibaren kitle iletisim araglarinin Filistin ve Arap Diinyasinda nasil

gelistigi tarihsel bir ¢ercevede ele alinmustir.

Ikinci boliimde halkla iliskiler departmanlarmin mesajlarini hedef kitleye ulastirmada

sosyal medyay1 ve gazeteleri nasil kullandiklar1 incelenecektir.

Uciincii bolimde arastirmada kullanilan nicel ve nitel arastirma metotlarini

derinlemesine inceleyecektir.

Dordiincii boliimde anket yontemi kullanilarak elde edilen sonuglar {izerinden
orneklemin halkla iliskiler departmanlarinin sosyal medya ve geleneksel medya araci
olan gazeteleri kullanimina ve nasil bir dil kullandiklarina iliskin goriis ve tutumlar
incelenecektir. Bu boliimde ayrica sosyal medya platformlarin ne tiir paylasimlarda
bulunduklarini anlamak icin bir nitel arastirma yontemi olarak igerik analizi

yontemine yer verilmistir

Sonug¢ boliimiinde ise arastirmanin genel bulgular iizerine yapilacak yorumlar ve
arastirmacinin  bu ¢alismay1 gerceklestirirken karsilastigi bazi zorluklara yer

verilecektir.



1. BOLUM

TARIHSEL BAKIS: GAZETECILIK, HALKLA ILISKiLER VE
FILISTIN'DE SOSYAL MEDYA

A. Filistin'de Erken Yazihh Basin Donemi

Arap Diinyas1 kagit ve ipek iizerine tahtadan yapilmis kaliplarla baski yapmay1
Giitenberg matbaasinin ortaya ¢ikisindan ¢ok dnce biliyor olmasma ragmen Islam
inancinin figiir ve resim basimini yasakladigi igin Islam Diinyasi’nin Arapca
karakterleri basmada oldukg¢a ge¢ kaldig1 gibi yanlis bir goriis hakimdir. Londra’da
bulunan Islam Medeniyetleri Calismalar1 Enstitiisii Arastirmacis1 Geoffrey Roper’a
gore Arap Miisliimanlar 15. Yiizyildan itibaren basta Kur’an sureleri olmak iizere
metin basimi1 gergeklestirmektedir. Roper’a gore erken donemde basilan bu eserlerin
altmis niisha kadar1 giiniimiizde Avrupa ve Amerika’daki kiitiiphane ve miizelerde
bulunmaktadir. sayisi Dbilinmemekle birlikte Misir’da da ¢ok sayida eser

bulunmaktadir.

Misir’daki Fayyum Vahasi’nda bugiin ¢ogu Viyana Ulusal Miizesi’nde
bulunan ve parsomen, kagit ve keten kumasa basili elli dokiiman bulunmustur.
Bazilar1 sararmig halde bulunan bu dokiimanlar “arkaik goriiniimli kufi yazisindan
zarif naksi yazisina kadar degisen bir yazi tirii yelpazesine sahiptir. Arap
matbaaciliginin Misir’da uzun dénemli bir evrim gegirdigi ve ¢ok sayida zanaatkar
ise alindig1 belirtilecek olursa dokiiman 6rneklerinden biri keten bir kumasa basilmis

olup digeri Kuran’in otuz dordiincii suresinin® ilk alt1 ayetini icermektedir.

Bazi tarihgilere gore Arap diinyasinda Arapca ilk matbu eser 1700°li yillarda

Romanya Brasov’da basilmistir ve ilk matbaa isletmesi 1706 yilinda Halep'te

! Ayah, m. Dajani, N. Rinnawi, K. Mellor, N. “Arab Media globalization and emerging media
industries”, 2003, p. 29.

3



ac,‘llmls‘ur.2 Ardindan "Al- Shamas Abdullah Zakher" 1734 yilinda Liibnan'da ilk
Arapg¢a matbayr kurdu. Bu matbaa Kinshara’daki Deir Mar Youhanna’da yer almis
ve 1734-1899 yillar1 arasinda faaliyet gOstermistir. Bu basimevi Liibnan'daki ilk
Arapca el yazmasi basan matbaaydi. Ancak genel olarak 1610 yilindan itibaren
kurulan ikinci basimeviydi. Ilki, Liibnan’m kuzeyinde bulunan aziz vadi
yakinlarindaki Siiryanice baski yapan matbaaydi ve Quzhayya’daki Deir Mar
Antonios’da kurulmustur. Deir Mar Antonios’daki basimevi Ortadogu'daki ilk

basimevi 01mustur.3

Filistin ise matbaacilik konusunda degerlendirilmemesine ragmen diinyada
onemli bir dini role sahiptir, zamaninda kiiltiir olarak da énemli bir role sahip olan

tilkeydi. Bazi raporlara kargin matbaa Filistin’e 16.yy ortalarinda gelmistir.

Filistin, uzun dénem Osmanli Imparatorlugu tarafindan yonetildigi igin
matbaanin gelisimi imparatorluktan ayr1 olarak incelenemez. Filistin'e 0zel statii
atfedilmesi Kutsal Toprak olan konumuyla iliskilidir. Ekonomi ve sosyal

organizasyonlar dini iliskilerden ¢ok etkilenmistir.*

Filistin'de matbaanin yayginlasmas1 neredeyse kirk yil kadar siirdii. Cevre
bolgelerdeki kadar yaygin degildi (Sam hari¢, Sam’da baski vardi ama Kudiis
Mutassarfligindan daha yavas bir hizda ilerliyordu). Filistin'de baskinin gelismesinin
nedeni Filistin’in dini yapisindan kaynaklanmaktadir, bu gelisim baglica Yahudi ve
Hiristiyanlar tarafindan desteklenmistir. Yahudilerin ibadetleri igin Ibranice
basimevleri kurulmustur. Zamanla Arapga ve Tiirkce basimevleri agilmis ve hiikiimet
araciligr sonucu gelismistir, bu da 19.ylizyilin ikinci yarisinda yaymciligin 6nemini

yiikselmesini saglamistir.”

Misyonerler ve manastir1 yazicilar dahil matbaacilarin listesi, Kudiis’te
bulunmaktadir. Arapca baskilar 6zel olarak Kudiis’iin eski sehirleri Haifa ve Yafa’da

bulunur. Ancak diger kaynaklarda bu listeleri dogrulayacak bir bilgi bulunmasa da

M. Suleiman., “Early printing presses in Palestine: A historical note” Jerusalem Quarterly, Institute
for Palestine studies, 2009, p. 79-91.

% Zoghbi P., “The first Arabic script printing press in Lebanon”, (Cevrimigi)
http://blog.29It.com/2009/01/05/the-first-arabic-press/, 4 Mart 2016

* M. Suleiman., a.g.e. p. 79-91.

*Ae.


http://blog.29lt.com/2009/01/05/the-first-arabic-press/

bu asgari bilgi Filistin'de baski ve yayinciligin yiikselisini dogrulamayr miimkiin

kilmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu matbaalarin kurulmasi ve gelisme gostermesi Filistin’de ve biiylik Kuzey
Suriye ve farkli Avrupa kiliselerinin misyoner hareketlerinin gelismesine de katkida

bulunmustur.6

Avusturyali kesis Sebastian Frotechner, Imparator I. Joseph’in destegiyle
makine, miirekkep, baski harfleri gibi gerekli ekipmanlart 1846 yilinda
Avusturya’dan ithal etmis ve bir is¢i ve Fransisken kilise okulundan ii¢ erkek dgrenci
istthdam ederek Kudiis'te bir matbaa kurmustur. Filistin’deki bu matbaa tarafindan
ilk yayimlanan kitap "Hiristiyan Egitimi" idi ve hem Arapca hem Italyanca olarak
yayimlandi. Bir siire sonra matbaa denetcileri kullanilan yazi tiplerinin kalitesiz
olduklar1 gbzlemlemislerdir ve yazi tipinin "Istanbuli" (istanbul toplantis1) olarak
bilinen yazi fontuyla degistirilmesi kararlastirilmistir. Fransisken rahipleri, zamanla
daha modern baski ekipmanlar1 gelistirerek tas baski boliimii dahil, matbaalarini
gelistirdiler. Kudiis'teki varliklarini siirdiirebilmek ve basim yapabilmek icin gereken
tiim aletleri Filistin’den bunu saglanuslardir.” Sadece bibliyografik listelere goz
atarak matbaalarda nasil Arapca, Tiirkce, Ermenice, Yunanca, Fransizca ve Italyanca
kitaplar yayimlandigin1 hayranlikla gozlemlenebilmektedir. Bu kitaplar ¢ok cesitli
konular1 kapsamaktadir. Kitaplarin ¢ogunlugu din g¢ergevesinde; dini propaganda,

egitim, dilbilim ve edebiyat konulariyla ilgilidir. 8
Bu donemde bir¢ok farkli matbaa da kurulmustur:

1848 yilinda Sion Dagi yakinlarindaki Ermeni manastirinda Gregoryen Ermeni
matbaast kurulmustur. Basimevinde Ermeni yazi tiplerini kullanarak, Ermenice ve
Tiirkge dua kitaplar1 ve brosiirler yayinlanmistir. Bu matbaa 40 yil boyunca farklh
niteliklerde ve dillerde 115°e yakin kitap yaymlanmlstlr.9

® Encyclopedia Palestina, 26 Agustos, 2014, “Printing”,
http://www.palestinapedia.net/%D8%A7%D9%84%D8%B7%D8%A8%D8%A7%D8%B9%D8%A9/
, 6 Mart 2016
” M. Suleiman., a.g.e. p. 79-91.
8 A. Yaghi, “Contemporary Palestinian life” http://www.wafainfo.ps/atemplate.aspx?id=2484, 1981.
® Ae.p.77-78.
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Protestan Kilisesi Misyoner Dernegi tarafindan 19. ylizyilin ikinci yarisinda kiigiik

bir matbaa kurulmustur. Dini kitap¢iklar ve beyanlart yayinlanmistir.

1879 yilinda Ingiliz Kilisesi Misyonerler Dernegi Kudiis'te bir basimevi kurmustur.
Burada dini kitaplar yayinlanmistir. Tarihsel referanslara gore basimevi kuruldugu

andan 1883 yilina kadar yaklasik 22 kitap yayinlanmistir.

Filistinli Yahudiler de yeni bir ticari alan olarak yayincilik alaninda yarigmistir.
Boylece Nassim Bayk’in 1830'larda kurdugu ve Filistin'de ilk kabul edilen basimevi
yayina baglamistir. David Sassoon 1850 yilinda Kudiis'te matbaaya baslamistir. Bu

kiigiik ama yayinlarinin kalitesi dikkate deger bir matbaa idi.

Bu siire zarfinda Musa Schulman "Bitsal" denilen Ibranice dini gazete yayrmlamak
icin bir matbaa kurmustur. Gazeteye ek olarak, dini kitap¢ik ve brosiirler de
yaymlanmistir. Matbaa 1885’¢ kadar devam etmistir. Buna ek olarak Issac
Kushina'ya 1865 yilinda "Tysons Slogan" adli Ibranice gazetesini yayimlamustir.
Kushina'ya gazetesini yayinlamak i¢in 1902 yilinda faaliyete kapatilincaya kadar
Kudiis'te 6zel bir baski makinesi ithal etmis ve kurmustur. Ayrica 19. yiizyilin ikinci
yarisinda bir Rus Yahudi, Linkner, Yahudi dini kitaplari ve "Yerushalayim" isimli

dergiyi yayimlamak i¢in Kudiis'te bir matbaa agmaistir.

1870 yilinda Fromkin "Habasilit" gazetesini yayimlamak i¢in Kudiis'te kiigiik bir
matbaa a¢gmigtir. Bu matbaanin, 1882 yilinda Kudiis'te Jay Gagging tarafindan
Ibranice kitaplar yaymlamak icin baslatilmis olan matbaa gibi ¢ok uzun siirmedigi

belirtilmektedir.

1890 yilinda Ben Yehuda Kudiis’de o donemde Filistin'de kurulmus olan matbaalar
arasinda en onemli olan ve en géze ¢arpan "Ha Or (orada 151k var)" adli gazetesini
yayimlamak i¢in bir matbaa kurmustur. Ben Yahuda’nin usta matbaacilig1 ve iiretim
kapasitesinin gazetesini yayimlamasinda oynamis oldugu roliin disinda onu kendi
dini toplulugunu egitmeye ve Ibranice’nin canlanmasi ve modernize edilmesi igin
ugragmaya itmistir. Onun bu liberal pozisyondan dolayi, hahamlar onu korkutmaya
ve Osmanli hiikiimetinin gazeteyi kapatma baskisiyla onu kontrol altina almaya

calistilar. Ben Yehuda pes etmedi ve yetkililer tarafindan kapatilanin yerine baska bir
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gazete yayimlamakta israr etti. Yeni gazetesini ise "Ta'uoft" olarak isimlendirdi.
Yeni matbaasinda Yahudi ¢ocuklar1 egitmek igin ibranice okuma, tarih ve cografya
alaninda ¢ok sayida 6gretici kitap yayimlamistir. Ayn1 zamanda Ben Yehuda, kendi

matbaasi yoluyla yayinlanan yeni bir Ibranice sozliik yazmlstlr.10

1876 yilinda Kudiis'te "Al-Mamounia Press” olarak bilinen bir matbaa
bulunmaktaydi. Ayn1 yilda Osmanli hiikiimeti tarafindan olusturulan resmi gazete,

"Al-Kudiis Al-Sharif", hem Arapg¢a hem de Tiirk¢e olarak yayimlanmustir.

Kaynaklar gosteriyor ki, Kudiis’te ki tiim bu matbaalara ek olarak, 1892 yilinda
Arapga, Tiirkge, Fransizca ve Rusc¢a fontlar1 kullanan, Martin Lasfou tarafindan

kurulan “Miibarek Lasfou Press” adinda matbaa kurulmustur.

1892 yilinda, Kudiis'te, Doumani ailesinin bir iiyesi, Arapga, Tiirkce ve Fransizca
fontlar1 kullanan “Doumani Press”i kurdu. 1892 ve 1894 yillar1 arasindaki donemde
Alphonse Antoine tarafindan Arapga, Tiirkce ve Rusga fontlarini kullanarak “Al-

Vataniyeh” adinda bir matbaa kurulmustur.

Jurji Habib Hananiyya’a ait “Hananiyyah Matbaas1” 1894 yilinda kurulmustur.
Donemin hiikiimetinin ona lisans vermeye niyeti olmadigini bildigi i¢in, resmi bir
lisans elde etme islemlerine dnceden basladi. Onun matbaasi digerlerine gére modern
ve Arapga, Tiirkce ve Rusga fontlar1 kullanarak farkli dillerde yayimlanmstir.
Hananiyyah 1908 yilinda, Filistin’de muhtemelen ilk 6zel Arapga gazete olan “ Al-

Kudiis” gazetesini kurmugtur.

Tarihgiler Filistin’deki Yahudiler tarafindan kurulmus matbaa sayisindaki
artisin nedeni Avrupa'dan Filistin'e gé¢ eden Yahudilere ve Siyonist hareketin emeli
olan Yahudiler igin Ibranice dilini basim yoluyla canlandirmaya dayandirmaktadir.
Hiristiyan matbaasi, kiliselerin Osmanli Devleti’nin bir tehdit olarak gérmedigi dini

kitaplar1 basmasi1 sonucu olarak gelismistir.

O donemde en O6nemli matbaa muhtemelen "Suriye Yetimhane Matbaasi
(Syrian Orphanage Press)" olarak goriilmekteydi. Bu matbaa bilgi verici ve edebi

eserler basmada one ¢ikiyordu ve yazar Halil Beidas tarafindan diizenlenen “Modern

Y Ae. p.78.



Gems” adli dergiyi de yayimliyordu. Matbaa, en iyi ekipman ile dosenmisti, kalite
acisindan ekipman ve araclari ile Beyrut'taki en iyi matbaaya esitti. Arapga ve
yabanc1 fontlari, iplik dikis, baskilama ve kesme aletlerini kullanarak basiyordu. iki
blyiik ve ii¢ de kiigiik baski makinesi bulunmaktaydi ve bu makinelerin hepsi
buharla caligmaktaydi. Bu matbaa iistiin baski, dogruluk ve yaraticilik &zelligiyle
bilinmeye baslandi. Hayfa, Nazareth, Yafa ve Kudiis genelinde oldugu gibi Filistin
icindeki ¢esitli sehirlere ek olarak Misir, Halep, Beyrut, Sam ve Trablus (Suriye) gibi
cesitli yabanci kaynaklardan gelen siparis sayist bunun kanitiydi. Bu matbaa, birkag
Alman dergi ve gazetesi ve sayisiz kitap ve ticari belgeler yayimlanmist1 ve Beyrut'ta

sadece bir ya da iki matbaa onunla yarisabilir durumdaydi.™

Tarihgiler bu donemde matbaalarin Filistin'deki toplumun ve yayimciligin ilerlemesi
konusundaki 6nemi hakkinda hemfikir. Kitaplar ve diger yaymlara yiiksek talep
olmasi, on dokuzuncu yiizyilin son c¢eyreginde Kudiis'te kurulan matbaalarin
sayisinin on bire ulagsmasina kanit olarak gosterilebilir. Yayimlanan kitaplarin
cesitliligi ve dagitilan miktar, Filistin'deki milliyet¢i hareketin yeni egitim ve kiiltiir
anlayisinin baglangicina isaret ediyor. Bu matbaalar ayni zamanda biitiin Osmanli

vilayetlerindeki reform ve modernizasyon hareketinin ingasindaki dneme isaret eder.

Kudiis ti¢ semavi dinin merkezi olugundan, Kudiis’teki matbaalarin
kurulmasindan sonra, Filistin’deki basimin ilk doneminde dini yayinlar baskindi.
Insanlarin okur-yazarlik ve kitaplarla iliskisi neredeyse yoktu. Bu nedenle yaymcilik
on dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisina kadar mevcut ¢evrelerin Gtesine gitmedi. Bu
durum baz1 c¢evrelerde yenilik ya da reform diyebilecegimiz hareketlerin
gerceklesmesi gerektigi anlayisini yaratti. S6z konusu cevrelerin vizyonu ve
savunulan reformlar donemin siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal dergilerinde ortaya
koyulmustur. Umit edilen devleti sistemin modernizasyonu i¢in kendi bakis acilarini
kabul etmeye zorlamakti. Reformlar ayn1 zamanda Arap milliyetci hareketi ve onun
giderek daha ag¢ik hedefleri ve agik sosyal ve kiiltiirel sdylemlerinin gelisimine kars1

bir tepki idi.

11y, Yoush'a, “History of Arabic journalism in Palestine during the Ottoman era 1908-1918” Dar Al-
Maarif printing house, Jerusalem, 1974, p32, p93.
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Bu donemde din adamlar1 egitimin ana kaynagi olmustu. Cok az devlet okullar
mevcuttu ve cok azi insanlar1 modern diinyanin bir pargasi olmasi igin gereken
egitime hazirliyordu. Hatta insanlarin olusturdugu yabanci okullarin, kendi egitim
sistemine dayali okullar kurmada 6ncelikle misyoner emeller vardi. Egitim konusu

hiikiimetin ve mezhepsel okullarin elindeydi.

Yavas yavas modern okullar goriinmeye basladi ve bu durum mevcut Tirk
yonetimini bu yabanci okullara ayak uydurmaya zorladi. Devlet okullarinda
oncelikle ilkogretim seviyesi (li¢ yil), ara seviye (ii¢ yil), ve ikinci basamak (bes ila
yedi yil) vardi. Osmanli yonetimi, teknik ve tarimsal okullar1 kurdu. Yiiksekdgrenim
icin Tip ve Hukuk, padisah tarafindan yonetim ve siyaset ¢aligmalari i¢in buyrulan
bir okul, adli okullar, ticaret ve ziraat ve dgretmen egitim kolejlerinin st okullari
kuruldu. Veteriner okullari, miihendislik okullari, Giizel-sanat okullar1 da diger

kurulan okullar arasindaydi.

Filistinli entelektiiel kesim s6z konusu hareketi destekledi ve boylece bu hareket
gelisti. 24 Temmuz 1908 tarihinde anayasanin ilanindan sonra gazetecilik birincil ve
en etkili ara¢ oldu ve bu alanda istthdam yapildi. Gazetecilik Filistinliler tarafindan
Osmanli hiikiimetinin inandiriciligini ve anayasaya uygun olarak hareket edip

etmeyecegini giivence altina almak gibi bir seydi.

Filistin halki anayasay: ifade Ozgiirligii ve elestirinin miimkiin oldugu yeni bir
donemin baslangic1 olarak ele almistir. Yeni anayasa ile birlikte herhangi bir
vatandas basimdan bir giin 6nce bdlge savcisina bildirerek ve otomatik bir sekilde

izin alarak gazete yayinlama hakkina sahip olmustur.

Filistin'de anayasanin ilanindan birkag¢ hafta sonra, Dokuz gazete Kudiis'te, Haifa’da
iki gazete ve bir dergi, ve Yafa'da bir dergi yayimlanmistir. Bu gazeteler Misir ve
Liibnan'daki gazete ve dergilerde ¢ikan yazilarinin disinda yere gazetelere de katkida
bulunan 6nemli yazar, sair ve aydimnlart cezp etmistir. Bunun karsiliinda c¢evre
bolgelerdeki Arap yazarlar Filistin dergi ve gazetelerinde siyasi makaleler ve siirler

yazmaya baglamis ve bu, entellektiiel ve edebi hareketler nesrin resmi kafiyeden



kurtulmas1 sonrasinda yazi dili ve edebi metinlerin gelismesine bir canlilik

getirmistir.

Bu donemde iiretilen yayinlarin basilma kapasitesi ve imkanlar1 talebi karsilamak
icin yeterli degildi. Ozellikle kiiltiir ve egitim caginda basilan gazetelere bakildiginda
bu durum daha ¢ok goze carpiyordu. Gazete yayimlamak icin bir¢ok kurulus lisans
basvurusunda bulunuyordu. Bu basvurularin temel amaci matbaa sahibinin gazeteyi
kendi basma ehliyetine sahip olmas1 ve neyi gerekli goriirse onu basabilmesiydi. Bu
durum matbaacilig1 ne kadar gelistirdiyse gazetelerin basimevlerinin adini almasini

da o ol¢iide artird1.

Basim ve yayim, Filistin ve Osmanli devleti arasindaki diger alanlarda gelismelere
kiyasla matbaa kesfi ile baglantili olarak ge¢ olmustur. Baski konusunda “Kur’an’da
sahtecilik yapilmasi1” ya da “Kur’an ayetlerini ¢arpitilmasi” ihtimallerinin mevcut

olmasi dini ¢evrelerde korku yaratmis ve muhalefetlerini mesru kilmstir.

1908-1914 arasinda Filistin'de matbaacilik ve yayimncilik gelisimini etkileyen
faktorler yakindan incelendiginde bunun reform ve modernlesme ¢abasinin bir iiriinii
olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Gazetelerin sayisinda ve baski makinelerinin
tretim kapasitesindeki artis okul sayidaki artis ve genisleme taleplerinin
karsilanmasimna katkida bulunmustur. Bu faktorler Filistin'de erken uyanma ve
milliyet¢i hareketi desteklemistir. Bu destek ayni zamanda komsu Arap iilkelerinde
meydana gelen deneme yanilma ve deneylerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve
Filistin deneyimine de katkida bulunmustur. Bunun neticesinde kademeli egitim
genel kabul goérmiis ve Filistinlilerin endiseleri arasinda 6nemli bir yer almistir.
Egitim anlayis1 degisimi ile birlikte dini okullarin roliinde bir degisiklik olmus bu
degisimle birlikte dini yayma amaciyla mezun olan 6grencilerin yerini vatanseverlik,
bilim ve cagdas milliyetcilik konularinda vaaz veren 6grenciler almistir. Kudiis'te
bulunan "ingiliz Misyoner Okulu" bu degisimin érneklerinden biridir. Bu okulun
yonetimi Liibnanli Hoca Nakhla Zuraiq’e devredildiginde insanlar iizerindeki
karizma ve etkisini kullanarak mezun olan &gretmenlerin dinin de oOtesinde

vatanseverlik ve milliyetgiligi savundugu bir okul haline gelmistir. Yazar Halil
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Sakakini, "Ma Tayasra" adl1 kitabinda Nakhla Zuraiq’in 6grencileri arasinda “dini bir
dogas1 bulunan feodal egitime yararli olacak sekilde” yiice bir duygu beslenmesini

saglamistir.”

Bu donemde egitimin temel yapi taslar1i Egitimsel Gelisim Baskani ve edebiyat
yazar1 George 'Atiyeh, Beit Jala’da Rus Bilim profesorii ve edebiyat yazari rahip
Elias Marmourah, Louis ‘'Abdouh el-Sam’any, edebiyat yazar1 Seyh Ebu
Hasan Halawa el-Gazi, Nabluslu Seyh Abbas al-Khaimah, ayni zamanda Ahmad
Faris Al Shidyaq ve Seyh Selim Abou el-ikbal el-Y'aqoupi ile de mektuplasmis olan

Kudiislii Seyh ve sair Youssef Esad gibi isimler etrafinda olusmustur.

S6z konusu katkilar reform ve uyanig asamasinda (1908-1914) entellektiiel kitaplar
yayimlanmasi igin uyarict bir etki yaratmis ve bu yayinlar basta Halil el-Sakakini,
Ro'hi el-Khalidi, Bandali el-Jouzi, Kalthom 'Oudeh, Iskandar al-Khouri el-Beitjali
Abed Jaber, Bandali Mashgour ve Youssef El-Issa olmak iizere birgok yazarin yeni
fikirlerini belirtmesine olanak saglamistir. Bu aydinlar Filistin'de yeni egitim
sisteminin kurucu direkleri ve toplumsal bilinci etkileyen kisiler olarak kabul

edilmektedir.

Dis diinya ile kurulan bu entelektiiel baglant1 Filistin gazeteciligi iizerinde etki
yaratmistir. Gazetecilik Onceden “makale adab1” ve ‘“haber adabi” {izerinden
tanimlandig1 i¢in gazeteler artik haber, kisa haber, anlati ve kafiye gibi yeni
gazetecilik stilleri kullanmaya baslamislardir. Ayrica bunlarin yani sira haber ve
haber analizi, miilakat, aragtirma raporu gibi diger yaz tiirleri de ortaya ¢ikmustir.
Yazarlar halka haber sunma konusunda bu yeni araglari kullanarak giiclerini
anlamaya baslamislardir. Profesér Halil Beidas bu alanda ilk énemli liderlerden biri
olmustur ve Nafa™ dergisinde bu gazetecilik araglarin1 ve yazma stillerini kullandigi
yazilar1 Kasim 1908’de yayinlanmaya baslanmistir. Beidas bu stilleri kullanarak

toplumun yeni degerlerine 151k tutmanin miimkiin olduguna inantyordu. Bu yeni
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yontemleri kullanarak ortaya cikarilan yeni anlam ve terminoloji toplumdaki sosyal

béliinmelere ragmen basarili olabilirdi.*?

Daha oOnce bahsedildigi gibi, gazetelerin goriiniirliigliniin artmasi, yayilmalar1 ve
matbaa sayisindaki artis, yeni orta siifin yiikselisinde kullandig1 6nemli ifadelerden
biri olmustur. Yeni kiiltiire ve giinliik gazetelerin igerigine ait kelime, ifade ve
anlamlar yaymcilik sayesinde sekillenmistir. Insanlar is¢i haklari, imalat, sosyal
smiflar ve sinif miicadelesi, devrim, savas, baris, siyaset, insan yasami ve dil iligkisi,
gelenekler, yanilsamalar, sosyal degerler, sosyal bilimlerde arastirma, evrim
arastirmasi ve bilimsel teoriler gibi kavramsal ifadeler hakkinda insanlar basin

yoluyla bilgi sahibi olmustur.

Birinci Diinya Savasi kivileimlarinin 1914 yilinda alevlenmesiyle gazeteler durma
noktasina gelmis, calisan baski makineleri durmus ve presler paslanarak kagit
tomarlar1 yavas yavas tozlanmaya baslamistir. Akabinde kademeli olarak matbaalar
depolara doniistiiriilmiis ve yalmizca kilise, manastir ve Hiristiyan matbaalari
isletilmeye devam edilmistir. Savagin sonunda Osmanlilarin yenilgisiyle, Filistin
yeni bir donemin i¢ine taginmis ve Filistin kiiltiirel uyanisi yeniden dogmus gibi

gazetecilik hayatina geri donmiistiir.

B.  Gazetelerinin Arap Ulkeleri ve Filistin’de Faaliyete Baslamasi

Medya, kamuoyunu etkilemede onemli bir rol oynamaktadir ve bdylece
siyasi, sosyal ve ideolojik goriis ve pozisyonlarin sekillenmesinde onemli bir yer
tutar. Zaten birgok editor sadece yazar degil ayn1 zamanda filozof ve politikacilardan

olusmaktadir.

Osmanli  Imparatorlugu'nun  pargalanmasindan sonra Fransiz ve Ingiliz
somiirgeciliginin baslamasi ile Orta Dogu ve Islam cografyasinda ilk basta Avrupali

somiirgeciler daha sonra da yerli halki tarafindan yeni bir basin ortaya c¢ikmuistir.

2 M. Suleiman., a.g.e. p. 79-91.
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Avrupalilar, 6zellikle de Fransizlar, Fas, Cezayir, Tunus, Suriye ve Liibnan'da basin
kuruluslar: kurmustur. Ingilizler Misir'da mevcut olan basin kuruluslarinin yerine
yenilerini getirmek yerine olanlar1 kontrol altinda tutmayi tercih etmistir. Misir’da iki
diinya savasi sirasinda birgok siyasi parti kurulmus ve tilkenin bagimsizligi i¢in milli
giici ifade eden basin organlari kurulmustur. 1908 yilinda ortaya ¢ikan Filistin
Basin1 ise icinde bulundugu siyasi baskilar nedeniyle Birinci Diinya Savasi

sonrasinda yeniden ortaya ¢cikamamuistir.

Filistin Basmi’nin en biiyiik endisesi Ingiliz sémiirge politikasi ve Filistin'de kok
salan ve Filistin'i Yahudi anayurdu olarak tayin etmek i¢in yayinlanan Balfour
Bildirisi’'ne hizmet eden Siyonist hareket olmustur. Yerel basin iizerindeki

somiirge sansiirii 6zellikle iki diinya savasi sirasinda daha kisitlayicrydi.

1945'ten itibaren basin, ulusal bagimsizlik i¢in miicadelenin ayricalikli enstriimant
haline  gelmistir. Genellikle  gazetecilerden olusan  milliyetgiler, somiirgeci
yetkililerinin elinde hapishane, iskence ve siirgiin gibi acimasiz muamelelerin her
tirlisiini maruz kalmistir. Gazeteleri askiya alinmis veya yasaklanmistir. Basta
Filistin olmak {izere Arap Basini, sadece somiirgecilerin boyundurugu altina
girmemis ayn1 zamanda 1948 yilinda ortaya ¢ikan Israil devletiyle de kars: karsiya

kalmistir.

Arap tlkeleri ve Filistin'deki gazeteler devlete ait olanlar (Misir Al-Ahram
gibi yari-resmi gazetelerle birlikte), sahibi siyasi parti olanlar ve bagimsiz basin

olmak tizere li¢ kategoriye ayrilabilir.

Ozel sektore ait gazetelerin ¢cok azinda editdryel bagimsizliktan soz edilebilir.
Bu gazeteler siyasi ¢ikarlar pesinde kosan ve niifuzunu artirmaya calisan zengin

bireylere aitti. Cok az say

Cok az sayida gazete 19. ylizyilda oOzel kisi ya da aileler tarafindan
yayimlanmistir. Bunlarda sadece Misir, Suriye, Liibnan ve Fas'ta goriilmiistiir. Halil

Khuri 1858 yilinda Beyrut'ta "Hadikat el-Akhbar'"i bastirmig; "Wadi al Nil" ve
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"Ahram", sirasiyla, 1867 ve 1876 yilinda Misir'da ortaya ¢ikmis ve "Magrib™ 1889

yilinda Fas'ta basilmustir™,

Saygin bir Arap Basin tarihgisi olan Philippe de Tarrazi, en eski Arap
gazetesinin  "At-Tenbih" oldugunu ve 1800 yilinda Napolyon'un Misir Seferi
sirasinda verdigi emir iizerine c¢ikarildigini belirtmistir. Tarihgilere gore Fransiz
General Jacques-Frangois Menou "At-Tenbih" gazetesini kurmak i¢in Kasim 1800'de
bir kararname yayinlamigtir. Editor olarak Misir'da bulunan Fransiz misyonundaki
bilim adamlar1 tarafindan gdzetim altinda tutulmak iizere Ismail AL-

Kasab atanmistir. Gazete ayrica Fransiz igleriyle ilgilenmistir.

Her ne kadar Napolyon bu gazetenin basilmasi i¢in planlar yapmis olsa da
arastirmalar s6z konusu gazetenin bekleneni hicbir zaman karsilamadigini
gostermektedir. Sonug olarak meydana gelen siyasi gelismeler ve giivenlik sorunlari
bu projenin uygulanmasina izin vermemistir. Irakli EI-Muraikh dergisinin yayincisi,
Razzouk Issa 1934 yilinda kaleme aldigi makalesinde ilk Arapca gazetenin 1816
yilinda Bagdat'ta ¢ikarilan Al-lIrak Gazetesi oldugunu ve Osmanli Veli Davut Pasa
Al-Karkhi tarafindan yayimlandigin1 iddia etmistir. Magrib'te bazi medya
aragtirmacilar1 1847 yilinda Cezayir'de yayimlanan Al-Mubasher’i ilk Arapca gazete
olarak adlandirmaktadir. Ote yandan genel kabul gérmiis bir kan1 da diizenli olarak
yayinlanan ilk Arapca gazetenin 1828 yilinda Misir'da Muhammed Ali Pasa

tarafindan yayinlanmig olan Al-Waga e al Misriyyah oldugudur.

Popiiler Arap basininin ortaya ¢ikist miirekkep yalamis ve sosyal reformcu
kisiler tarafindan gerceklestirilmistir. ilk Arapca popiiler gazete, 1855 yilinda
Rizkallah Hassoun El-Halabi tarafindan Istanbul'da yaymlanan Mirat Al-Ahwal
(Olaylarin Aynas1)’dir. Bu gazeteyi kisa bir siire sonra 1858 yilinda Liibnan'da Halil
El-Khoury tarafindan yaymnlanan Hadigat Al-Akhbar (Haber Bahgesi) takip

etmistir'®.

Bw. Rugh, “The Arab Press” Syracuse University, New York, United States of America, 1979, p. 6.
4 Ayah, m. Dajani, N. Rinnawi, K. Mellor, N., A.g.e, 2013, p. 46.
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Ilk Arap gazetesi -ilk siireli yaym tasiyan haber Araplar tarafindan 1816
yilinda Bagdat'ta Arapga ve Tiirk¢e yayimlanmaya baslayan "Jurnal al Irak" oldu.
Daha sonra Arap gazeteleri 1820'lerde Kahire'de yayinlandi; Cezayir 1847
yilinda takip etti, 1858 yilinda Beyrut, Tunus 1861, Sam 1865, 1866 yilinda Trablus
(Libya), San'a 1879, Casablanca 1889, Hartum 1899, ve Mekke 1908. ilk Arapga
giinliik gazete 1873 yilinda Beyrut'ta yaymnlandi™.

Her ne kadar kontrol derecesi iilkeden lilkeye farklilik gdsterse de Arap
hiikiimetleri genel olarak -6zellikle herhangi bir kurulu diizene kars1 bir tehdit olarak
algilanmasi s6z konusu olabilecek- siyasi séylem ve aktiviteleri kontrol altinda
tutmaya calismislardir. Ayrica sansiir ve baski gibi daha belirgin yontemlerin yani

sira biirokrasi ve yasal unsurlar aracilifiyla ifade 6zgiirligi kisitlanmigtir.

1. Filistin’de Gazeteciligin Baslangici

Birinci Diinya Savagi’nin sonlarina dogru yavas yavas sona yaklasan Osmanh
doneminin sonunda, gazetecilik kurulan siyasi otoriteye itaat ve saygi ilkelerine gore
siyasal smif ve niifusun geri kalani arasindaki iligskiyi diizenleyen geleneksel sistemin

sinirlarinin 6tesine gecememistir.

Sadece 1908’lerden itibaren Geng Tiirklerin baskisina cevap olarak yasal ve
siyasi sinirlamalar Misir, Suriye ve Irak’ta gelisim i¢in bagimsiz basina izin veren
gazetelerin kurulmasiyla kaldirilmistir. Ornegin, 1909°da Misir’da 144, Kahire’de 90
ve Iskenderiye’de 45 tane gazete ve yorum vardi. Bu basm, her zaman Tiirk
hakimiyeti baglaminda ulusal Arap vicdaninin ilerlemesi i¢in onerilen geng yazar ve

siyasetciler tarafindan canlandirilirdi®®.

> W. Rugh, A.g.e. 1979, p. 2.
185, Essoulami, “The Press in The Arab World: 100 Years of Suppressed Freedom”, http://www.al-
bab.com/media/introduction.htm 01.06.2016 , 2015.
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Filistin basini, Ugiincii Diinya’nin  ‘kalkinma gazeteciligi’ modelini
benimsemistir, bu sayede, kitle iletisimi de igeren biitiin ulusal kaynaklar 6zgiirlikk

ve ulus kurma ¢abalari i¢in seferber edilmistir“.

Filistin’de yaygin Arapca basin genelde Osmanlilar tarafindan bastirilmis
olan bireylerin elindeydi. Filistin’in Ingilizler tarafindan isgal edilmesinin ardindan
Ingiliz ve Siyonistler tarafindan Filistin’de bir Yahudi Devleti kurulmasi korkusu
1919°da yaygin bir basin kurulmasini saglamistir. S6z konusu basin 1929 yilinda
meydana gelen “Aglama Duvar1 Ayaklanmasi” (Thawrat Al-Borrak) sonrasi ivme
kazanmistir. ingilizler bu basin1 dogrudan kontrol etmeyi bagsaramamislar fakat bunu
Yahudi ve Filistinlileri birbirine diigiirerek yapmaya ¢alismislardir. Filistin gazete ve
dergileri bagimsizlik ¢agris1 yapmana onemli bir rol iistlenmistir. Tiim bu gazete ve
dergiler 1slahat ve degisime odaklanmis olan siyasi makale, siir ve benzeri edebi ve

entelektiiel alanlara yonelmistir.

Filistin basim miicadeleci yoniiyle taninmaktadir. Israil’e karsi baslayan
miicadele doneminden beri bu miicadeleci gazetecilik anlayis1 Filistinlilerin en etkili
silahlarindan biri olmustur. Bu yoniiyle Filistin basini isgalci giiclere kars1 gazete ve
radyo gibi medya araglarmi kullanarak Arap diinyasinin dordiincii biiyiik basim

olmustur.

1830 yilinda Nasim Baq matbay1 Filistin'e getirdi. 1876 yilinda, Filistin'de basin
faaliyeti basladi. Filistinli basini siyasi, sosyal ve askeri bir¢ok durumlardan

etkilenen ¢ok farkli asamalardan ge¢cmistir.

' D. shinar, D. Rubinstein, “Palestinian Press in The West Bank: The Political Dimintions”, 1987, p.
9.
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a. Osmanh Doneminden itibaren Filistin Gazeteleri 5 evre

gecirmistir:

(1) 1ilk Asama: Osmanh yonetimi altinda cikan gazeteler (1876 —
1918)

Filistinli gazeteler ilk defa Osmanli egemenligi altinda ¢ikmistir. "El Kudiis El
Serif" 1876 yilinda Osmanli hiikiimetinin gézetiminde hem Arapga hem Tiirkge
dillerinde yayimlanan ilk gazetedir. Tiirkge ve Arapca dillerinde yayinlanan bu
gazete Hilkkiimetin Fermanlarini, yonetmelik ve emirlerini yayinlanmistir. Bu
gazetenin Arapca editorii Ali Rimawi ve onun asistant Raqib el Hiiseyin’dir. El
Kudiis El Serif iilkenin aylik yayin yapan resmi gazetesidir ve 4 sayfa olarak

yayinlanmistir.

Birinci Diinya Savasinin baglarina kadar Filistin'de gazete sayis1 36’yd1 (Politik,
edebi ve ¢izgi roman)'®. "Ghazal" gazetesi ayni yil Kudiis sehrinde yayimlanmaistir.

Ve bu resmi olarak Ali Rimawi tarafindan dﬁzenlenmistirlg.

Dr. Mustafa Kabha “Gozaltinda” adli kitabinda birinci ve ikinci diinya
savasinda Filistin’de ¢alisan aralarinda 233 Filistinli gazetecinin bulundu ve politika

lizerine calistig1 253 gazeteciden bahsetmektedir.”’

Filistin'de ilk gazetelerden biri, (Al-Nafir Al Othmani) 1908 yilinda Misir'da
kurulmustur.”* 1908 yilinda Kudiis'te yayimlanan siyasi gazeteler, "El-Kudiis", "Es-
Suhuf", "El-Insaf', "En-Necah" ve "En-Nefir" ve 1907 yilinda Haifa sehrinde
yaymlanan "El Karmel" ve 1909 yilinda Yafa’da yayinlanan "El-Itidal", "El-Ahbar”
ve “El-Usbuiyye” ve 1911 yilinda Joseph ve Essa Al-Essa kardesler tarafindan

'8 M. Khabha “Under the Eyes of the Censor: The Role of the Palestinian Press in the National
Movement between the two World Wars” Arab Academic Institute. Beit Berl. 2004, p. 50.
M. Turban, “The Palestinian Press On The Ottoman Period”
http://www.startimes.com/f.aspx?t=25701155, p.10.

20 “The History Of Palestinian Newspaper”,
http://www.minfo.ps/arabic/index.php?pagess=main&id=136, 18 Mart, 2016.

1 M. Adeb, “Kuruldugu giinden itibaren Arap basmni ve gelisimi”, 1960, p.217.
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cikarilan “Filistin” gazetesi, 1914 yilinda “El-Munada” “El-Menhel” adli edebiyat

gazetesi gibi gazeteler Osmanli Yénetimi altinda basilmis gazetelerdir.?

1906-1914 yillar arasinda 14 edebiyat dergisi yaymlanmistir. Bunlardan dort
tanesi okullar tarafindan hazirlanmis ve Halil Sakhakini tarafindan bastirilmistir.

Halil Sakhakini Filistin’in en énemli yazarlarindan biridir. %

Tiim bu gazete ve dergi yaymlar1 Istanbul’daki Maarif ve Igisleri Bakanlig
tarafindan diizenlenmekteydi ve denetlenmekteydi. 1976-1980 yillar1 arasinda

cikarilan gazete ve dergi sayis1 yaklasik otuzdur.

En son gazete, Beerseba’da dordiincii ordu Tiirk lideri Cemal Pagsa’nin
emriyle Eyliil 1916’da Desert Comics (Al-Sahra™ Al-Musawra) adiyla bu donemde
Eylil 1916’da yaymlanmistir. Yazar Mahmud Khalifa’ ya gore asagidaki bu tablo

Kudiis kentinde kurulan gazeteleri gostermektedir.

Tablo 1: Kudiis’te ¢ikan gazeteler

Gazete Yil Sehir
El Kudus EI Serif 1876 Kudiis
Ghazal 1876 Kudiis
El Asma’i 1908 Kudiis
El Ahlam 1908 Kudiis
Bayt al-Makdis 1908 Kudiis
Edek al-Sayah 1908 Kudiis
Bagir Falastin 1908 Kudiis
El Insaf 1908 Kudiis

2 M. Tarban, “Filistinli Basin Olusum Ve Gelisim - Filistinli Basin Gé¢men, Bilimsel Arastirma
Odevi”, 2006.
23 “The history of palestinian newspaper”
http://www.minfo.ps/arabic/index.php?pagess=main&id=136, 18 Mart, 2016.
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En Najah 1908 Kudiis
El Bubul 1908 Kudiis
Et Tair 1908 Kudiis
Munabeh Alamwat 1908 Kudiis
En Nefir 1908 Kudiis
Bakuret bani Sehun 1909 Kudiis
El itidal 1910 Kudiis
Adustur 1910 Kudiis
Raid anajah 1910 Kudiis
El Munadi 1912 Kudiis
El Menhel 1913 Kudiis
Alkudus alsarif 1913 Kudiis

(2) Ikinci Asama: ingiliz Mandas1 altinda Filistin Basim (1918 —
1948)

Filistin’de Arap giinliik gazeteleri Lisan Al Arab (Araplarin Sesi)’in ortaya
cikmasiyla ilk kez Ingiliz mandasmnin ilk giinleri boyunca 1921°de yaymlanmaya
baslamistir. Osmanli yonetiminin son on yil1 boyunca ortaya ¢ikan giinliik esaslara
dayanmayan edebiyat ve siyasi dergilerden dini kitapgiklar arasinda degisen 30 yayin

s0z konusu giinliik gazetelerin habercisi niteligindedir.

1919 ve 1948 yillar1 arasinda Filistin'de 241 dergi ve gazete yaymlanmigtir.

Bunlardan 41 tanesi Arapga yaymlanmustir fakat sahipleri yabancidir. Bunlardan bes
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tanesinin sahibi Arap kokenlidir ama yabanci dilde yayin yapmislardir.?* ingiliz

Mandasi Ingilizce dilinde "Yeni Filistin" gazetesini yaymlamustr. "

1911 yilinda Hayfa kentinde, Issa Davud El-Issa tarafindan ¢ikarilan “Filistin
Gazetesi” en 6nemli ve yaygin olan gazete kabul edilmistir. Baglangicta, "Filistin"
haftalik yayimlandi, daha sonra 8 sayfalik giinliik yaymlanan gazete olmaya
baslamadan once haftada iki kez yayimlandi. Yafa’da yayin hayatina baslamasindan
11 yil sonra 1929’da artik giinliik bir gazete olan Filistin Nashashibi ailesinin 1limh
goriiglerini yansitirken 1934°te Kudiis’te yayin hayatina baglayan “A-Difa’a”
(Koruma) gazetesi Husseini ailesinin Ingiliz ve Yahudi karsiti radikal fikirlerini
temsil etmistir®. 1967 yilina kadar piyasada en iyi Filistin gazetelerinden biri olmus;

sair ve yazarlarin Filistin'in kiiltiirel gercekligini yansitmalarina izin vermistir.

Ingiliz mandas1 altindaki Filistin basimi birkac¢ gazetenin kapatilmasmin yani
sira ne yaymlandiginin kontrol edilmesi adi altinda eziyet ve asir1 zuliim ile karsi

karsiya kalmustir.

(3)  Uciincii Asama: Misir ve Urdiin Idareleri Doneminde Filistin

Basin (1948-1967)

Bu donemde 18 yeni gazete basilmistir. Mevcut gazetelerin cogu kapatilirken
iki ana gazete olarak "Al-Kudiis / Kudiis" ve "Al-Dostour / Anayasa" birlestirilmistir.
Ug 6nemli gazete "Al-Kouds / Kudiis", Al-Difaa / Savunma, ve "El-Cihad" ilk kez

yayinlanmustir..

Gazze’de ise "Filistin Haberler" adinda bir gazete yaymlanmistir ve 1952
yilinda “Gelecek Zaman” asinda bir gazete yaymlanmistir ama bu gazete 1956

zorunlu olarak kapatilmistir.

1940’larda Filistin’de ii¢ gilinliik, on haftalik ve bes tane de ii¢ ayda bir ¢ikan
18 biilten ortaya ¢ikmistir. Onlar, 1948 savas1 boyunca Urdiin kontrolii altinda olan

2 “The history of palestinian newspaper”

http://www.minfo.ps/arabic/index.php?pagess=main&id=136, 18 Mart, 2016.

%> Shinar, D. Rubinstein, D. (1987) “Palestinian press in the west bank: the political dimintions”, p. 3.
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(daha sonra Israil kendisine bagladi) Dogu Kudiis’e tasinmistir. Sonraki yirmi yilda,
krallikta Filistin milliyet¢i akimlari arasinda daimi anlagsmazliklar ortaya ¢ikmuistir.
Sik1 hiikiimet kontrolii kralligin birlestirme politikas1 ve Israil’e karsi zayiflig
yiiziinden basin elestirisine maruz kalmistir. 1960’larin ortasinda, Urdiin hiikiimeti ve
Filistin basininin tartigma siireci basini yeniden organize etmek i¢in tasarlanan iki

hiikiimetin yonergelerinde zirveye ulagsmistir.

Birlesme siireci yeni giinliik gazeteleri de iireterek basladi: Amman merkezli
A-Dustur Filistinli “Filastin” ve Urdiinlii “Al Manar” ’iin birlesmesiyle; Al Kudiis
(Kudiis) ise kidemli “A Difa’a” ve “Al Jihad” in birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmustir.
1955°te Kudiis’te kurulan Al Jihad 1948-1967 Urdiin ydnetimi boyunca Bati Seria’da
kurulan tek gazeteydi. Alt1 glin savasi basinin yeniden organize edilmesine ara
verdirdi. A-Dustur Bati1 Seria’da yayinlanmaya devam etmedi ve bu tarihten sonra
simdiye kadar gelismemis Urdiin basmma katildi. Al Kudiis birlesmesi
gerceklesmemis ve onun yerini bu kez Amman’da A-Difa’a’nin yenilenmis basin

almstir.

Kudiis’te yazi isleri ile ilgili ofisleri bulunan ii¢ giinliik gazete, Bat1 Seria’da
1960’larin sonlarindan beri yayinlanmaktadir. Al Kudiis savastan sonra yayinlanan
ve 1968°de baslangicindan beri Urdiin politikas: tarafindan desteklenen ilk gazetedir.
Al Kudiis gazetesi li¢ buguk yi1l boyunca isgal altindaki Bat1 Seria’da basilmis olan
tek gazetedir.

(4) Dérdiincii Asama: Israil isgali (1967 - 1994) altinda Filistin

Basim

1967'den sonra, Filistin basini kalabaliklar1 Israil isgaline karsi duygusal
olarak hareketlendirmeyi amaclayan bir direnis basini olmustur. Bu ddnemde
Filistin'de 8 silahl1 hareket ortaya ¢ikmistir. Her birinin kendine ait dergi, gazete ve

kendi yayin merkezleri vardir. Bu, devrimi destekleyen siyasi edebiyatin yayilmasina
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yol a¢mustir. Silahli hareket arasinda sunlar vardir: "Hamas", "Fetih", "Filistin

Kurtulus Halk Cephesi", "Demokratik Cephe" ve diger direnis hareketleri.

Birkag¢ Filistinli gazeteci, Filistin miicadelesinin basindan itibaren, takip
edildi, suikasta ugramalariin yani sira tutuklandi, hepsi gercegin 151811 sondiirmek
ve gercekten Filistin'de ne olup bittigini maskelemek amaciyla yapilan biiyiik planin

bir pargasi idi.

Siyonist iggalden sonra, Filistinli gazete, dergi ve radyo istasyonlarinin ¢ogu

Liibnan, Misir ve Suriye gibi komsu iilkelerden, Filistin’in digindan basild1.
Israilliler Filistin kamuoyu iizerinde giiclii bir etkiye sahip 34 gazeteyi kapatt1.

Bu donemde ¢ikarilan gazeteler arasinda "Siyasi Bayader", "Al-Nahar / Giin" ve "Al-
Darb / Trail" vardir.

Mandanin basindan bu yana, Siyonist rejim (diisman) "Al-Amel / Isci" ve
"Hakikat Al Amer" gibi Arapca gazetelerin yaymlanmasi yoluyla Filistin kamuoyunu

etkilemeye galigmustir.

Filistin Kurtulus Orgiitii (FKO), Fetih fraksiyonunu desteklemis olan Al-Fajr
Al-Arabi ve daha radikal fraksiyonlar1 desteklemis olan A-Sha’ab 1972 ortaya
cikmistir.

Diger yayinlar ise 1973 Kasim Savas1 oncesinde genellikle periyodik yayinlar
kapsaminda ¢ikmaya baslamigtir. Edebi Dergi Al-Bayader, haftalik komiinist
ideolojiye sahip A-Tali’a tarafindan ilk kez 1978’de basilmistir. Buna ek olarak
gelecek dort yil igerisinde ikisi iki haftada bir ¢ikan solcu Al-Shir'a ve aylik
komiinist dergi Al-Kitab, dordii FKO’niin ¢izgisinde milliyet¢i tutuma sahip Al-
Osbua™ Al-Jadid, Al-Awdah, Al-Wahda, and daha radikal olan Al-MIthag olmak
tizere 6 yaym cikarlmistir. 1986°da Al-MlIthaq‘in giinliik olarak basilmasi ig¢in
tesebbiis edilmis fakat daha sonra dergi tamamen kapatilmistir. 1987°de Urdiin

yanlist An-Nahar gazetesi giinliik olarak basilmaya baslamistir.

Ug tane giinliik, alt1 tane haftalik, bes tane iki haftada bir ve birgok aylik

yayin yapan gazete ve derginin olmas1 Urdiin ydnetimi altindaki ve Israil isgalinin ilk
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yillarma kiyasla farkliliklara agik ve yapisal biiylimenin yasandigi kurumsal bir
kalkinmanin varligina isarettir. Bati’daki 6rneklerine kiyasla ¢ok sofistike olmasalar
da gazetelerde tacirlere, dgrencilere ve kadinlara yonelik 6zel boliimler olmasi bir
yandan farkliliga acikligi gosterirken diger yandan igerikte cesitlilige isaret
etmektedir. Ozel alanlara yonelik c¢alismalarin  sonuclarini  Al-Fajr’in  edebi
boliimiinden 1980’de bagimsiz bir gazete olarak c¢ikan Al-Fajr Al-Adabi, Al-
Bayader’in edebi yayin yapmaya devam ederek siyasi ayaginin Al-Bayader Al-
Siyassi adiyla 1982°de siyasi bir dergi olarak ortaya ¢ikmasi ya da Al-Fajr’in
1980°de Ingilizce, 1982-1983 yillar1 arasinda Ibranice yaymn yapmasi drneklerinde

gbzlemlemek miimkiindiir.

Yayinlardaki yapisal biliytime tipik Bat1 Seria dokusu iizerinden agiklanmustir.
Soyle ki baslarda tek tiik ve gegici goziiken yayinlar zamanla yerini diizenli ve sik

basilan yayinlara birakmustir.

Al-Fajr birka¢ ay haftalik basildiktan sonra giinlilk olarak yayinlanmaya
baslamistir. Diizensiz basimdan haftalik basima donmek Al-Usbua®™ Al-Jadid i¢in 3
yil, Al-Awdeh i¢in iki yil siirerken Al-Bayader Al-Siyassi iki yil aylik olarak
basildiktan sonra haftalik bir dergi olabilmistir.

Bat1 Seria’da basilan, satilan ve geri gonderilen gazete sayilarina iliskin
giivenilir veriler yoktur. Bununla birlikte gazeteciler ve satis bayileri arasindaki
yaygin kani El-Kudiis gazetesinin lider pozisyonda oldugu ve 10.000-15.000 kadar
dagitim yaptig1 yoniindedir. Al-Fajr gazetesinin tahmini dagitim sayis1 3.000-4.000
ve A-Sha'ab’in 2.000-3.000 civarindadir. Haftalik A-Tali'a 5.000 civarinda bir
dagitima sahipken Al-Awdah ve Al-Bayader Al-Siyassi i¢in bu say1 1.500°diir.

Bin kisiye 21 giinliik gazetenin diistiigii Bat1 Seria’da vatandaglar bircok Arap
iilkesine gore kisi bagina diisen gazete bakimindan 1yi durumdadir. Bununla birlikte,
Misir ile esit diizeydeyken 1000 kisiye 77 gazetenin diistiigii Kuveyt’in gerisinde
kalmaktadir. 1983 6ncesi bu rakam Liibnan i¢in 72,Birlesik Arap Emirlikleri i¢in 22

ve Tunus i¢in 24°ti.

Bu heyecan verici arka planin aksine, Bati1 Seria Basin’in gelisimi son 20

senedir birgok farkli engelle karsi karsiya kalmustir. Filistinliler Bati Seria’daki
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gazetelerin basilmasini, dagitimini ve okunmasim engelledikleri i¢in Israil sansiiriinii
suglamaktadir. Ote yandan Arap hiikiimetleri ve organizasyonlarmnin cikardiklari
engellerden ayrica bahsedilmistir. Dahas1 son yillarda Bat1 Seria’nin i¢ faktorleri de

basin iizerindeki baskinin nedenleri arasina eklenmistir.
Bu donemdeki baz1 en 6nemli gazeteler:

1967: (Kudiis) adl1 gazete Mahmoud Abo Alzulf tarafindan yayinlanmistir.

1970: (A'saab) adli gazete Ibrahem Fadel tarafindan Beytiillahim sehrinde
yayinlanmistir.

1972: (Al-Fajir) adli gazete Yosuf Naser tarafindan yayinlanmistir.

1972: (Al-mithaq) adli gazete Mahmoud Al-Khateb tarafindan yayilanmustir.

1985: (Al-darb) adl1 gazete.

1986: (Al- Nahar) adli gazete Kudiis sehrinde.

1981: (Al-Bayader Al-Siyasi) adli gazete Jak khazmo tarafindan Kudiis sehrinde
yayinlanmustir.

1982: (Al- Sunarah) Lutfi Masaaor tarafindan Nasreh sehrinde yayinlanmuigtir.

1986 yilinda ilk kez Ibranice bir Filistin gazetesi yaymlanmistir. Bu Ziad Ebu Ziad

tarafindan yayinlanan (Al-cesir) adinda haftalik bir gazetedir.

Tablo 2: Onemli Gazeteler

Gazete Yil Sehir
Kudiis 1967 Kudiis
A’saab 1970 Beytiillahim
Al-Fajir 1972 Kudiis
Al-mithaq 1972 Kudiis
Attale’a 1978 Kudiis
Al-Bayader Al-Siyasi 1981 Kudiis
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Al- Sunarah 1982
Al-wehda 1982 Kudiis
Al-darb 1985 Kudiis
Al- Nahar 1986 Kudiis
Al-cesir 1986

(5) Besinci Asama: Filistin Otoritesi 1994
Oslo anlagmasindan sonra ve Filistin Yo6netimi'nde gecen donemden sonra,

"Vefa" baslikli yeni bir haber ajans1 ortaya ¢ikmuistir.

Filistinliler yillar sonra kendini en giivenilir basin veya medya ajanslari

olarak tanitmay1 basaran Israilli Arap basin tarafindan yamltilmistir.

Su anda, Filistin'de ii¢ resmi gazete vardir: "Al-Kudis," Al-Ayyam "ve" El-

Hayat"

Bu donemde, gazetelerin yerine ¢ok sayida web sitesi ortaya cikmistir:
"Ma'an Haber Ajans1", "Filistin Basint", "Filistin Bugiin", "SAMA Haber Ajanst" ve

"Kudiis Haberleri".

Filistin gazetelerinin yani siraFilistin dergisi ayda iki kez Ingilizce, Fransizca

ve Ispanyolca dillerinde yay1m1anm1§t1r26.

C. Filistin’de Halkla Iligkiler Departmaninin Kurulmasi

Modern halkla iliskiler uygulamalarinin Onciilerine retorikgilerin, basin
ajanlarmin  ve diger uygulayicilarin calismalarinda rastlanmaktadir. Erken
donemlerden beri retorik¢iler olarak bilinen konusma hazirlayicilar konugma yazma,
miisteriler adina konusma, zor sorular karsisinda egitim verme ve ikna becerileri

Ogretimi gibi hizmetler vermislerdir.

% M. Al-Khawaldah, “Filistin Direnis Radyosu Ve Onun Rolii Geng Filistinliler i¢in Adalet
Konusunu Ag¢ikliga Kavusturmak Ve Cézmek, Bilimsel Arastirma Odevi, 2007.
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Diistince ve davranislart etkilemek tlizere bilgi iletisimi eski c¢ag
medeniyetlerinden bu yana gerceklesmektedir. Arkeologlar Irak’ta milattan Once
1800 yilina ait ciftgilere topragi nasil ekeceklerini ve sulayacaklarini anlatan bir

¢iftlik biilteni bulmuglardir.?’

Plato’nun yasadig1 doneme kadar, milattan 6nce yaklasik 427-347 arasinda,
retorik ayr1 bir disiplin olarak Yunanistan’da kurulmustu. Milattan 6nce 483-375
yillarinda Sicilya’da yasayan Oncii retorik¢i Leontiniumlu Gergias bir retorik¢inin
isinin One siiriilen argiimanlarin dogru mu yoksa yanlis m1 olduguna karar vermekten

cok ikna kabiliyetini artirmak oldugunu savunmustur. 28

Ikna kabiliyeti yiiz yillardir halki ve kamuoyunu etkilemek icin
kullanilmaktadir. Halkla iliskiler materyalleri olarak tahakkuk eden eserler antik
Hindistan, Mezopotamya, Yunan ve Roma medeniyetlerine kalmistir. Hagli Seferleri,
Leydi Godiva™ efsanesi, Martin Luther’in faaliyetleri ve El Dorado’yu arayanlarmn
maceralarin her biri birer halkla iliskiler uygulamasi 6rnegi olarak kabul edilir. 17.
Yiizyilda inan¢ propagandasi i¢cin Roma Katolik Kilisesi’nin “Congregatio de
Propaganda”y1 (Propaganda Cemaati) toplamasi halkla iliskilerin gelisimine biiyiik
bir katki olarak nitelendirilmektedir. S6z konusu gelisme literatiire “Propaganda”
terimini kazandirmis fakat Kilise’de inancin yayilmasini saglayacak dl¢iide biiyiik bir

etki yaratmamls‘ur.29

Halkla iliskiler yeni bir icat degildir. Iletisim ve pozitif kamu imajinmn
stirdiiriilmesinin 6nemi antik ¢aglardan beri bilinmektedir fakat modern anlamda ilk
halkla iligkiler faaliyetleri 18. Yiizyilda Londra’da baslamistir. Bugiinkii anlamiyla
halkla iliskiler kavrami gercek karsiligin1 ancak 20. Yiizyilda bulabilmistir. Bazi
arastirmacilara gore tarihteki ilk halkla iliskiler uzmani Ivy Lee (1877-1934) iken,
bazilarina gére Edward Bernays (1891-1995) “halkla iligkilerin babasidir.”

2" K, Butterick, “introducing Public Relations: Theory And Practice”. SAGE Publications Inc.
California, United States of America, 2011, p.6.
% Larry Litwin, “History of Public Relations”, 1994, p. 178.
) Efsaneye gore Lady Godiva 13. Yiizyilda yasamis soylu bir ingiliz kadindir. Kocasinin kiracilart
iizerinde uyguladig yiiksek kira {icretlerini hafifletmesi i¢in viicudunu sadece uzun saglart kapatacak
sekilde soyunarak ata binmis ve Coventry sokaklarinda dolagmistir. Efsane o kadar ¢cok yayilmigtir ki
bircok iilkede popiiler kiiltiiriin bir pargasi haline gelmistir.
» Ae.p. 26.
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Amerika Birlesik Devletleri'nde Halkla Iliskiler disiplini Amerikan
Bagimsizlik Savasi’na kadar uzanir. Devrim’e bagli vatansever ordulari ¢ogaltmak
i¢cin kullanilan yontem ve taktikler ve Boston Cay Partisi olay1 erken donem halkla
iliskiler faaliyetlerine ornek gosterilebilir. Amerikan Bagkani Thomas Jefferson
“halkla iliskiler” terimini ilk kez 1807 yilinda kullanmistir. “Kongre’ye Yonelik
Yedinci Konugmasi’nda ise “halkla iligkiler” terimi yerine “diisiince hali” terimini

kullanmustir.

Maalesef halkla iligkiler algisi her zaman olumlu yonde olmamustir.
1800’lerde, gezici sirki hakkinda makale {izerine makale yazan P. T. Barnum uzman
bir reklamci1 olmustur. Fakat onun “halka lanet olsun” felsefesi halkla iligkilerin

.« . *
olumsuz elestiriler almasina neden olmustur.

Halkla iligkiler Sanayisinin bdylesine gelisip etkili olmasinda rol oynayan

diger kisi ve olaylar agsagidaki gibidir:

“halkin haberdar edilmesi donemi” Ivy Lee- “Halkla Iliskilerin
babas1”

e Ikinci Diinya Savasi- Savas Bilgilendirme Ofisi

e “Danigmanlik Doénemi”- Edward Bernays 1923 yilinda New York

Universitesi’nde ilk Halkla Iliskiler dersini vermistir.

e Bernays’in esi Doris Fleischman ise kadmnlarmn Halkla iliskiler
endiistrisine girmesinin Oniinii agmistir. Edward L. Bernays ile birlikte
sonradan en &nemli ajanlardan biri olan bir Halkla iliskiler

danigmanlik sirketini agmislardir.

Bazi uygulayicilar ve bilim insanlari Halkla iliskiler terimini farkli
tamimlamislardir. Standford Profesorii ve Amerikan Halkla Iliskiler Toplulugu Rex
Harlow bir keresinde 500°den fazla tanimi bir araya getirmistir. Bu tanimlar “Iyi bir
sey yapmak ve bununla takdir edilmek” gibi basit tanimlardan daha kapsamli

tanimlara kadar degismektedir.

“ P.T. Barnum’s “public be damned” philosophy. http://www.inforefuge.com/history-of-public-
relations, 12 Temmuz, 2016.
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Erken donem tanimlarindan en fazla kabul gorenlerden biri de su sekildedir:
“Halkla Iliskiler halkin tutumlarini inceleyen, kamusal ¢ikarlara hizmet eden birey ya
da kurumlarin politika ve prosediirlerini tanimlayan, planlayan ve kamu anlayisini ve

sabrin1 kazanmak i¢in eylem programlarini hayata gegiren bir yonetim iglevidir.

Diger tanimlar teorisyenler ve ders kitab1 yazarlari tarafindan yapilmistir.
Sahadaki ders kitaplarindan Scott Cutlip ve Allen Center tarafindan yazilan Etkili
Halkla iliskiler adli kitapta Halkla Iliskiler su sekilde tanimlanmaktadir: * Halkla
Iliskiler basari ya da basarisiziginin bagh bulundugu cesitli halklar ve bir
organizasyon arasindaki karsilikli faydali iligkileri tanimlayan, kuran ve siirdiiren bir
yonetim iglevidir. Yonetim islevi 25 yil 6nce James E. Gruning ve Todd Hunt
tarafindan yazilan Halkla Iliskiler Yonetimi adli kitapta da vurgulanmustir. Onlara
gore “halkla iligkiler bir organizasyon ve onun halklar1 arasindaki iletisimin

yonetimidir.”
Gurnig ve Hunt’1n iinlii taniminin unsurlari su sekildedir:

e Yonetim: gerekli verime ulagmak i¢in bir girisimin faaliyetlerinin en iyi
sekilde nasil koordine edilecegine dair bilgi birikimi

e Iletisim: sadece aliciya mesaj gondermek degil ayn1 zamanda baskalarmin da
ne dedigini anlayabilmek

e Organizasyon: ortak bir amag i¢in bir araya gelmis herhangi bir grup, cogu
vakada bu bir isletme, sirket, hiikiimet dairesi ya da kar amaci gilitmeyen bir
gruptur.

e Halklar: ortak bir amag¢ ugruna bir araya gelmis insanlar. Bu gruptakilerin
farki kendi basma organize olmalar1 ve iletilere alismak zorunda
olmamalaridir. Halklar paydaslardan ayiran temel oOzellik onlar1 bir
organizasyonun 0zel hedef ve sonuglarina baglayan finansal bir paylarinin
olmak zorunda olmamasidir. Ote yandan, hedef dinleyiciler cikarlarina gore

hazirlanmis 6zel olarak hedeflenmis iletiler alan halklardir.

Ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler organizasyonlari, PRSA dahil olmak {izere,

bazi tanimlar gelistirmislerdir. Ornegin, “halkla iliskiler iliskilerin ve iletisimin etkili
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yonetimi sayesinde hedeflere ulasmak icin davranislarin etki altina alinmasidir.”
Ingiliz Milletler Toplulugu iiyesi bircok iilke tarafindan da kullanilan Ingiliz Halkla
Iliskiler Enstitiisii'ne ait tanim ise su sekildedir: “Halkla Iliskiler uygulamasi
trendlerin incelenmesi, sonuc¢larinin tahmin edilmesi, organizasyon liderlerine
danigsmanlik yapilmasi ve hem organizasyonun hem de halkin ¢ikarlarina hizmet
eden planlt eylem programlarinin uygulanmasi sanati ve sosyal bilimidir.” (1978,
Meksiko Sehri Halkla iliskiler Diinya Meclisi'nde 34 ulusal halkla iliskiler

organizasyonu tarafindan kabul edilmistir.)

Bugiinkii anlamda modern uygulamalarin diger bir tanim1 da Profesoér Lawrance
W. Long ve Vincent Hazelton yapmistir. Onlara gore halkla iligkiler
“organizasyonlarin hedeflerine ulagmak amaciyla cevrelerine uyum sagladiklari,
degistikleri ve siiregenlik sagladiklari yonetimin iletisim islevidir. Bu yaklagim
halkla iliskilerin sadece hedef dinleyici degil bir organizasyonun bu siiregte tutum ve
davraniglart degistirdigi diislincesiyle ayni1 zamanda cift yonli iletisim ve karsilikli

anlayis1 da gelistirmesi gerektigi diisiincesini gelistirmektedir.
Halkla iliskiler sunlar i¢in vardir:*

e Organizasyon ve sirketlerin itibarinin artirilmasi

e Alanlarinda uzman bireylerin itibarinin artirtlmasi

e Uriin ve hizmetlerin ve onlarin iireticisi organizasyonun farkindaligin1 ve
takdirlerini artirma

e Bir organizasyonun degerini ya da kamusal konumun giivenilirligini artirmak

e Ozel hedeflere ulasmay1 amaglayan bir kampanya baslatmak

Apple gibi bilyiik sirketler sayisiz Halkla iliskiler (buradan sonra PR seklinde
ifade edilecektir.) faaliyeti diizenleyen ¢ok sayida calisana sahiptir. Bunun yan
sira, bir¢ok biiyiik sirket ve organizasyon Halkla iliskiler danismani olarak anilan
disaridan alim uzmanlar gorevlendirmektedir. Piyasada danismanlik sirketleri

PR Danismanlik Firmalari, PR Ajanslari, PR Firmalar1 ve ajanslar olarak bilinir.

%0 T. Greener, “Practice Public Relations Handbook”, Tony Greener & Ventus Publishing Aps, 2011,
p. 8.
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Amerika’nin Halkla Iliskiler konusundaki merkezi olan New York yiizlerce
PR danismanlik firmasi bulunmaktadir. Bu kuruluslar kriz yonetimi, kiiresel
irtibatlar kurma, iriin ve markalarin konumlandirilmas: ve 6zel etkinlikler
diizenleme gibi alanlarda miisterilerine Halkla Iliskiler programlar1 sunmalar
acisindan onem teskil etmektedirler.

Halkla iligkiler uygulamalarinin uluslar arast alanda biiyiiyiip gelismesi ABD
ve ABD’li firmalarla siki iliskiler halinde olan firmalarla baslamistir. Ornegin,
Brezilya’da halkla iliskilerin (Ca Trace) kokleri 1910’a dayanmaktadir.
Amerika’da da halkla iligkilerin baglangic1 bu tarihe denk gelmektedir.
Ingiltere’de Amerikali PR firmalar1 Ikinci diinya Savasi’ndan sonra Londra’da
ofisler agmaya baslamislardir. Japonya’da ilk Halkla Iliskiler toplulugu 1964
yilinda kurulmustur. Son dénemin en goze carpan PR pazarlarindan biri olan
Rusya’da, Halkla Iliskilerin ortaya ¢ikist 1990 yilinda Moskova’da agilan
Rusya’nin ilk McDonald’s Restoran’t kampanyasiyla iliskilendirilebilir. Cin en
yeni halkla iliskiler pazar1 olup bu gelismede en biiyiik rolii 2008 Olimpiyat
Oyunlar’nin burada diizenlenmesi oynamistir. Ayni zamanda Cin sanayisinin
kiiresel anlamda biiyiimesi ve ¢ok uluslu sirketlerin Cin’e yonelik yatirimlar
yapmalar1 bu sektorde gelismeler yasanmasina onemli Olciide etki etmistir.
2006’da Cin’deki PR endiistrisi cirosunun 1,1 milyar dolar oldugu kaydedilirken
2006-2007 doneminde Cin’deki ekonomik biiylime oranmin %33 oldugu
bilinmektedir.*!

e Tiirkiye’de ise modern anlamda Halkla Iliskiler faaliyetleri 1920
yilinda Anadolu Ajans’nin  kurulmasi ve Atatiitk’lin  yaptig1
reformlarin tanitimlartyla baslamustir.  Ileriki safhalarda, kamu
kurumlar ¢er¢evesinde reklam ajanslari, basin ofisleri, basin, yayin ve

enformasyon departmanlari kurulmustur. ¥

1960’larda Tiirkiye belli bash gorev, yetki ve sorumluluklara sahip halkla

iligkiler birimleri kurmaya baglamistir. Kar amaci giiden kurumlar ise uzun dénemli

31

A.e. p.16.
%2 H.Sanl,“The Historiography Of Public Relations In Turkish Public Relations Books”. iletisim
fakiiltesi, Ankara Universitesi, 2011.
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hedef ve politikalar gelistirme ve gerceklestirme konusunda halkla iligkiler
birimlerinin énemini kavradiklar i¢in kurum ig¢i stratejik c¢alisma birimleri ya da
profesyonel danismanlik hizmetlerine yatirim yapmislardir. Halkla Iliskiler disiplinin
tiniversitelerde ders olarak okutulmasi da bu yillara denk gelmektedir. Halkla iliskiler
disiplininin kdkenleri daha eskiye dayaniyor olsa da tiniversite diizeyinde bilimsel
temel kazanmaya ve sistematik ve planli faaliyetler yapmaya 1960’larda
baslanmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu ilk yillardan itibaren halkla iliskiler
ya da ikna edici iletisimle iliskilendirilebilecek faaliyetler benimsenmis ve ulus insas1

stirecinde yine halkla iligkiler uygulamalarina bagvurulmustur.

Halkla Iliskiler benzeri faaliyetler Osmanli déneminde de gerceklesmistir.
Bununla birlikte, 960’lardan onceki Tiirkiye’de bireysel etkinlikler halkla iligkiler
etkinlikleri olarak kabul edilmiyor ve belli bash iletisimsel hedeflere erismek i¢in ya

da organize bir sekilde gerceklestirilmiyordu.

1960-1980 yillar1 aras1 donem Tiirkiye’de halkla iliskileri kurumsallastirildig:
yillar olarak degerlendirilmektedir. Bu donemde halkla iliskiler diizenli bir yapiya
oturtulmustur. 1960’larin siyasi, ekonomik ve sosyal ortami yalnmzca halkla
iliskilerin kavramsallastirilmasina degil ayn1 zamanda akademik alanda oldugu gibi
kamu ve ozel sektdrde de gelismesine de yardimci olmustur. Ayni kosullar halkla
iliskiler aktivitelerini sekillendirmis boylece PR bu dénemde sui generis bir igerik,

anlam ve rol kazanmustir. 33

Arap kiiltiiriinde Halkla iliskiler 1200 yil kadar ncesine dayanmaktadir. Bazi
bilim insanlarina gore yiiz yillar 6nce kurulmus olan Okaz Souk (Okaz Carsis1) Islam
oncesi Arap Diinyasinda PR’1n ilk 6rnegidir. Bu ¢arsida Arap kabilelerinde ¢ikan sair
ve hatipler kabilelerinin onuru i¢in diger kabilelerle yarigmislardir. 34 Araplarin
Islam1 kabul etmesiyle Hz. Muhammed déneminde mesajin farkli toplumlara

iletilmesi ve yayilmasi i¢in de halkla iligkiler faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu

% Gengtiirk Hizal S, Ozdemir P, Aktag Yamanoglu M, Tracking Public Relations History in 1960s?
Turkey: The Prevalence and Reflections of Development Discourse”, Public Relations Review, 2014,
p. 362-368.

. Alanazi, “A study of public relations practices at King Saud University”, Riyadh, Saudi Arabi,
2013.
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donemde Halkla iliskiler Islami 6gretiler, demokrasi, dini, dili ve 1rki ne olursa olsun
tiim insanlara ve toplumlara saygili olma cercevesinde icra edilmistir. Halkla liskiler
terimi Arap Diinyasi’'nda ¢ogu zaman yanlis anlasilmis ve tam manasiyla idrak

edilememistir. %

Arap Diinyasindaki Halkla Iliskiler bilgisi hala taze ve gelismektedir.
Gegtigimiz son 20 yilda Arap Diinyasinda Halkla Iliskiler ekonomi, siyaset, sosyal
ve kiiltiirel alanlarda biiylik bir gelisme gostermistir. Bununla birlikte, PR alan1 hala
zayif performans, strateji eksikligi ve vizyon yoksunlugundan muzdariptir. Halkla
Iliskiler alaninda Internetin benimsenmesi halkla iliskiler calisanlarinin ¢ok sayida
gorevi daha hizli kolayca ve yiikksek oranda verimle gergeklestirmesine olanak
saglamigtir. Her ne kadar Halkla iliskiler kavrami1 Arap Diinyasinda gelisen bir
kavram olsa da hala bircok problemle karsilasmakta ve Halkla Iliskilerin dogas,
hedefleri, rol ve islevleri belirsizligini korumaktadir. Filistin’deki durum ise bundan

farkl1 degil hatta yillardir siiren srail isgali yiiziinden daha kétiidiir.

Israil isgali Filistin Halkla Iliskiler ve iletisim alanlarmi ciddi bi¢imde
bicimlendirmistir. Diger iilkeler halkla iliskilerin itici giicii olan kitle iletisim ve
ekonomi alanlarinda kendilerini gelistirirken ve bagimsizliklarini kazanirken Filistin
bir dizi halkla iligkiler sorunuyla miicadele etmistir. Filistinliler bir yandan igeride
ayrisma ve siirgiine karst insanlarini bir arada tutma miicadelesi verirken diger
yandan disarida Filistin’de yasananlart uluslar arast1 topluma aktarmaya
calismiglardir. Isgal altindaki Filistin basim1  devamli sansiirlenmis, Filistin

kontroliindeki ilk radyo ve televizyon ancak 1994’te kurulmustur.

Uzun bir halk iletisimi tarihine sahip olmasin ragmen Bat1 Seria ve Gazze
profesyonel, endiistriyel ve akademik anlamda Halkla Iliskiler alaninda hala geridir.
Filistin YOnetimi’nin medya ve halkla iligkiler faaliyetlerini sekillendiren bazi
unsurlar diger Arap iilkeleriyle ortiismektedir. Birkac gazete ve radyo istasyonu
disinda, Filistin yayin organlari hiikiimet departmanlari, devlet kontroliindeki

kurumlar ve siyasi giicler tarafindan yonetilmektedir. Filistin devlet kurumlari temel

% M. Kirat, “Public Relations Practice in The Arab World: A Critical Assessment”. College of
Communication, University of Sharjah, United Arab Emirates, 2005.
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olarak bilgi promosyonu, tanitim ve tesvik hizmetleri vermektedir. Ozel sektor ise en
azindan Amerika Birlesik Devletleri’'nde halkla iligkiler olarak nitelendirilmeyen

pazarlama iletisimi alaninda faaliyet gt')stermektedir.36

Filistin Yonetimi icin Halkla iliskiler ulus insas1 ve yonetiminde énemli bir
rol oynamaktadir. Devlet kurumlar Filistin sivil toplumunun insasinda medya ve
halkla iliskileri merkeze yerlestirmektedirler. Hiikiimetin halkla iliskiler ¢abalari
kamu politika ve programlarinin genel kabuliinii saglamakta ve kalkinmada halkin
katiliminm1 etkin kilmaktadir. Filistin Yonetiminin Enformasyon Bakanligi, Filistin
Haber Ajanst (WAFA), 2007 yilinda kapatilan Devlet Enformasyon Hizmetleri
(SIS), Ulusal Rehberlik Vakfi ve Filistin Yayin Sirketi (PBC) olmak iizere medyayla
ve belli dlgiide halkla iliskilerle ilgilenen bes kurumu bulunmaktadir. Bir¢ok kamu
kurumunda yeni halkla iliskiler departmanlar1 kurulmus ve sistemin birer pargasi
haline gelmistir. Tamami olmasa da halkla iliskiler departmanlarinin ¢ogu
Ramallah’ta (Bat1 Seria) bulunan Bakanliklarda ve Nablus ve Gazze gibi diger

onemli kentlerde bulunmaktadir.®’

Filistin Yonetimi kuruldugundan beri halkla iliskiler departmanlar1 6zellikle
Bat1 Seria’da bir¢ok sirket ve kurumda faaliyet gostermeye baslamis ve bircok
iletisim egitiminin sponsorlugunu lstlenmislerdir. Ayrica Oslo Goriismelerini (1993,
1995) izleyen siirecte 6zel alanlara yogunlasan bir¢cok halkla iliskiler sirketi ortaya

¢ikmaya baglamistir. Filistin’de kurulan ilk halkla iligkiler sirketleri su sekildedir:
Al Nasher

Al Nasher 1990 yilinda kurulmus ve yillarca yazilim gelistirme ve grafik
tasarim c¢oziimleri alanlarinda faaliyet gostermistir. Simdi ise halkla iligkiler ve
pazarlama ajansi olarak faaliyet gosteren sirket pazarlama, grafik tasarim ve
programlama uzmanlarindan olusan bir takima sahiptir. Al Nasher’in dinamik ekibi

onun bolgedeki en 6nemli ajanslardan biri olmasina olanak saglamistir.

% Hammad, A. Masri, J. Zaharna, R, “Palestinian public relations Inside and out”, 2009, p.225.
37 Alkhouli, M. (2012). “public relations practice in Palestinian Universities, 1994-2012" S.48
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Sky Advertising

1996 yilinda kurulan Sky Advertising Filistin’in Oncii ve en tecriibeli PR
sirketlerinden biridir. Tam bir ¢oziim ajansi olarak miisterilerine detay odakli ve
genis ¢apli yonetim ¢dziimleri sunmaktadir. Diinyanin en biiylik PR sirketlerinden
Burson-Marsteller ile ortak olan Sky Advertising yerel ve kiiresel diizeyde her tiirlii

halkla iligkiler sorununa ¢6zlim tiretebilmektedir.
Triangle Inc.

2009 yilinda ii¢ TUniversite Ogrencisinin reklamcilik alaninda bilgi ve
tecriibelerini paylasma isteginde dogan Triangle bugiin diinya piyasasiin biiyiiyen
sirketlerinden biri haline gelmistir. Reklamcilik, web ve miiltimedya iiretimi alaninda
uzmanlagan sirketin yerel ve uluslar aras1 miisterilerle ¢alismalar1 oldukca etkili PR

ve reklamcilik kampanyalar1 yiirlitmelerini saglamaktadir.
Ellam Tam

Ellam Tam 2000 yilinda Filistin’in ilk Iletisim ve Halkla iliskiler sirketi
olarak kurulmustur. Sirket kamu ve 6zel sektdrden sivil toplum ve uluslar arasi
ajanslara kadar de8isen miisteri profiline stratejik iletisim hizmetleri sunmaktadir.
Ellam Tam’m ilgilendigi alanlar Sorun ve Itibar Y&netimi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (KSS), Finansal iletisim, Yatirimer iliskileri (IR), Degisim iletisimi,
Kriz Iletisimi, Kampanyalar, Kanaat Onderligi, Medya Iliskileri, Medya Gozlem ve
Analizi, Algi Denetimi ve Amaca Y onelik Pazarlama dahil olmak iizere tiim iletisim
alanlarim1 kapsamaktadir. Yedi iletisim uzmanindan olusan cekirdek takimina ek
olarak sirketin strateji iletisimin ¢esitli alanlarina hakim disalim uzmanlardan olusan

bir havuzu vardir.

D. Filistin’de Sosyal Medya’nin Baslangici

1. Filistin’de Sosyal Medya Nasil Gelisti

Geleneksel medyanin aksine internet medyaciligt belli bir yapiya

oturtulmamus, filtresiz, anarsik ve de en 6nemlisi ¢ok yonliidiir. Internet kullanicilari
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sadece bilgiye erisen degil onu saglayan hatta bilgi degisimini de gergeklestiren
kisilerdir. Bagimsiz eylemlerin uygun bulunmadigi ve kimsenin so6z hakk:
verilmedigi siirece konusmadigi toplumlarda bu durum ilerleme yerine baltalayici bir

unsur olarak goriilebilir.

Internet gelisimi Arap iilkelerinin ¢ogunda benzer siiregli bir gelisim
gostermistir. Devlet internet erisiminin temel saglayicist olup onu yonetme tekelini
elinde tutan kisidir. Arap rejimleri daha yeni internet pazarini1 6zel ya da yar 6zel
saglayicilara agmistir. Arastirmacilara gore Tunus, Suriye (Mevcut savastan once) ve
Suudi Arabistan gibi bazi iilkelerdeki internet kullanici sayist ve kullanilan web
sayfalar1 sayis1 degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenligin temel sebebi bu
tilkedeki internet kullanicilarimin yabanci e-posta hesaplart kullanarak hiikiimet

sanstiriinden kaginmak istemeleridir.

Arap iilkelerinde her bir ADSL baglanti hatti ortamla ii¢ kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, Misir, Fas ve Liibnan gibi baz1 Arap iilkelerinde
bu sayr 10-12 kisi arasinda degisebilmektedir. Misir, Filistin ve Liibnan’da ADSL
baglantisina iligkin kendine has bir durum s6z konusudur. Bu iilkelerde bazi internet
kullanicilar1 kendi admna internet baglantis1 satin alip hizmeti baska kullanicilara
satmaktadirlar. Ornegin bir mahalledeki kullanici internet baglantisini birkag hatta
bolerek iicreti birlikte 6demek suretiyle komsulariyla paylagsmaktadir. Bu durum
ADSL hizmeti kullanicilarinin sayisinin hesaplanmasini zorlastirmaktadir. Dahasi
Arap Diinyasi’ndaki internet kullanicilarinin = sayist  bazi  arastirmalarin
gostergelerinden daha fazladir bunun temel sebebi ise kullanicilarinin ¢ogunun
internete kendi hesaplarindan degil kamuya agik bilgisayarlardan, iiniversitelerden,

internet kafe ve benzeri kolektif ortamlardan baglanmalaridir.

Son olarak, internet kullanict hesaplar1 tahminleri kaynaktan kaynaga
degisirken, 6zelikle 2007 basta olmak iizere son birka¢ yildir internet kullanicilari
arsinda Arap vatandaglar1 ve isadamlarinin sayisinda ciddi bir artig gézlemlenmistir.

Bazi iilkelerde son bir yil igerisinde internet kullanici sayist iki katina ¢ikmustir.

Filistin, Irak ve Liibnan 6zel vakalar olarak incelenebilirler. Her biri internet

diinyasinin  bu {ilkelerde biiyliylip gelismesine iliskin kendine has sartlar
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barindirmaktadir. internet Filistin’de 1990’larda Oslo Gériismeleri’nin ardindan
Milli Filistin Otoritesi’nin yar1 yonetimi altinda isletilmeye baslamistir. Filistin’de
2001’e kadar internet hizmeti veren 13 sirket kurulmustur. Filistin Milli Internet
Otoritesi (PNAI) 2005 yilinda internete iliskin hizmetleri yerine getirebilmek igin
kurulmugtur. Filistin’de telekomiinikasyon hizmetleri komsu iilkelere gore daha
pahalidir. Bunun en temel sebebi Filistin telekomiinikasyon sirketi Pal-Tel ve Israil
Sebekesi arasindaki iliskiden kaynaklanmakta olup Filistinli sirketin hizmeti once
Israil’den satin alip daha sonra Filistinlilere satmak zorunda olmasidir. Ote yandan
Filistin telekomiinikasyon sektoriindeki bu durum birtakim siyasi sorunlardan da
kaynaklanmaktadir. Tiim bu sorunlara ragmen Filistin internet pazar1 giderek daha
fazla biiylimekte ve Enformasyon Bakanlig1 sektorii domine etmektedir. Yine tiim bu
zorluklara ragmen, Internet telekomiinikasyon Birligi’nin raporuna gore 2004 yilinda
Filistin’de 160.000 internet kullanic1 kaydedilmistir. 2010 Haziran verilerine gore
internet kullanici  sayist  356.000 olup bu sayr niifusun yiizde 14’iiniin
olusturmaktadir. Kullanim orani ise 2000-2010 yillar1 arasinda %91 oraninda

artmugtir.*® Bu oran Agustos 2014’te %53.67’ye yiikse:lmistilr.39

Online haber siteleri giinliik bilgi akisi ve toplanmasinda daha kusatict bir rol
oynamaktadir. Medya halkin bilgi ve haber edinmesi konusunda daima bir araci rolii
ustlenmigstir fakat bilgi iletim hizinin artmasiyla basim otoriteleri ve alcilarin degeri

ve giivenilebilirligi hatta “haber” kelimesinin tanimi1 degismis ve daha bulanik hale

gelmigtir.
2. Internetin  Filistin ve Arap Diinyasi’nda Yayillmas
Karsisindaki Engeller

Ozellikle son birkag yildir internetin Arap Diinyasi’nda hizla yayillmasina ragmen
bilgi iletim hizinin asagida bahsedilecek nedenlerden 6tiirii ¢ok da yeterli diizeyde

hizli olmadig1 goriilmektedir.

% Ayah, m. Dajani, N. Rinnawi, K. Mellor, N. A.g.e. p.29.
% palestinian Central Bureau Of Statistics, http://www.pcbs.gov.ps/DesktopDefault.aspx?lang=en, 7
Temmuz, 2016.
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Siyasi ve Kkiiltiirel sansiir genelde telekomiinikasyon 6zelde ise internet
kullaniminin yayilmasina engel teskil eden bu unsur siyasi ve sosyo-kiiltiirel
elit kesimden o6te gelir. Resmi ve gayri resmi uygulamalar kontrolsiiz 6zgiir
internet kullaniminm1 yasaklamaktadir. Siyasi ve kiiltiirel sansiir internetin var
olan siyasi kurallar1 olumsuz yonde etkilemesini engellemek i¢in hiikiimet
tarafindan kullanilmaktadir. Siyasi niifuz alani kontrol altina alinirken dini ve
geleneksel degerlere dokunulmamaktadir.

Harcama unsuru Arap iilkelerinin ¢ogunda internet kullaniminin giinliik
yasama gOre daha pahali olmasimnin nedenlerinden bir digeridir.
Arastirmacilara gore internet kullanimin Arap Diinya’sinda pahali olmasi
internet kullammmin kontrol altinda tutulmasiyla alakalidir. Ornegin
Bahreyn’de bulunan Batelco sirketi interneti ¢ok pahali bir fiyattan
satmaktadir. Basina gore bunun en temel sebebi siyasi gliglenmeler
yagsanmasini engellemek icin interneti kontrol altina alma istegidir. Suriye’de
telekomiinikasyon hizmetleri zaten pahali olmasma ragmen devlet
telekomiinikasyon Bakanligi oOnciiliiginde sabit telefonlara %2 cep
telefonlarina ise %3 oraninda vergi zammi1 uygulamistir. Bu durum devletin
modern telekomiinikasyon kolayliklarinin iilke capinda yayilmasini isteyip
istemedigine dair siiphe yaratmaktadir.

Yoksulluk: petrol zengini Korfez iilkeleri haric Orta Dogu ve Kuzey
Afrika’daki Arap iilkelerinin ¢ogu gelismekte olan iilkeler kategorisine
girmekte olup diisiik oranda Gayrisafi Yurtici Hasilalara ve diisiik gelir
standartlarina sahiplerdir. Bu {ilkeler Yemen, Suriye, Sudan, Fas ve Misir’dir.
Boylesine fakir iilkelerde ortalama gelirin oldukga iitlinde ve pahali olan
Internet gibi yeni teknolojiler, bilim ve egitim gibi alanlarla ilgilenmek yerine
yiyecek, saglik ve barmmma gibi temel ihtiyaglarin saglanmasina 6ncelik
verilmesi olduk¢a normaldir. Bu ger¢ek Internetin Arap Diinyasi’ndaki
yaygin kullanimini engellemektedir.

Okuma Yazma Bilmezlik ve 6zellikle dijital okur-yazarligin olmamasi: Arap
tilkelerinin ¢ogunda okuma yazma orani benzer oranlarda diisiiktiir. Okuma

yazma bilme Internetin gelisiminde &nemli rol oynamaktadir. Arap
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Diinya’sinda yalnizca okuma yazma oranmnin degil dijital ve yeni medya
teknolojileriyle 1ilgili olan dijital okuma yazma oraninin da artirilmasi
gerekmektedir.

Altyap1: fiber altyap1 gibi benzer sebekelerin kurumunu igeren altyapi
kurulumu Arap Diinyasi’nda biiyiik bir sorun teskil etmektedir. Bu durum
internetin iilke ¢apinda yayilmasini engelleyerek kirsal alanlara ve bagkentten
uzak bolgelere erigsmesine izin vermemektedir. Yalnizca modern
bilgisayarlarin ¢ok pahali olmasi degil baz1 iilkelerdeki telefonculuk
sisteminin kalitesinin diisitk olmasi da Arap Diinyasi’nda internetin
gelismesini ve yayilmasini engellemektedir.

Dil sorunlari: Interneti kendi dillerinde kullanmalarini saglamak suretiyle
internet kullaniminin yayginlastirildigir giineydogu Asya ve Latin Amerika
iilkelerinin aksine, Internet Arap Diinyasi’nda hala Ingilizce iizerinden
kullanilmaktadir. Bu durum haliyle Latin alfabesi kullanmayan dillerin
mensuplarini daha olumsuz yonde etkilemektedir. internet sunuculari ag1 ve
Arap kullanicilar bunu belli 6l¢iide hafifletmis olmalarina ragmen e-posta

gibi metin temelli alanlarda hala sorunlar g6zlemlenmektedir.
Yeni Medya Teknolojisi ve i1k Kullanicilar

Hiikiimet

Arap Diinya’sinda hiikiimetler yeni medya teknolojisini 6zellikle de internet

kendi ¢ikarlari i¢in kullanan ilk kisilerdir. Geleneksel medyadaki goriiniirliiklerine

oranla daha etkili olan internet sayfalari temel kaynaklara yiiksek diizeyli

giivenilirlikle ulagmada etkili ve serbest erisime sahiptir. Bu kaynaklar rejimin

erismek istedigi resmi yazilar, konusmalar ve makaleleri igerir. Ornegin Misir

Cumhurbagkanli§i’nin resmi web sitesi 1999 yilindan bu yana rejime iligkin

konusma, konferans basin bildirileri ya da diger 6nemli dokiimanlarin icinde

bulundugu tiim dokiimanlarin en biiylik arsivine sahiptir. Bu durum diger Arap

tilkelerinin resmi web siteleri ve devlet organlarinin web siteleri i¢in de gegerlidir.
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Hatta Arap Ligi ve diger pan-Arap organizasyonlar bile internet aracilifiyla aktif

olmaktadir.

Arap rejimlerinin halki kontrol etme ¢abalarina ragmen internet temel
oyuncularinin farkl siyasi, ideolojik, ekonomik, etnik, kiiltiirel ve dini arka planlara
sahip kisiler ve azinliklar oldugu alternatif bir sanal kamusal alan (siber alan)
olmustur. Bu gruplar ana akim sdylemlerle marjinallestirilmeye calisilmis ve siki bir
sekilde rejim tarafindan kontrol edilen geleneksel medyada engellerle
karsilagsmiglardir. Kamusal sanal alan olan internet, alternatif bir medya kanali,
dayanisma diyalog ve yeni bir sdylem olusturmak icin bir ara¢ ve geleneksel medya
tarafindan gormezden gelinen farkli tutum, sdylem ve faaliyetlerin gosterilmesini
saglayan bir sahne olarak kullanilmigtir. Dahas1t ve daha Onemlisi internet Arap
toplumlarinin kamusal hayata kiiltiirel ve sivil katilimlarin1 saglama araci olarak

kullanilmastir.

Arastirmacilara gére yukarida da bahsi gecen gii¢ ve organizasyonlar tarafindan
yiirlitiilen bu web siteleri ¢evrimigi arsivlere donlismiislerdir. Bu web sitelerinden
rejimlerin hareket ettikleri kavramsal ¢ergeveyi, giindemlerini, stratejilerini ve bunun
yanm1 sira getirmek istedikleri yapisal, normatif ve degersel degisimleri

gerceklestirmek icin interneti nasil kullandiklarini 6grenebiliriz.

b.  islami gruplar

Islami radikal gruplar internetteki en etkili kullanicilar arasindadir. Bu gruplar
Internetteki goriiniirliikleri sayesinde dayanisma mobilizasyonu icin gerekli olan
sosyal ve ekonomik sermayeyi saglarken diger yandan da web siteleriyle
mesajlartyla ilgilenecek kisileri hedef alilar. Bunlarin en 6nde gelen 6rneklerinden
biri de 1995’te Radikal Islamci Grup El-ihvan’m (Miisliman Kardesler)
propagandasin1 yapmak ve fikirlerini yaymak amaciyla kurulan “ikhwanonline.com”

gibi Islami Kardesler web siteleridir.

Arap rejimlerinin destekledigi geleneksel medya tarafindan goriiniirliigi
artirilmaya ¢aligilan Ilimli Islam’a dair de web siteleri vardir ve bunlar araciligiyla

rejim ve dini elit gruplar mevcut Islami uygulama algisin1 giiclendirmeye
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caligmaktadir. Bunlarin en 6nemlisi, Arap rejimlerinin olduk¢a saygi duydugu dini
lider El-Karadavi’nin sahibi oldugu web sitesidir. Kendisi ayn1 zamanda Al-Jazeera
adli yaym kurulusunda din uzmani olarak goérev almaktadir. El-Karadavi’nin web
sitesi oldukga etkileyici, kapsamli ve giincel olup tiim ezerlerini, vaazlarim1 ve

fetvalarini igermektedir.

Radikal Islami gruplara ve daha 1liml1 islami gruplara ait web sitelerinin yani sira
daha 1limli Islami hareketleri temsil eden ¢ok sayida web sitesi bulunmaktadir. S6z
konusu gruplar devletin sosyal ve siyasi giindemini belirleme tekeline karsi alternatif
bir bakis acis1 getirmek iizere Interneti kullanmaktadir. Ayni zamanda radikal

Islam’1n farkli yorumlaria da birer alternatif olusturmaktadir.

Iiml Islam yorumlarina yer veren dnemli web sitelerinden biri de “Islam on
Line” adli internet sayfas1 olup Islami igerigini ve evrensel mesajin1 Ingilizce ve
Arapga yayimlamaktadir. Artik internette yayin yapmayan bu web sitesi Katar

tarafindan fonlanmis ve Misir’da isletilmistir.

Arap llkelerinin ¢ogunda bir¢ok etnik, dini ve azinlik grup sorunlarmni ve
davalarim1 yansitmak internet kullanimina bagvurmakta ve sesini internet sayfalari

araciligiyla duyurmaktadir.

C. Insan Haklar1 Organizasyonlar

Internet kullaniminda diger 6énemli aktorler insan haklar1 organizasyonlaridir. Bu
organizasyonlarin ¢ogu yenicag medyasinin bir parcasidir ¢iinkii basim ve geleneksel
medya kullanimlarinda devlet baskist ve sansiiriinden kurtulmayi belli 6lciide
basarmislardir. Arap Diinyasi’ndaki -Filistin de dahil olmak iizere — insan haklar1
organizasyonlarinin ¢ogu -6zellikle de yeni olanlar- raporlarini ve tutumlarini web
siteleri lizerinden yayinlarlar. Boylece Arap Diinyasi’ndaki insan haklari ihlalleri
hizl1 ve ucuz bir sekilde hiikiimet engeline takilmadan duyurulmaktadir. Bu durumda
internet kullanimi insan haklar1 meselelerini kiiresel sorunlar halin getirerek
uluslararas1 dikkati ¢ekmeyi ve uluslararasi giindemin bir pargas: olmalarini saglar.
Ayn1 zamanda STK’larn igsel siyasi, kiiltiirel ve sosyal sdylemler agisindan roliinii

giiclendirmektedir. Dolayisiyla bu web sitelerinin ¢ogu Arapca ve uluslararasi
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toplum igin Ingilizce olmak iizere iki dillidir. Bu baglamda Arap Diinyasi’nin en
onemli web sitelerinden bir kabul edilen Misir insan Haklar1 Organizasyonu’nun
web sitesi “eohr.org” yillik raporlar1 ve her bir Arap iilkesine 6zel yayinlariyla insan
haklar1 ihlallerini yaymlamaktadir. Filistin Insan Haklar1 Merkezi web sitesi
“pchrgaza.org” ise Israil Isgal Kuvvetleri’nin (IOF) gerceklestirdigi Filistin’deki

insan haklari ihalelerine dair en genis ve kapsamli arsive sahiptir.

Internetin sagladig1 teknik kapasite artirnmi vatandaslarin online yazi girislerini
gozetleme, filtreleme, web sitelerine erisim engeli koyma ve hatta tutuklama ve taciz

vakalarin1 da beraberinde getirmektedir.

d. Kadin Organizasyonlar:

Kadin haklarmin korunmasi ve kadinlarin giiclendirilmesi gibi temel konulardaki
meseleleri yansitmak adina iyi bir ara¢ olan internet kadin organizasyonlarinin
propaganda yapmalarina ve yeni medyadan faydalanmalarina olanak saglamistir.
Kadinlarin aktivite ve davranislarinin aile ve toplum tarafindan siki kontrol altinda
oldugu ataerkil toplumlarda internetin anonim kullanimi s6z konusu geleneksel
baskilardan kacinmak ve korunmak agisindan gereklidir. Bir¢ok kadin organizasyonu
fikir ve tecriibelerini paylagmak {izere internetteki forum sitelerini tercih etmekte ve
bu web siteleri lizerinden bilgi ve karsilikli yardim aligverisinde bulunmaktadir. Bu
web sitelerinden ¢ogunda Arap Diinya’sinda tabu olarak goriilen kadina kars1 siddet
ve namus cinayetleri gibi konular tartistimaktadir. Ornegin, resmi olarak
Ramallah’tan yayin yapan Sosyal Isler Kadin Komiteleri Dernegi web sitesinde
(AWCSW.org) organizasyonun misyonunun Filistinli kadinlarin sosyal, egitimsel,
ekonomik ve siyasi kalkinmasini saglamak, kadinlarin kapasitelerini gelistirerek,
sosyal ve yasal farkindaliklarini artirmak, kadinlarin esit olarak aktif vatandaslar,
merkezi karar vericiler olmalarini ve liderlik rolii listlenmelerini saglamak, kadinlarin
ihtiyaglarina deginerek kadinlik onuru ve kadin haklarim1 savunmak oldugu

belirtilmektedir.
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e. Geleneksel Medya Kuruluslar:

Ticari, devlete ya da siyasi partilere ait medya kuruluslar1 da kitle iletisim
araglar1 igerisinde sesini duyurabilmek icin yeni bir kanal olan Interneti aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Bu durum sadece Misirli Al-Ahram gazetesi gibi yaygin
basili medya araclari i¢in degil Al-Jazeera gibi televizyon kanallar1 i¢in de gegerlidir.
Internette yayin yapan bazi medya kuruluslar o kadar fazla kullanici tarafindan takip
edilmektedir ki bu kisilerin sayisi iilkenin Naseej, Elaph ve Masrawy gibi elit gazete
okuyucularinin sayisindan bile fazladir. Arap Diinyasi’nda geleneksel ve ana akim
medyanin yayinlamadigi ¢ocuk istismari, ¢ocuk haklar1 ihlalleri, ¢ocuklarin cinsel
istismar1 ve dogal kaynaklarin, ¢cevre ve arkeolojik alanlarin korunmasi gibi hassas
konularda internet temel medya yayin orgam olarak kullanilmaktadir. Bu agidan
internetin Arap Diinyasi’nda hizla yayilmasi gazete ve benzeri medya kuruluslarini
internetten yayin yapmaya tesvik etmistir. Bolgedeki bir¢cok kurulus kendi web

sitesini kurmustur.

f. Blog Yazarlan

2015% yilinda internette faaliyet gosteren 135 milyon blog sitesinden 2006**
yilinin son istatistiklerine gore 40 bini Arap blogosferine aittir ve bu yildan sonra
Arap diinyasindaki blog sayisinin tam sayisal degerine erisilememektedir. 2009
yilinda Harvard Universitesi Berkman Internet ve Toplum Merkezi internetin baskict
ve otoriter rejimler altindaki iilkelerin demokratik siiregleri lizerinde internetin
etkisini incelemek lizere Arapga blog sitelerini analiz etmistir. Arap blogosferi Arap
tilkelerinden ve Amerika Birlesik devletleri, Giiney Amerika ve Avrupa’da yasayan
Arapca konusan gog¢menlerin olusturdugu karmasik bir sebekedir. “Arap
Blogosferini Haritalamak: Online Siyaset ve Muhalefet” adli calismanin sonuglarina
gore Arap blogosferinin bir kisminda vatandaslarin ihtiya¢ duyduklari bilgileri
edinebilecekleri ve bircok konuda fikir aligverisi yapabilecekleri sebekesel bir

kamusal alan ortaya ¢ikmaktadir.

0 «“Top Languages Of The internet, Today And Tomorrow”, Retrieved from
https://blog.unbabel.com/2015/06/10/top-languages-of-the-internet/, 6 Temmuz. 2016.
! «Blogging in Arab countries”, Retrieved from
https://en.wikipedia.org/wiki/Blogging_in_Arab_countries, 6 Temmuz. 2016.
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Blog yazarligi Arap Diinyasi’nda yeni bir olgu olmasma ragmen Araplarin
kendilerini ifade etmeleri ve kamusal ve bireysel sikayetlerini giin yiiziine
cikarabilmeleri agisindan etkin bir ara¢ haline gelmistir. Gengler basta olmak {izere
Internet  kullanicilarinin ~ geneli ifade ozgiirlikklerini bu ara¢ vasitasiyla
gerceklestirmeye ¢ok isteklidir. Blog yazarligimin Arap Diinyasi’nda bu kadar
yaygin hale gelmesinin bir diger sebebi de Arapcanin giinlik formuyla
kullanilabilmesidir. Giinliikk Arapga Dil kullanimindan neredeyse tamamen farkli
olan medyadaki resmi Arapganin kullaniminin aksine blog yazarlari koselerinde
cadde ve kafelerde konusulan Arapcayr kullanmaktadir. Bu durum genglerin
normalde pek tasvip edilmeyen giinlii konusma Arapgasinit kullanmasina olanak

saglamistir.

Arapga bloglar incelerken edebiyattan kisisel konulara ve teknik ipuglarina
kadar degisen genis bir yelpazede bir¢cok farkli konunun ele alindig1 goriilmektedir.
Bloglarin yaygin olarak kullanilmasinin en onemli nedenlerinden biri olan Arap
Diinyasi’nda demokrasi gelisiminin desteklenmesi temelli siyasi hareketlerin siyasi

meselelerle olan iliskisi sik¢a giindeme gelmektedir.

Misir hiikiimetinin Enformasyon Karar Destek Merkezi’ne gore 2008’in
ortalarinda 490.000 Arapga blog bulunmaktadir. Arapga bloglara ev sahipligi yapan
en 6nemli web sitesi olan “maktooblog.com” 2009 yil1 otalarinda Arap Diinyasi’ndan

91.000 blog yazisina ev sahipligi yapmistir. 42

Medya ve internette ifade Ozgiirliigii iizerinde uzmanlasan insan Haklari
Enformasyonu Arap Agi’nin raporuna gore sadece %25’inin aktif oldugu 600.000
Arapca blog vardir.

2 «Arab Bloggers Still Face Harassment, Persecution”, retrieved from http://www.al-
monitor.com/pulse/culture/2012/12/blogging-in-the-arab-world.html, 6 Temmuz, 2016.
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4, Arap Diinyas’’nda ve Ozellikle Filistin’de Sosyal Medyanin
Uyanisi

Fas’tan Bahreyn’e kadar neredeyse tiim Arap Diinyas1 bagimsiz sosyal
medyaya ve 2007°de*® 100 milyondan fazla Arap kullaniciyr kapsadig: diisiiniilen
vatandasin internete katiliminin artmasina sahitlik etmistir. Sosyal aglar insanlari
bilgilendirerek, mobilize ederek, eglendirerek, topluluklar olusturarak, seffaflig
artirir ve hiikiimetlerin hesap verebilir olmalarim1 saglar. Aslinda bugiin Arapga
sosyal medya siteleri, bloglar, online oyunlar ya da diger dijital platformlara
bakildiginda rejimin medya lizerindeki kontroliinii kaybettigi ve Arap Diinyasi’nda
simdiye dek esi benzeri goriilmemis bir ifade 6zglirliigii ve bilgiye erisim serbestligi

yasandigi goriilmektedir.

Diinya ¢apinda internet kullanici sayisinin 2010 y1linin sonuna kadar 2 milyar
olmasi1 bekleniyordu. Arap Diinyasi’ndaki internet kullanici sayisi ise giin gectikce
artmakta fakat hiikiimetler bu sayilar1 bazen abartabilmektedir. 2009 yilinda Arap
Danismanlar Grubu adli Urdiin merkezli danismanlik firmasi tarafindan Arap ve
Arap olmayan kisilerden olusmak iizere 16 Arap iilkesine yonelik arastirmada 40 ila
45 milyon internet kullanicisina rastlanmistir. Arap Bilgi Raporu 2009°a gbre bu say1
60 milyondur.** Filistin Istatistik Biirosu verilerine gore Filistin’de 2014 y1li Agustos

aymna kadar internet kullanim oram %53,67dir. *°

Her ne kadar internet beraberinde avantajlar1 ve kolayliklar1 getirmis olsa da
otoriter rejimlerin baski ve kisitlamalari devam etmektedir. Arap hiikiimetlerinin
sosyal medya reaksiyonlar1 blogosfer savaslarina yol acarken hiikiimet koruma
duvarlarim1 (firewalls) asmaya calisan proksi sunuculari ve diger yontemler daha
fazla hiikiimet smirlandirmalariyla karst karsiya kalmaktadir. Hiikiimet otoriteleri
bolgede blog yazarlarina, gazeteci, sivil toplum ve insan haklar1 aktivistlerine

yonelik oldukga ciddi yaptirimlar uygulamaktadir.

*% J. Ghannam, “Social Media in The Arab World: Leading Up To The Uprising of 2011” Center for
International Media Assistance. Washington, United States of America, 2011.
44
A.e.
*® Palestinian Central Bureau Of Statistics, http://www.pcbs.gov.ps/DesktopDefault.aspx?lang=en, 7
Temmuz, 2016.
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Filistinliler de dahil olmak {izere ylizlerce Arap aktivist, gazeteci ve yazar
yazilarindan dolay1 tutuklama ve yildirma politikalarina maruz kalmistir. Filistinliler
icin bu durum Israil Hiikiimeti ve onun tacizlerine maruz kalan kisiler acisindan daha

zordur.

Insan Haklar1 Enformasyonu Arap Ag1 web sitesinde bazi internet sayfalarini
yasaklayan Arap iilkelerinin bir siralamasini yaymlamigtir. Listenin en basinda
Suriye bulunmaktadir. *® Her ne kadar internet Arap Diinyasi’nda ¢esitli baski
aktorleri tarafindan kisitlamalara ve engellere maruz kalsa da gazeteciler ve
entelektiieller kendi bloglarin1 kullanarak geleneksel medya ile sahip olmalarinin

miimkiin olmadig1 6zgiirliige sahip olurlar.

Internet ve sosyal medyanin getirdigi teknik imkanlar aktivistleri ve
vatandaslari takip etmek, engellemek, erisimlerine filtre koymak, internet sayfalarini
engellemek ve onlart tutuklamaya kadar birgok kisitlayict yontemi de beraberinde
getirmektedir. Birgok STK ve hiikiimet elestirisi yapan gruplar e-posta hesaplar1 ve

web sitesi igerikleri lizerinden siber saldirilara ugramislardir.

Internet kullanicilart geleneksel kirmizigizgiyi gegmese bile bolgedeki
yonetimler internetteki aktivitelerinden dolayr bireylere yonelik tutuklama, erisim
engeli koyma, hapis cezalar1 ve para cezalari gibi uygulamalari mesru kilabilmek icin
acil durum, anti-terér, Internet Saglayicis1 Kullanim Sézlesmesi ve basin yayin

kanunlar1 gibi yasalar ¢ikarmaktadir. Interneti diizenleyen yasalar da ¢ikarilmaktadur.

Bazi yaym organlarmin yazili baski yerine elektronik versiyonlarla yayin
hayatina devam etmesi ¢evrimi¢i haber okuma egiliminin artmasimi ve geleneksel

medyadan okuyucu kazanilmasini saglamaktadir.

Yerli sosyal medya platformlar1 giindemdeki olaylar1 ve Kkiiltiirel sanatsal
faaliyetleri halkin istedigi kalitede haberler, online haber videolar1 ve forum seklinde
aktararak sanal diinyayla gergegi birlestirmek i¢in blog yazarliginin 6tesine gegmeye

caligmaktadir.

*® «Annual report” Skeyes Center For Media And Cultural Freedom. retrieved from
http://www.skeyesmedia.org/ar/Home , 7 Temmuz, 2016.
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Sonug olarak sosyal medyanin Arap Diinyasi’ndaki uyanisi gerceklesmis olsa
da konusma ozgiirliigii hala kisitlanmakta ve insanlar agzindan ¢ikan kelimeler

yiiziinden oldiiriilebilmektedir.

S. Sosyal Medya ve Ifade Ozgiirliigii Zorluklar

2015 yilinda tiim diinyada basin 6zgiirligi siyasi, su¢ ve terdr orgiitlerinin
medyay1 kendi gli¢ arayislarinin kurbani ederek susturmasi nedeniyle son 12 yilda en
diisiik seviyesine ulagmistir. Ayrica diinya niifusunun yalnizca yiizde 41’1 kismen
Ozgilir bir basma sahiptir ve yiizde 46’s1 6zgilir medyanin olmadigi bir ortamda

yasamaktadir. %’

Dijital medyanin 6n plana ¢ikmasiyla Arap Diinyas1 ve Filistinliler diistincelerini
Ozgiirce ifade edebilecekleri bir ortam bulmanin vermis oldugu huzurla rahat bir
nefes almistir. Fakat uzmanlarin soylediklerine gére Arap Diinyasi’ndaki internet
kullanicilarinin kazandiklar1 bu iletisimsel ve teknik kapasitenin etkisi beklentiler ve
siyasi rejimler degisene kadar kendini yillar hatta on yillar boyunca
hissettirmeyecektir. Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da su anda bile geleneksel olarak
simirlar1 asmayan ve hassas olmayan konulardan bahsedildiginde dahi riskli

durumlara yol agmak s6z konusudur.

Ozgiirlik Evi’ne gore erisim engeline takilmayan web siteleri olsa bile
Internet dzgiirliigii diisiisiin esigindedir. Arap Toplumlarinda internet tabanli bilgi
dagitim platformlarmin olumlu etkileri gozlemlenmektedir fakat medya ortami
sahislara ve monarsiye hakaret, lekeleme ve olaganiistii hallere iligkin kat1 yasalar
tarafindan kisitlandirilmaktadir. Misir, Libya, Suudi Arabistan, Filistin ve Yemen’de
bagimsiz goriislerini paylastiklari i¢in ciddi yaptirnmlara maruz kalan gazeteci ve

blog yazarlar1 oldukga ilgi endise uyandirmaktadir. *®

Diinyada 65 iilkeden kirk: dijital aglarinda siyasi, dini ve toplumsal konularda

fikir ve bilgi iceren paylasimlar yaptiklari i¢in insanlar1 hapse atmistir. Ayrica bu

*" J. Dunham, “Press Freedom in 2015:The Battle For The Dominant Message”, Freedom House
https://freedomhouse.org/report/freedom-press/freedom-press-2016, 9 Temmuz, 2016.
8 “Middle East and North Africa map of Press freedom” freedom House,
http://www.freedomhouse.org/template.cfm?page=251&year=2010, 2010.
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tilkelerin 14’1 Haziran 2014 itibariyle toplu izleme ve gozetim yasalarini artirarak

gdzetim sistemleri bir iist seviyeye ¢ikarmislardir. *°

Filistin’de basin 2014 yilinda ozellikle Israil-Gazze Catismasi’nin tavan
yaptigi dénemde Israil’in Gazze’deki Filistinlilere 50 giinliik askeri operasyon
diizenledigi donemde gerilemistir. Gazze’nin altyapisini derinden etkileyen ve yerel
medya ofislerini de vuran bombali saldirilar sonucu bir¢ok gazeteci yasamini

yitirmistir.

Bat1 Seria’daki gazeteciler iginse durum daha i¢ acici olmamustir. Iceride
giivenlik onlemleri ad1 altinda hem El Fetih kontroliinde olan Filistin Otoritesi hem
de Israil Isgal Giigleri tarafindan birtakim kisitlama ve istismarlara maruz

kalmislardir.

Israil kuvvetleri yil boyunca gazetecilerin sahada caligmalarini da
engellemislerdir. Bircok yerde bulunan kontrol noktalarinda arama, sorusturma ve
kisa siireli tutuklamalar sebebiyle gazeteciler islerini yapmaktan ali konmuslar ve

isgal edilmis bolgede yasananlari yeterli seviyede aktaramamislardir.

Bati Seria’daki gazeteciler 0zellikle siyasi olarak hassas konulara
degindiklerinde ya da hiikiimeti elestirdiklerinde Filistin Otoritesi Giicleri’nin saldir1
ve keyfi tutuklamalarina maruz kalmiglardir. Filistin Kalkinma ve Medya Ozgiirliigii
Merkezi’'ne (MADA) gore 2014’te gerceklesen medya Ozgiirliigli ihlallerinin

90’1ndan Filistin tarafi sorumludur.

Filistin Otoritesi haber ve fikirlerin yaygin kaynagi olan internet kullanimina
belli olglide serbestlik tanimaktadir. Uluslararas: telekomiinikasyon Birligi 2014
yilinda Bati Seria ve Gazze’de yiizde 54 oraninda internet erisimi kaydetmistir.
MADA’ya gore, altyap: yetersizlikleri ve yiiksek fiyatli hizmet seceneklerine bagli
olarak Bati Seria sakinlerinin yalnizca yiizde 34’ ve Gazzelilerin ise yalnizca 28’1
internet erisimini haizdir. Giivenilir telekomiinikasyon teknolojilerine erisim Israil’in

kisitlamalarindan dolayr olduk¢a zordur. Ne Bati Seria ne de Gazze’de bagimsiz

9 «“Freedom of the net” Freedom House. https://freedomhouse.org/report/freedom-net/freedom-net-
2015
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telekomiinikasyon altyapist vardir. Telefon hizmeti vermek igin gerekli tiim
yonlendirme anahtarlari, hiicre kuleleri ve ana kap: anahtarlar1 israil’in kontrol ettigi
topraklardan gelmektedir. Ayrica, bolgeler arasi elektromanyetik spektrumu da
kontrol eden Israil yonetimi Filistinli sirketlerin 3G mobil internet hizmeti sunmasini

engelleyerek pazari Israilli firmalarin tekeline birakmaktadir.*

MADA Mayis 2016°da 16’s1 tanesi Israil Isgal Kuvvetleri ve 10’u farkl
Filistinli gruplar olmak iizere Filistin’de toplam 26 medya Ozgiirliigii ihlalinin
yapildigint ve Nisan ayinda 29 olan bu saymmin ¢ok da fazla diismedigini

gdzlemlemistir. >

6. Internet ve Kitle iletisim “Gazeteciligi” Arasindaki

Tamamlayici iliski

a. Sosyal Medya Caginda Gazetecilik

Deuze’nin iddia ettii gibi, "oldugu gibi gazetecilik, artik sona erdi.*
Gazetecilik krizi. Gazetelerin 6liimii. Manzara, dediklerine gére, kotii. Internet ve
sosyal medya kullaniminin patlamasindan beri, gazeteciler ve bu alanda arastirma
yapanlar, matbaanin icadindan bu yana bilindik bir format gelistiren bir gazetecilik
formun sonu olarak goriinen sey iizerine ¢ok fazla yazi yaziyor. Ancak son yillarda
sOylem umut verici yonde degisti ve var olan formun bitisine aglamaktan ziyade,
olas1 ¢Ozlim ve yenilikleri arastirmaya ve haber {iiretim ve aktarimimin olasi
gelecegini kutlamaya basladi. Sosyal medya, gazeteciligin ve basin biitlinliigliniin
yikicist olarak goriilmekten ziyade, nihayet gazetecilerin giinliik faaliyetlerinde
Oonemli bir rol oynamaya baslamistir. Bu sadece igerik tanitiminin etkili bir yontemi
veya geleneksel web sitelerine ziyaretci ¢ekmek i¢in bir arac olarak degil, ancak bir

gazetecinin cephaneliginde bir gazetecinin bilgi toplama, arastirma yapma ve

0 “MADA violation report 2015”. (10/07/2016).
http://www.madacenter.org/reports.php?id=13&lang=1&year=2015
> MADA. “26 violations against media freedoms in Palestine during May 2016”. (11/07/2016).
http://www.madacenter.org/report.php?lang=1&id=1650&category_id=13&year=2016
°2 M. Deuez, “Media work- Digital media and society series” Cambridge, 2007.
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bulgularinin baglamini inceleme konusunda yetenegini gelistiren gergek, alakali,

hatta gerekli bir ara¢ olarak islev goriiyor.

Gazeteler medyada aklin sesleri olarak kendi egemenligini korumak ig¢in
miicadele ediyorlar. Calismalar tim medya formlar1 arasinda internetin yiiksek
seviyede biiylime gosterdigini ortaya koyuyor; ancak bu bi¢im haberin dogrulugu,
giivenilirligi ve derinligine genis capta bir giiven olusmasini saglamadi. Bu rol hala
gazetelere ait — bu yiizden bircok gazete internet ¢agma geg¢mek icin kendi
geleneksel baski yontemleriyle birlikte yeni ve sosyal medya formlarina entegre

olmaya basladi.
Sosyal Medya

Web 2.0 cagmin gelisi sosyal medyayr miijdeledi. Artik icerik paylagimi
sadece tek yonlii bir siire¢ degildi. Sosyal Medya "isbirligini" kolaylastirmasi
anlaminda "sosyal" dir. Diger bir deyisle birbirini taniyan ya da gercekten tanimayan
ancak birbirleriyle bilgi ve kaynak paylasimi yapabilen insanlari bir araya getiriyor.
Bu daha once hi¢ olmadig1 kadar farkli kiiltiirleri birbirine baglamaya yardimei
olmaktadir. Ayrica, ortamm anlik niteligi disliniildiigiinde, sosyal medya
kullanicilarin konusmalarin kolayca bir pargasi haline gelmesine ve de soruldugunda

aninda geri bildirimde bulunulmasina olanak saglar.

Sosyal medya haber yaymak, son dakika haberleri aktarmak ve bilgi bulmak
icin aglart kullanan uzmanlar, vatandaslar ve medya mensuplariyla birlikte haber
toplamanin ve gazeteciligin onemli bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya
yalnizca iletisim kurma seklimizi degil aym1 zamanda haber aktarma ve tiiketim

seklimizi de degistirmistir.

(1) Sosyal Medya ve Gazetecilik

Sosyal Medya gazetecilerin haber iiretim ve yayinlama seklini doniistiirdii.
Sosyal medyanin anlik dogasiyla birlikte gazeteciler artik haberleri her zamankinden
daha hizli sunma baskist altindalar. Belirli durumlarda gazeteciler i¢in haberin asil

gerceklestigi yere erismek zor olur. Bu dogal afetler ya da belki siyasal ayaklanmalar
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gibi olaylar sirasinda bile olabilir. Boyle bir senaryoda, gazetecilerin gerceklesen

olayla ilgili bilgiye ihtiyac1 vardir.

Gazeteciler gilinimiizde Facebook, Twitter, Google+, Tumblr, LinkedIn,
YouTube, Instagram, Wiki gibi sosyal aglarda profesyonel bir durus olusturmaya ve

onu korumaya calisiyor.

Bazi biiyiik olaylarda gazeteciler aslinda olaylara ger¢cek zamanli olarak tanik
olan siradan vatandaglardan internet {izerinden "metin, goriintii ve videolar" almaya
basliyor. Bu sosyal medya kanallar tarafindan yayilan bilgilere iliskin yanlisliklar
konusunda endiseler olmasina ragmen; gazeteciler bunun kendilerine metin, goriintii
ve videolar seklinde olayla ilgili gorgli tanig1 bilgilendirmeleri sagladigini inkar
edemez. Gazetecilerin 6nemli bir haber toplama araci olarak sosyal medyaya deger
vermeye baslamasinin nedeni bu gilincellemelerin gercek zamanli olmasiydi. Bu,
Ozellikle herhangi bir gorgii tanig1 yokken uluslararasi haber yapan gazeteciler igin

yararlidir.

(2)  Sosyal Medyanin Okudugu Gazetecilik

Sosyal medyanin gazetecilige getirdigi belki de en 6nemli devrimci degisim,
bunun tiim kullanicilarin haber ve bilgi toplamasini, paylasmasini ve goriintiilemesini
saglamas1 ve bdylece "vatandas gazeteciligi" veya "katilimeci gazeteciligi" tesvik
etmesidir. Boylelikle sosyal medya izleyiciler ve gazeteciler, iiretici ve tiiketici
arasindaki c¢izgiyi bulaniklastirdi. "Eskiden seyirci olarak bilinen insanlar" artik
sadece haber ve bilginin pasif alicilar1 degil, ayn1 zamanda iiretim ve dagitim
stireclerinde aktif katilimcilar. "Prosumer" veya "produsage" terimi, bu olguyu
tanimlamak i¢in kullanilir. Ayrica, sosyal medya umumi, arsivlenen ve arastirilabilir
bire-cok ve c¢oga-¢ok iletisim modlarini birlestirerek gazetecilikteki dogrusal
iletisimin 6nceki modlarinin saglayiciligini genisletmistir. Bu degisiklikler "katilime1

gazetecilik olarak amlan yeni bir gazetecilik modeline” yol agmustir™,

>3 Bi, B. “Social Media: Redefining Journalism” Understanding Social Media
http://socialmediauppsala.wordpress.com/2013/10/07/social-media-redefining-journalism/, 1 Haziran,
2016.
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Misir hiikiimeti devrimin baglangici sirasinda Facebook ve Twitter gibi sosyal
aglara erisimi bloke ettiginde, tiim {ilkedeki vatandas gazeteciler Anter sosyal aglar
ile gercek zamanli olarak olay1 paylasmaya devam etti. Hizli bir sekilde bu kisiler,
diinya nefesini tutarak beklerken yayimlanan her bashigin ve giincellemenin merkezi

oldu.

Dogru araglarla, dis kaynak kullanim1 gazeteciler ve haber ajanslari i¢in hi¢ olmadigi
kadar kolaydir. Kelimenin tam anlamiyla binlerce vatandas, her giin fotograf ve
video ¢ekerek kaynak gosterilebilir sonsuz bir icerik arsivi gelistiriyor ve hepsine

sadece bir anahtar kelime aramasi yaparak erisilebilir™.

(3) Sosyal Medyaya Kars1 Gazetecilik

Bilgi gazetecilik degil, sabah Twitter actifinizda bir¢ok seyle karsilasirsiniz
ama gazetecilikle degildir. Gazetecilik disiplin, analiz, agiklama ve baglam
gerektirir; bu nedenle hala bir meslektir. Gazetecilikle gelen katma deger, yargi,
analiz ve aciklamadir ve bu fark yaratir. Yani gazetecilik devam edecek. Ancak,
gazeteciler bir kurali anlamali: Eger internet ile rekabet icinde olduguna inaniyorsan,
buna bir ¢dziim bul. Isbirligi, aciklik ve baglant1 kiiltiirii kurallardir, su anda inkar

edemezsin®.

Geleneksel medya hakkinda konustugumuzda, internetten 6nce kullanilan
gazete, dergi, radyo ve televizyon yaymlari gibi araglardan bahsediyoruz. Onceden
medyada boliimler vardi: Baski baskiydi, radyo radyoydu ve televizyon da
televizyondu. Baski ve yaymn arasinda ¢ok nadir gegis vardi. Internet ve haber
sitelerinin gelisiyle bu hatlar artik bulaniklasti. Gazeteciler bugiin multimedya

gazeteci olmak zorunda.

Gazeteciler yalnizca nasil yazacaklarint degil ayn1 zamanda nasil ilgi ¢ekici

fotograf ve videolar ¢cekeceklerini ve diizenleme yapacaklarini da bilmek zorundalar.

> A. Kritsch, “Four ways social media is changing journalism” http://blog.hootsuite.com/social-
media-for-journalism/ , 24 Temmuz 2016.
% The Guardian,“How social media networking is changing journalism”Aa conference in Oxford
explores the interaction between the internet and the news industry,
http://www.theguardian.com/media/pda/2009/sep/18/oxford-social-media-convention-2009-
journalism-blogs, 9 Temmuz 2016.
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Ve tersi de fotomuhabirleri icin gecerlidir. Dijital medya, haber kuruluslarinin
okuyuculara zengin bir gevrimi¢i deneyim sunmak igin disiplinleri karistirmasina
izin verdi. Geleneksel medya, Ornegin yalnizca basili gazetelerden hikayeye
videonun eklendigi ya da okuyucularin dahil olabildigi tartisma forumlarinin oldugu
interaktif bir websitesine donlistii. Gazetecilerin derinlemesine analiz ve okuyuculari
ile tartiygma yapmasima daha fazla olanak saglayan haber kurulusunun web sitesi
icinde kendi bloglar1 var. Radyo ve TV istasyonlar1 kendi web siteleri lizerinden

canli igerik akig1 yapiyor.

Gazeteci ve izleyiciler arasindaki iliskideki degisim ayni zamanda kimin
gazeteci olarak nitelendirilebilecegi sorusunu giindeme getirmektedir. Ohmynews’in
slogan1 gibi, "Her Vatandas bir Gazetecidir". Sosyal medyada, herkes haber
aktarabilir, yorum yapabilir ve haber paylasabilir ve yalnizca profesyonel gazeteciler
tarafindan gergeklestirilen haber siirecinin bir parcasi olabilir. Ancak, bu mutlaka her
vatandas gazeteci " gergekligin dogru ve objektif bir portresini saglamak amaciyla,
anlatilar yoluyla hesap verebilir ve analize dayali olarak gazetecilik iiretebilir"
anlamina gelmez. Sosyal medya platformlari, 6zellikle de mikroblog hizmeti aninda
ve giincel haber ve bilgiler saglamasina ragmen nesnellik ve kalite agisindan
geleneksel basin ve yaym ile rekabet edemez. Bir haberin onlarca binlerce
parcalanmis farkli pargasi varken ve bunlarin se¢imi, kurulusu veya yorumlamasinda
profesyonel gazeteciler tarafindan herhangi bir destek yokken belli bir olay hakkinda
gercegi nasil bulabiliriz? Bu vatandas gazeteciliginin kars1 karsiya oldugu bir sorun.
Overholser’in belirttigi gibi, profesyonel gazeteciligin sagladigi dogruluk, olctliiliik

ve adalet gibi bazi noktalar sosyal aglarda eksik goriiniiyor™.

Sosyal medya ve bloglarin gazeteciligin yerine gegmedigine, ancak mevcut
haber kaynaklarina bilgilerin bagka bir katmanin1 ekledigine dikkat etmek 6nemlidir.
Sosyal medya gazetecilere haber toplama ve dis kaynak kullanimi konusunda
yardimci olarak gazetecilerin habere yaklagimini degistirdi. Bu haber hakkinda daha

fazla malzeme toplamalarinda onlara yardimci oldu ve kendi hikéayelerini ve konuyla

*® Bi, B, “Social media: redefining journalism”, understanding social Media
http://socialmediauppsala.wordpress.com/2013/10/07/social-media-redefining-journalism/, 1 Haziran,
2016.
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ilgili goriislerini sdyleyebilen daha fazla kisiye erismelerini sagladi. Insanlar
gordiikleri ilging seyleri arkadaglarina anlatmak i¢in twit atma ya da yayinlamaya
istekli olduklarindan, sosyal medya, gazetecilerin gorgii taniklarin1 hizla bulmalarini
sagliyor. Bu gazetecilerin olaya ilk elden sahit olanlar1 tespit etmelerini daha kolay

hale getirdiginden ¢ok 6nemli bir fayda olabilir”’.

Geleneksel haber kuruluslari igin sosyal medyanin ne anlama geldigine dair
sicak bir tartigma var. Bazi haber kuruluslari, 6zellikle gazeteler, i¢in goriiniim
korkunctu. Hatta bazilar1 sosyal medyanin gazeteciligin yerini alacagindan
korkuyordu. Ama bugiin, yalnizca bilim adamlar1 degil ayn1 zamanda haber

kurulusglar1 da sosyal medya zorluklarindan ziyade sundugu firsatlara bakiyor.

Ornegin, Stassen sosyal medya kullanmanin birka¢ énemli avantajimi say1yor:
izleyici arastirmasi, hikaye olusturma, icerik tanitimi, topluluk olusturma, miisteri
hizmetleri ve dikkati siirdiirme ve genisletilme. Ben geleneksel haber kuruluslarinin
oniindeki yolun tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek daha interaktif, 6zellestirilmis igerik
saglamak icin sosyal medyadan yararlanmanin yaninda bilgilendirici, erisilebilir ve
yiiksek kalitede haber sunmak i¢in onun profesyonelliginden yararlanmak olduguna

inanlyorumss.

Ancak bu, Twitter gibi siteler gen¢ nesiller tarafindan giderek bir haber
kaynagi ve haber yayma yolu olarak kullanildig: i¢in bazi durumlarda gazetecilerin
son dakika haberleri i¢in ortalama vatandas ile rekabet etmek zorunda oldugu
anlamina geliyor. Ayrica, hala gazetecilerin sosyal medya bulunan haber iddialarini
aktarmadan Once bunlarin dogrulugunu kontrol etmeleri ve degerlendirmeleri

gerekir®®.

Gazeteciler i¢in sosyal medyanin en biylik artilarindan biri daha biiyiik
kitlelere ulagma giiciine sahip olmasidir. Sosyal medya bilgiyi biiyiik bir insan grubu

arasinda hizla tasiyabiliyor ve izleyici ile iki yonlii iletisim saglayarak gazetecilerin

5 R. Cormack,.“Social Media Frontiers, Social Media'$ Impact On Journalism”
http://www.socialmediafrontiers.com/2013/09/social-medias-impact-on-
journalism.html#.Ulrdc_mSxe8 , 25 Mayis, 2016.
8 Bi, B. A.g.e.
*Bi, B. Ag.e.
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izleyicilerle konusma ve izleyicinin tepkisini dinleme seklini onemli o6lgiide
degistiriyor. Bu, sosyal medya diinya ¢apinda aninda bilgi aktarma giicline sahip
oldugu i¢in yerel haberlerin ¢ok hizli bir sekilde uluslararasi haber haline gelmesinin

miimkiin oldugu anlamina gelebilir.60

(4) Gazetecilerin sosyal medya kullaniminin 13 yolu61:

1. Haber ipuglarini ortaya ¢ikarmak.

2. Haberler i¢in igerik toplamak.

3. Haber kaynaklarin1 etmek ve takipte kalmak.

4. Insanlara ulasmak ve baglant1 kurmak.

5. Toplumdaki etkili insanlarla arkadas olmak veya takip etmek.
6. Sosyal ve siyasal trendleri tartigsmak.

7. Insanlarin olaylar hakkinda nasil hissettigini 6grenmek.

8. Temel kaynaklarin linklerini paylagsmak.

9. Soylentileri aktarmak ve acikliga kavusturmak.

10. Haber olusturmak ve yaymak.

11. Daha fazla bilgi i¢in 6nemli yorumlari ve cevaplari arastirmak.
12. Okuyucu, dinleyici ve izleyiciler ile etkilesimde bulunmak.
13. Yayin ve iiretim projelerini tanitmak.

Internet, kuruluslar i¢in bir "viriis" olarak tarif edilmistir. Internet ve sosyal
medya bulasicidir. Internet ve sosyal medyadaki bilgiler hizla yayilabilir. Dogru ya
da yanlis bilgi olup olmadigina bakilmaksizin yayilir. Sartlar esit degil; kuruluslardan

% Bj, B. A.g.e. .
81 «Using Social Media in Journalism, New internet Technologies Are Changing Journalism”,
http://www2.uncp.edu/home/acurtis/Courses/ResourcesForCourses/SocialMediaJournalism.html , 22
Eyliil, 2016.
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ziyade insanlardan yana. Ayrica bir dijital ayak izi bir kez olusturuldu mu bir daha

asla gercekten kaybolmaz.

Iletisim akis1 oklar1 bir zamanlar yalnizca halkla iliskiler departmanlar1 ve
medya arasina isaret ediyordu ve lineerdi. Oklar simdi halkla iliskiler, gazeteciler ve

halk arasinda bir ¢gember olusturuyor ve egri seklinde.

Organizasyonlar, ¢evreleri ve dijital ayak izleri konusunda cok dikkatli
olmalilar. Konusmalar1 dinlemeleri gerekir. Bu konusmalara katilmaya istekli
olmalar1 gerekir. Sosyal medya bize sesimizi alenen ve anonim olarak duyurma
olanag verir. Sosyal medya eskiden hep bilgiyi elinde tutanlar1 -haberciler ve halkla
iligkiler- atlamay1 saglar ve filtre veya kurallar1 olmayan yeni bir iletisim kanali

2
agar®,

(5) Sosyal Medyamin Gazetecilerin Haber Toplama Ve Uretme
Seklini Degistirmesi

Eskiden - gazeteciler bir haber yapmak i¢in tim giinlerini telefonda
harciyordu — geri aramalar1 bekliyordu. Simdi bir tweet gonderiyorlar ve saniyeler
sonra uzmanlara ulagiyorlar. Cok sayida uzman sorun olabilir, ama tam da bu
noktada PR uzmanlariyla kurduklar1 kisisel iliskilere giiveniyorlar. Hala kisisel
iligkilere dayanan bir diinya. Sosyal medya aslinda gazetecilere numaracilar
ayiklamalar1 i¢in yardimci olabilir; unutmayin, geride bliylik bir dijital ayak izi

birakiyorsunuz.

Sosyal medya platformlar1 gazetecilere daha fazla ve bazen daha iyi malzeme
toplamalarinda yardimer olur; farkli sesleri, fikirleri ve gorgii taniklarii daha hizl

bir sekilde bulabilirler®.

Gazetecilik profesorii, Cardiff Universitesi Cardiff School of Journalism,

Media and Cultural Studies’deki Gazetecilik Merkezi’nin ydneticisi ve BBC haber

%2 A. Hurk,“New Dynamic in Social And Crises Communications”

http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2041296&seqNum=5 , 2013.

% Bakhurst, K. “How had the social media changed the way newsrooms work?”,

http://www.bbc.co.uk/blogs/legacy/theeditors/2011/09/ibc_in_amsterdam.html, 2013.
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eski direktorii olan Richard Sambrook “Haberler artik geleneksel medyanin elinde
degil,” diyor. Eskiden oldugu gibi bilgiyi elinde tutan artik geleneksel medya degil.
Haberlerle ilgili tartismalara olanak saglayabilir, ev sahipligi yapabilir ve/ya bunlar
dogrulayabilir ancak artik eskisi gibi haberlerin hakemi geleneksel medya degil.
Sambrook sOyle diyor: halka “Eger diinyada ne olup bittigini 6grenmek istiyorsaniz
saat altida oturun ve bilmeniz gerektigini diisiindiigiimiiz seyleri dinleyin." diyen

haber medyasi1 ¢ag1 sonsuza kadar bitti®.

Sosyal medya gazetecilerin ilgili kaynaklari bulma ve onlarla roportaj yapma
seklinin yani sira bilgi toplama ve haberleri aktarma seklini de degistirdi ve hala
degistiriyor. Fakat sosyal medya haberin olusturulma siirecinin yan1 sira sonrasini da
etkiler. Ankete katilan gazetecilerin % 62’si sosyal medyanin gazetecilerin haberler

tiretme seklini agikca degistirdigini sdyledi.

Sosyal medyanin bir sonucu olarak, geleneksel tek yonlii haber dongiisii yerini daha
kapsayict ve katilimci bir haber 'etkilesimine' birakiyor. Bugiin, izleyiciler artik

sadece haberi aliyor ve tiikketmiyor, ayn1 zamanda iiretiyor ve etkiliyorlar®.

Sosyal medya haber toplama manzarasini degistirdi. Artik olay oldugu anda

2

haber “aktararak” hikayenin ilk kaynagi olan geleneksel haber kuruluslarinin
konumunu degistiren vatandas gazeteciler var. YouTube sayesinde, su anda daha
once hi¢ olmadigi kadar 1yi bir sekilde diinyada neler olup bittigini gormek ve
anlamak miimkiin; izleyiciler ve ayni zamanda haber kuruluslar1 bundan

faydalan1yor66.

Sosyal medya, giiglii bir biiylimeye ve biiyiik bir potansiyele sahiptir - gazetecilik

i¢in harika bir aragtir.

Iyi ya da kétii igin - ve bazen iyi i¢in ve bazen degil, sosyal medya "geleneksel"

medyanin iizerinde durdugu temellerin cogunu ¢ope atti. Sunlar gibi:

% A. Hurk. Ag.e.
% “The cast series: Social media and news Cycle”, Emea Media Practice, http://burson-
marsteller.eu/2013/03/the-cast-series-social-media-and-the-news-cycle/ , 2013.
% A. Hurk, a.g.e.
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Gizlilik: Ozellikle bireyin gizliligi, simirlar nelerdir? Sinirlari asan alanlar var mi?
Hepimiz gebelik, iligkiler, etik, para konulari, yetenekler ve aileleri tartigabiliriz gibi
gorliniiyor. Bunlar Twitter ve Facebook’ta var ve simdiye kadar biiyiik ol¢iide kisisel

veya 0zel olan seyler i¢in herhangi gercek bir koruma yok.

Anonimlik: Tartismaya katilan ya da bazen suglayan veya saldiran birgok kisinin ad1
ve fotografi yok ve bu nedenle alenen sdyledikleri seylerin etkisi, dogrulugu ya da
gecerliligi konusunda higbir kisisel sorumluluklar1 yok. Sosyal medyaya dahil olma
konusunda tesvik edilen ama goriisleri ve degerlerinden sorumlu tutulan profesyonel
gazeteciler, genelde kendilerini gériinmez bir rakip ile haberler konusunda tamamen

sagma bir tartigma i¢inde buluyorlar.

Etik: Gazetecilerin gogu etik bir ¢ergeve i¢inde ¢aligir. Ailesi bilene kadar sevdikleri
birinin 6limiinii haber yapmazlar; bagkalarindan malzeme calmazlar; bir haberi
yayinlamadan Once gercekligini dogrulamaya c¢aligmalidirlar. Bunlarm tiimii,
habercilerin riayet etmesi gereken temel ve uzun zamandan beri siki sikiya bagl
olunan ilkelerdir. Ama sosyal medyay1 kullanan bir¢cok kisinin temel kurallari

degildir.

izleyici _etkilesimi: Bu, seyircilerinizin soylediklerini duymak ve sorularini

yanitlamak ya da etkilesimde bulunmak i¢in harika bir yol olabilir. Bir gazeteci
olarak, izleyicilerinizin ne tiikettigini 6l¢gmek icin geligsmis yollariniz var ve editoryal
tartismalarinizda hepsini gbz onilinde bulundurdugunuz i¢in size ve sizin igeriginizle

ilgili ne sdylendigine dikkat ediyorsunuz®’.

Sosyal medya kanallar1t hemen hemen her zaman geri bildirime izin verir ve
geri bildirim saglar. Bu ¢cogunlukla, gercek bir tartismaya dogru daha da gelistirilme

potansiyeli olan negatif ve pozitif yorumlar seklinde gelir.

Burson-Marsteller medya anketi, ankete katilan gazetecilerin yarisindan

fazlasinin haftada - bazen gilinde - birka¢ kez geribildirim aldigim1 ve bunun

" K. Bakhurst, a.g.e.
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okuyuculartyla canli  bir tartisma  yapmalarmi  sagladigimi  sdyledigini

géstermektedirGS.

Bunlar, gazeteciligin sosyal medyayla birlikte karsilagtigi sorunlardan
bazilaridir ve onlar1 her giin ugrastirir. Ama bu zorluklara meydan okuyabilir ve
bunlarin getirdigi belirsizliklerin aslinda, izleyicilerin ¢ok biiyiik bir boliimii igin,
yerlesmis haber kuruluslarinin sahip olduklar1 giiglii yanlarin altin1 ¢izdigini

sOyleyebilirsiniz.

(6) Sosyal Medya, Gazetecilik ve Seyirci

Sosyal medya araglarinin listesi paragraflarca siirebilir ve bugiiniin teknoloji
Oylesine hizla degisiyor ki sirketler ve haber medyasi da dahil olmak {iizere birgok
sektor bunlart zar zor takip edebiliyor. Geleneksel diinyada, gazeteler, sirketler,
hiikiimetler, ya da diger 6nde gelen kuruluslar yalnizca bilgi vermek zorundayd: ve

insanlar okuyarak ya da bakarak bunu tiiketirlerdi.

Ama bu goriiniiste denenmis ve dogru metodun doniisiimii bagladi. Sadece bilgiyi
kullanilabilir hale getirmek artik halk i¢in yeterli degil. Bugiiniin izleyicileri
okuduklarimi tercih edebilmeyi bekliyor ve ¢ogu da igerik ve goriis konusunda
katkida bulunabilmeleri gerektigine inaniyor. Bazen sosyal medya devrimi olarak
adlandirilan bu degisim, gazeteciligin 6liimii degil; gazeteciligin temel faktorlerinden
bazilar1 olan seffaflik, diiriistliik ve sesi olmayan birine ses vermek gibi ilkeleri

vurgulayan bir demokratik hareketin dogusu.

Sosyal medya haber toplama manzarasini degistirdi. Artik olay oldugu anda

o5

haber “aktararak” hikayenin ilk kaynagi olan geleneksel haber kuruluslarinin
konumunu degistiren vatandas gazeteciler var. YouTube sayesinde, su anda daha

once hi¢ olmadig1 kadar iyi bir sekilde diinyada neler olup bittigini gérmek ve

%8 «“The Cast Series: Social Media And News Cycle”, Emea Media Practice, http://burson-
marsteller.eu/2013/03/the-cast-series-social-media-and-the-news-cycle/, 2013.
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anlamak miimkiin; izleyiciler ve ayni zamanda haber kuruluslart bundan

faydalaniyor®.

Son olarak, sosyal medya gazeteciligin yaptig1 tiim bu seyler iizerine giiclii
bir 151k tutuyor. Bu bazen rahatsiz edici olabilir ama en nihayetinde giizel bir seydir.
Bu hepimizin diirlist olmasina yardimci olacaktir. Temel deger ve amaglari terk eden
geleneksel kuruluglar tespit edilecek - yaptigimiz her seyin acimasiz bir
degerlendirmesi vardir - ve bu degerlere uygun olmayanlarin degerlerini bu yeni

diinyada kitleler belirleyecek.

% A Hurk,a.g.e.
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II. BOLUM

HALKLA ILISKILER DEPARTMANLARI VE GAZETE VE
SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI ARASINDAKI ILISKI

A. Halkla Iliskiler Bir Zamanlar Ozellikle Gazeteler Olmak
Uzere Sadece Medya lle Ilgiliydi

Halkla Iliskilerde tipki diger disiplinlerde oldugu gibi internet, sanal alan ve
internet sunuculari ag1 olmak {izere yeni teknoloji ve etkilesimli ¢alisma ortami
sunan gelismelerin en iyisi olmak en 6nemli unsurdur. Internet halkla iligkiler ve
diger iletisim alanindaki disiplinlere muhtesem bir potansiyel glic sunmaktadir. Ag
halkla iligkiler departmanlari igin miikemmel bir stratejik araca doniigmiistiir.
Glniimiizde halk daha iyi egitimli, daha zeki ve daha teknoloji meraklisidir.
Gilintimiizde kuruluslar fikir, program ve hedeflerini toplumun daha dar kesimlerine
iletmek durumundadir. Internet gazeteci, analist, tiikketici ve kanaat liderlerine daha
az rol birakmaktadir. Elektronik posta, ekstranet, CD-ROM’lar ve web siteleri halkla
iliskiler departmanlarinin temel araglaridir. Medya iliskileri ag araciligiyla
gelistirilmektedir. Basin kitleri dijital hale gelmekte ve iiriinler internet araciligiyla

piyasaya siiriilmekte ve ig goriigmeleri bile internet iizerinden yapilmaktadir.

Internet sunucular1 ag1 medya bekgiligi, gazeteci ya da editdr engeline
takilmadan kuruluslar ve halk arasinda dogrudan iletisim kuran tek halkla iliskiler
Kitle iletisim aracidir. Internet, sirket ve kurumlara hedef kitlelerine erisme ve
etkilesim kurmada birgok farkli firsat sunan tek aractir. Internet araciligiyla Halkla

Miskiler uygulayicilar1 halkla seffaf ve diiriist bir bicimde iletisim kurabilir. Internet
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Halkla Iliskiler Departmanlar1 igin etkilesimli iletisim, profesyonel gelisim ve

arastirma yapma olanag saglayan stratejik bir aragtir.”

Internet gazeteciligi ve Cevrimici Halkla Iliskileri birlestiren ortak nokta he
ikisinin de birbirine ihtiyag duymasi ve her ikisinin de haber, rapor ve veriye

ihtiyacinin olmasidir.

Halkla iliskiler Departmanlar1 g¢evrimici gazete ve yaymlari kurum ve
sitketlerin ticari imajini, haber degerini ve halkla iliskilerini gozlemlemek igin
kullanir. Halkla iliskiler Departmanlar1 faaliyet ve programlarii planlamak ve
yonetmek ilizere arastirma yapmak i¢in ¢evrimici gazeteleri kullanir. Miikemmel
iletisim ve Halkla iliskiler bir kurum ve hedef kitlesi arasindaki iliskiyi en iyi
kolaylastirandir. Bu baglamda internet ¢ok 6nemli bir gorev lstlenebilir fakat heniiz
bu amagla kullanilmamaktadir. Internet iizerindeki bircok Halkla Iliskiler faaliyeti
hala geleneksel kitle iletisim anlayisiyla gerceklesen tepeden inme bilgi basimi
yoluyla yiiriitilmektedir. Ote yandan interneti hicbir sekilde iletisim araci olarak bile
benimsemeyen kurum ve kuruluslar bulunmaktadir.”* Halkla iliskiler faaliyetlerinin
cogu stratejik ya da Olgiilebilir degildir ve belirli bir kitleye bile hitap

edememektedir. Bu ¢alismada incelenecegi tizere bu durum degismek tizeredir.

Internetin ortaya ¢ikmaya basladigi donemde sirketler ve kuruluslar ¢cevrimigi
olmaya bagladiginda halkla iliskiler departmanlarinin ¢abalar1 daha kiiciik capliydi.
Cogu sirket internetteki goriinlimiinii sirket ismi lizerinden sagliyordu. Ana sayfa hi¢
degismiyordu. Sayfada sirketin logosu gurur verici bir sekilde durur ve sitenin farklh
yerlerine agilan linkler gosterilirdi. Sonug olarak bir sayfanin muhtemel alic1 kitleyi
ve bilgi kismini ilgilendiren diger sayfanin ise is imkanlarina dair igerige sahip

olmasi gerekiyordu. "2

Halkla iliskiler bir kurulus ya da sirket i¢in 6liim ve yasam arasindaki ¢izgi ya
da kazang ve kayip arasindaki fark anlamina gelebilir. Halkla iliskiler hakkinda ¢ok

fazla bilinmeyen bir nokta da i¢inde bircok uzmanlik alanm1 ve farkli unsuru

0 Kirat M, “Promoting Online Media Relations: Public Relations Departments' Use Of Internet In
The UAE”, College Of Communication, University of Sharjah, United Arab Emirates, 2007, p. 2.
" Ae.s. 6.

Zpe. s 3.
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barindiran karmasgik bir is olmasidir. PRSA Vakfina gore halkla iligkilerin unsurlar
arasinda Damigsmanlik, Arastirma, Medya Iliskileri, Reklam, Calisan/Uye Iliskileri,
Toplum Iliskileri, Kamu Isleri, Hiikiimet Isleri, Baski Y®onetimi, Finansal Iliskiler,
Endiistri Iliskileri, Kalkinma/Fon Toplama, Azmnhk Iliskileri / Coklu-Kiiltiirel
Mliskiler, Kriz Yénetimi, Ozel Etkinlik Ve Halk Iliskisi Ve Pazarlama iletisimi

bulunmaktadir.

Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aglari ve blog ve Google gibi 2.0
uygulamalar haber endiistrisini ve gazetecilik uygulamalarini 6nemli o6lciide
degistirmistir. Bunlar biiyiik imkanlar yarattig1 gibi hata yapma riskini artirmaktadir.
Sosyal medya ve 2.0 internetin haber yonetimi ve gazetecilerin basina agtigi

zorluklar bu giine kadar goriilmemis diizeydedir.

Haber girme ontindeki engeller tamamen kaldirildig: i¢in artik bir bilgisayar1
ya da akilli telefonu olan herkes kendi yaymevinin patronu haline gelmistir. Herkes

blog yazabilir, her an her yerde tweet atabilir hale gelmistir.

1. Halkla Iliskiler Arac ve Teknikleri

Hedef kitle ile iletisim kurmak ve bunu iist diizeyde devam ettirmek i¢in halkla
iliskiler uzmanlar1 birgok farkli arag¢ ve teknik kullanirlar. Halkla iliskiler araglar
faaliyet organizatorlerinin sirket ya da kurulusla ilgili kamusal farkindaliginm

artirmak iizere gelistirilmistir. En ¢ok bilinen araclar asagidaki gibidir73

e Kamu etkinliklerine katilim: kamusal ilgi kazanmak ve 6zel bir kurum ya da
kisiyle bagli kilmak i¢in halkla iliskiler uzmanlar1 her etkinlige katilmanin ve
konusma yapmanin firsatin1 yakalamaya calisirlar. Bu onlarin dogrudan
katilimci kitleye dolayli olarak da daha genis bir kitleye erismelerini saglar.
Bu sosyal etkinlikler, haber konferanslari, seminerler, geziler, fabrika turlari,
ticari gosteriler, sergiler, yarismalar, yildontimleri ve yillik genel toplantilar

gibi farkli yollarla saglanabilir.

“ The Public Relations Society of America (PRSA)- Amerika Halkla iliskiler Toplulugu New York taki halkla
iliskiler profesyonellerine yonelik kar amact giitmeyen bir dernektir. 1947 yilinda kurulmustur.

™ Michal Gullan, “PR Tools And Tactics To Include in Your Strategies”,
http://www.bizcommunity.com/Article/196/18/63250.html, 24 Agustos, 2016.

62


http://www.bizcommunity.com/Article/196/18/63250.html

Reklamecilik: ticari imaj kampanyalari.

Yaymlar: yillik raporlar, brosiirler, makale, dergi, gorsel ve isitsel
materyaller, internet ve web siteleri. Sirket biiltenleri bu yollardan en temeli
olabilir. Sirket biiltenlerini gondermek hedef kitlenin kurumun {iriin ve
hizmetleriyle ilgili dogrudan bilgi almasin1 saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda
halkla siki bir iliski kurmak agisindan da 6nemlidir. Biilten yaymlamak en
onemli pazarlama stratejilerinden biridir fakat halkla iliskiler uzmanlari
biiltenleri sadece iiriin ve hizmet tanitim1 yapmaktan ziyade hedef kitlenin
ilgisini ¢ekebilecek haber ve genel bilgi paylasimi yapmak amaciyla
kullanmaktadir.

Haberler: en temel araglardan biri de haberlerdir. Halkla iliskiler uzmanlari
sirket, irlinleri ve insanlar hakkinda haber bulur ya da yaparlar. Basin
bildirileri ve haber konferanslari medya ya da olumsuz reklamlarla basa
cikma araciligiyla ilgi toplamay1 hedeflerler.

Konusmalar: medyadan gelen sorular, Yillik Genel Toplant1 (YGM)

Geri doniitleri ya da satis konferanslarinda fikir ya da {iriinlerin pazarlanmasi
sirket imajinin yiikselmesine olanak saglamaktadir.

Kimlik medyasi: gorsel kimlik logolar, kirtasiye, isaretler, literatiir, i¢c ve dis
binanin fiziksel goriiniimii, Uniforma ve kilik kiyafet kurallarindan
anlagilabilmektedir.

Ic sirket: biiltenler, personel bilgilendirme, egitim, cevrimigi egitimler,
Kitlesel Cevrimigi A¢ik Dersler (MOOC:s).

Basin bildirileri: televizyon, radyo, gazete, dergi ya da diger ana akim medya
araci tiirlerinin bir pargasi olarak iletilen bilgi reklamlar {izerinde daha biiyiik
bir etki yaratmaktadir. Bunun temel nedeni insanlarin bu bilgiyi parayla elde
edilen reklam bilgisinden daha giivenilir ve anlamli bulmasidir. Bu baglamda
basin bildirisi en eski ve en etkili halkla iliskiler araglarindan biridir.

Yeni teknoloji ¢aginda halkla iligkiler departmanlar1 asagidaki yeni dijital

medya araglarini igermek zorundadir:

e Interaktif basin kitleri: basin ofisleri ve halkla iliskiler ajanslarina

gonderilen matbu niishalar simdi PDF formatinda indirilebilir
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materyaller ve aninda indirilebilir basin ajansit fotograflar1 gibi
¢evrimici unsurlarla desteklenmesi gerekmektedir.

Yaygin (6rn. YouTube): eglenceli video ve yaygin kampanyalar
irlinlin ag1zdan agza yayilmasina yardimci olmaktadir.

Endiistri tohumlar1 / iiriin 6zelinde blog yazarlari: halkla iliskiler
kampanyalar1 insanlarin diisiincelerine yon veren ve bilgi yayabilen
Onemi endistri ya da f{irlin Ozelinde blog yazarlarma bilgi
gonderildikten sonra yayilanmalidir.

Podcast’ler: hem sirket hem de marka podcast’leri indirilebilir
ozellikleri sayesinde hedef kitle ile iligkilerini kuvvetlendirmek igin
iletisime geger.

Internet sitesi: internet miisterilerin erisimini 7/24 ve 360 derece
miimkiin  kilar, aninda giincellenebilme ozelliligi sayesinde
miisterilerin geri doniis bildirmesine ve zengin, aninda ve hizh
giincellenebilen bir i¢ piyasa iletisim platformuna olanak saglar. Dis
aglar ise miisteri ile uzun donemli iliskiler kurma ve isini korumayi
saglayan herkesin erisimine kisith fakat kilit 6neme sahip bir iletisim
kanalidir.

Widget’lar: sosyal ag ve diger sitelerde kullanilan kullaniciyr farl
kanallara yonlendirebilen elektronik etiketlerdir. Kaynak kullanici i¢in
giivenli ve eylem kullanic1 dostudur.”™

E-postalar: internetin yayginlagmasindan dnce de kullanilagelen ortak
bir 1§ aracidir. Gallup tarafindan 2001 yilinda yapilan bir arastirmaya
gore internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi ¢evrimi¢i zamanlarimin
cogunu e-postalarla gegirmektedir. E-posta herkesin birer yayinct
olmasma imkan saglayan ilk internet araciydi. Sonug¢ olarak, e-posta

Pandora’nin  kutusu  olarak acildi ve icinden halkla iliskiler

" Dahlen, M. Lange, F. Smith, T, “Marketing Communication: A Brand Narrative Approach”, A John
Wiley and sons, Ltd, Publication, 2010.

“ Pandora’nin kutusu Yunan Mitolojisinde alimus bir metafordur. Pandora’ya verilen kutu icinde
diinyanin tiim kotiiliikklerini tasimaktadir. Pandora kutuyu agar ve kapatana kadar tiim kétiiliikler digar
¢ikar ve i¢inde yalniz umut kalir. Yunan mitolojisinde Pandora diinyaya gelen ilk kadindir. Bugiin bu
metafor bagta kiigilk ve masum gibi goriinen gergeklestirdikten sonra tiim kotii ve zararl yonleri ve
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uygulayicilarinin baga ¢ikmasi gereken mesaj kontrolii kaybini ortaya
¢ikaran desantralizasyon ¢ikti. Bununla birlikte, yine de e-posta halkla
iliskiler uygulayicilarinin  hala daha hedef kitleyi etkilemek
durumunda oldugu giinimiiziin giderek adem-i merkeziyet¢iligi
benimseyen diinyasinda miisteri ve igverenlere deger kazandirmak
acisindan 6nem arz etmektedir. "

e SMS: bazi sirketler mesajlar1 hizmetlerinden faydalanan kisileri
bilgilendirme amaciyla kullanmaktadir.

e Blog yazma: hedef kitleye internet iizerinden ulagmak icin basin
bildirilerinin ve biiltenlerinin dijital formlarini1 kullanan halkla iligkiler
uygulayicilart ayn1 zamanda blog yazarlig1 ya da mikro blog yazarligi
gibi ¢esitli yontemlere de bagvurmaktadir. Bu onlara hedef kitle ile
iliski kurma ve bunu siirdiirme imkani saglarken ayni zamanda iki
yonlii iletisim saglamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi: adindan da anlasilabilecegi gibi bu arag
genel olarak pazarlama endiistrisi ve sosyal medya aglar1 tarafindan
kullanilir, bununla birlikte, sayilari gittikce artan halkla iligkiler
uzmanlar1 tarafindan da kamu, tiiketici ve diger hedef gruplarla

dogrudan iletisim kurma amaglariyla kullanilmaktadir.

Tablo 3: Geleneksel ve Modern Halkla iliskiler Araclari

Halkla Geleneksel Modern
Mliskiler
Etkinlikler Sosyal etkinlikler,

haber konferanslari,
seminerler,  geziler,
fabrika turlari, ticari
gosterileri,  sergiler,

yarigmalar, yil
donitimleri, yillik
sonuglari ortaya ¢ikan eylemleri ifade etmek igin kullanilir.

https://en.wikipedia.org/wiki/Pandora%z27s_box, 24 Agustos,2016

" Holtz, S, “Public Relations On The Net”, American Management Association, Washington, United
State of America, 2002.
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genel toplantilar.

Reklameilik
Yaymlar Yillik raporlar, Gorsel-isitsel
brostirler, makaleler, materyaller,
sirket biiltenleri, internet, web
dergiler siteleri
Haberler
Konusmalar
Kimlik Medyas1 logolar, kirtasiye,
isaretler, literatiir, i¢
ve dis binanin fiziksel
goriinlimii, {iniforma
ve kihik  kiyafet
kurallart
I¢ Sirket biiltenler, personel ¢evrimici

bilgilendirme, egitim,

egitimler, Kitlesel
Cevrimigi Acik
Dersler (MOOQOCs)

Basin bildirileri

Interaktif basin

PDF formatinda

Kitleri indirilebilir
materyaller ve
aninda indirilebilir
basin ajanst
fotograflar

Yaygin YouTube, vimeo,
vb.

Endiistri

tohumlari / {iriin
ozelinde  blog
yazarlari

Podcast’ler

SoundCloud, You
tube, Internet
radyolari,
Instagram,
Snapchat, vb.

Web Siteleri

SEM/SEO

Aram Motoru
Pazarlamasi /
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Arama Motoru
Optimizasyonu
Widget’lar v
E-mail Gmail, Hotmail,
sirket e-postasi.
Blog yazarligy/ Mikro-blog
Mikro-blog yazarligi(Twitter)
yazarligi
Sosyal medya Facebook gruplari
pazarlamasi ve sayfalari,
Instagram, Twitter,
Snapchat

2. Sosyal Medya ve Gazeteciligin Tatbiki

Dijitallesme haber degerini, profesyonel ahlaki, is akisini, calim sartlarini ve
haber merkezi yonetimine yaptig1 etkiler bakimindan gazeteciligin degisen dogasinin
arkasindaki en temel itici giiclerden biri olmustur. Bir yandan bilgiye erisim ve
dagitim kanallarina biiyiik oranda etki ederken diger yandan da intihal ve dogrulama

eksiklikleri gibi endise verici etik olmayan uygulamalar ortaya ¢ikarmistir. ™®

Haber endiistrisi siirekli degismekte ve son birkag yil i¢inde ortaya ¢ikan 2.0
internet teknolojileri ve ortaya ¢ikmakta olanlara ayak uydurmaya calismaktadir.
Sosyal medya aglar1 ve 2.0 web uygulamalar1 haber endiistrisi i¢in yeni firsatlar
acarken ayni1 zamanda gazeteciler ve medya organizasyonlar1 i¢in profesyonel bir

kriz ¢ikarma ihtimalini de dogururlar.

Mayis 2019°da, New York Times gazetesi gazetecilik faaliyetlerini artirmak
ve okuyucularina iletmek {izere sosyal medya agini ve yaym platformlarimi
gelistirmek i¢in ilk sosyal medya editoriinii ise almistir. Ayrica 2009 yili baglarinda
Birlesik Krallik’taki Sky News temel gorevi son dakika haberleri yapmak olan bir
Twitter muhabiri atamistir. BBC de ilk sosyal medya editoriini 2009 yilinin

"® Dragomir,M. Thompson, M, “Mapping The World'S Digital Media”. Open Society Foundation,
2014, p.15.
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sonlarina dogru atamustir. Editdr Twitter basta olmak tiizere gazeteciligin haber
toplama ve yayma araglarindan biri olarak sosyal medya aglariyla daha aktif
etkilesime girmeleri i¢in BBC muhabir ve prodiiktorlerine yardim etmekle
gorevlendirilmistir. Haber merkezlerinde sosyal medya editorlerinin yer almasi su
soruyu da beraberinde getirmistir: Bu kisiler bundan sonra gazetecilikten ziyade
metinlerin dogrulugunu mu kontrol edecekler? Bu kisilerin goérevi artik yanlica
Twitter, Facebook gibi sosyal medya aglarinin 6ne ¢ikan trendlerini kopyalayip

yapistirmaya mi indirgenecek?

Medya kuruluslar1 icin yakinsama ortak stratejidir. Herkes tarafindan kabul
goren bir uyanis da her seyin kendi basina yapilamayacagidir. Tek bir medya
kurulusu tiim bilgi akisini sosyal medya {izerinden saglayamaz. Boylece ortakliklar
kaginilmaz olmaktadir. Ornegin Facebook ve CNN dénemin ABD Baskani Barack
Obama’nin goéreve gelme konugmasimi ortaklasa yaymnlamis ve BBC video

yayimlama ozellileri i¢in Adobe ile anlagsmuistir.

Geleneksel medya kuruluslart i¢in diger bir rekabette haber toplayicilaridir.
Google ve Yahoo gibi arama devleri tarafindan yiiriitiilen ve Digg gibi okuyucu
etkilesimine dayanan bir¢ok haber toplayici vardir. Bununla birlikte, Google haberler
makalelerden aldig1 kisa pasajlar1 ana sayfasinda toplar ve arama fonksiyonuyla
halka acar. Ornegin huffingtonpost.com ve thedailybeast.com gibi dijital gazeteler

original haber ve yorum yazilarinin yaninda haber toplayiciligi da yaparlar.

Kurulusundan birka¢ yil sonra Hufftington Post ona gére daha oturmus bir
gazete olan Washington Post’a bir haber ve fikir sitesi olarak tehdit olusturmaktadir.
Mart 2010°da Nielson’a gore Hufftington Post’un ziyaretgi sayist 13 milyondan
fazladir. Bu aydan aya %13 yildan yila ise %94 bir artis anlaminda gelmekte ve
gazeteyi Mart ayinda en iyi 10 haber sitesinden biri yapmaktadir. New York Times
altinci sirada yer alirken Washington Post listeye bile girememistir. Fakat
Hufftington Post’un s6z konusu web trafigini gelire doniistiirmesi hala siireg

gerektirmektedir.

Haber endiistrisi eski medya sisteminin gozden kayboldugu ve yeni medya

sisteminin gelistigi yeni bir doniisiim donemine girmistir. Artik otur-izle kiiltiiriiniin
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yavas yavas yerini daha katilimer bir kiiltiire biraktigi ve Onceki gibi geleneksel
medya yerine siradan vatandasin medya teknolojilerini kontrol edebildigi ve kendi
hikayesini daha giiclii, inovatif ve yaratic1 bir bi¢cimde anlatabildigi daha karmasik
bir medya sahasinin bulundugu bir donemde sosyal, kiiltiirel ve teknolojik yollar bir

noktada birlesmektedir.77

Geleneksel haber medyas: daha “otoriter” ve haberlere daha derin bir bakis
sunan haber kaynaklari icin varhigini siirdiirmektedir. Iyi bir sosyal pozisyona sahip
insanlar hala gazete okumakta ve hala televizyon seyretmektedir dolayisiyla
geleneksel haber medyasi ¢ercevesi 6onemini muhafaza etmektedir. Bununla birlikte,
bircok insan i¢in geleneksel haber medyas: bilgi edinmede “ek” olarak
goriilmektedir. Bu kisiler Facebook ve Twitter gibi soysa medya platformlarini
geleneksel yontemlere tercih etmektedir. Bu sorunu ¢ozmek icin Koreli bir
arastirmact grup geleneksel medyanin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlariyla entegre olmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Tabi bu yeni ara¢ gazete

ya da televizyon yerine internettir.”®

Sosyal medyay1 haber toplama icin kullanmadaki temel risk dogruluktur.
Haber dagitimi noktasinda ise insanlar orijinal haberin varyasyonlarini bozup ve
yorumladig icin her bir gegis evresinde bilgi iizerindeki kontrol yitirilmektedir. Ote
yandan sosyal medya gazetecilere insanlarin merakini neyin c¢ektigini anlama
konusunda yardimci olmaktadir. Ag kurma ve taze bilgi elde etmek i¢in birebir olan
sosyal medya karsisinda facebook adi altinda gizlenen bozulma ve fikirlere karsi

tedbirli olunmalidir.”®

Gazetecilik 6lmedi fakat sadece uyum saglamaya calistyor ve gelecegin
gazetecileri kendilerini yeniden kesfetmelidir. Bu gevrimici, basili, televizyon yayint,
mobil ya da sosyal medya platformlar1 olursa olsun gazetecilerin “hedef kitlenin
nerede oldugu ve bu kitleye nasil ulasilabilecegi” konusuyla ilgilenmeleri gerektigi

anlamina gelmektedir.

" Alejandro, J, “Journalism in The Age Of Social Media”. Reuters Institute Fellowship Paper,
University of Oxford, 2010, p. 16.
" Ae. p. 20.
" Ae.p. 25.
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Gazeteciligin sosyal medyadan kopup gelen yeni format1 gazetecilik i¢in yeni
kapilar acabilir. Yani gazeteciler daha dnce ¢ok az bilgi edinebildikleri diinaynin
farkli koselerinden bilgi edinebilirler. Bu “seslerini duyuramayanlara” kendileri
adina konusma sansi tanimaktadir. Bu medyanin izleyici, dinleyici ve okuyuculara

katilma hakk1 vererek demokratiklesmesini saglamaktadir.

Iyi gazetecilik her zaman bir ag kurmakla ilgilidir. Ciinkii en iyi gazeteciler
daima dinlenen, karsi ¢ikilan ya da arastirilan gazetecilerdir. Teknolojide meydana
gelen hizli gelismeler sayesinde haber endiistrisinde ortaya c¢ikan degisiklikler
geleneksel medyaya bir tehdit olarak degil giiniimiiziin kisisellesen medya
diinyasinda hedef kitleye ulagmada kullanicilarin paylasim yaparak katilimina izin
veren dijital anlati ve kigiye 0zel haber tecriibesi sunmasi agisindan tamamlayici

olarak goriilmelidir.

Uzun zamandir, ana akim medya ve hedef kitle arasindaki hareket internetin
ilk giinlerinde bile tek yonli olmustur. Ancak Web 1.0 yani Google, Facebook,
Twitter ve YouTube geldiginde bir anda hedef kitle geri doniit verebilmistir. Web
2.0 evresiyle birlikte insanlar internet iizerinde ne kadar zaman harcarsa, harcanan

zamanin parya doniisme ihtimali o kadar fazla olmustur.

3. Halkla {liskilerin Sosyal Islevleri (Kurumsal Sosyal
Sorumluluk)

Kiiresel sirketlerden yerel isletmelere kadar diinya tizerindeki tiim sirketler
hissedarlar1 topluma ve ¢evreye yaptiklart katkilar hususunda egitmek igin kurumsal

sosyal sorumluluk (KSS) hakkinda iletisim kurmaktadir.®’

Ticari sosyal sorumluluk terimi bir sirketin ¢evreye ve sosyal refaha etkileri
icin sorumluluk alma ve degerlendirme yapma girisimi olarak tanimlanabilir. Bu
terim genellikle bir sirketin cabalarinin diizenleyici ve denetleyici ¢evre koruma
gruplar tarafindan istenenin 6tesine ge¢mesi olarak diisiiniilmektedir. “Ticari sosyal

sorumluluk” séz grubu H. Bowen’in 1953’te yazdigi “Is Adamlari I¢in Sosyal

80 Bortree, D, “The State Of CSR Communication Research: A Summary And Future Direction”
Public Relations Journal, 2014, p. 2.
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Sorumluluk” kitabindan gelmektedir®'. Ticari sosyal sorumluluk isletmelerin sosyal
ve cevresel meseleleri karar, hedef ve eylemlerine entegre etmeleri olarak

tanimlanmaktaydi. Ticari soysal sorumluluk i¢in diger terimler®:

e Ticari Sorumluluk

e Siirdiiriilebilirlik

e Ticari Vatandashk

e Etik Is Uygulamalari

e Sosyal /Cevresel Sorumluluk
e Uclii Alt Cizgi

e Cevresel ve Sosyal Yoneticilik

Ticari sorumluluk 20. Yiizyilm son 10 yilinda kuruluslarin
uluslararasilagmasi ve kiiresellesmesi sonucu gergeklesti. Diinyanin bir¢ok noktasina
isletmelerini yayn biiyiik sirketler rekabetcilikle savasirken is diinyasinda insan
cevresinin korunmasi, ¢alisanlarin saglik ve gilivenlik sigortasi, miisteriye gosterilen
ilgi, topluma gosterilen ilgi vb. “yenilikler” ortaya atmistir. Bu sdz konusu alanlara
yatirim yapmak, bunu siirdiirmek suretiyle ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi igin
belli bash fonlar ayirmak (6rn. Sogutma sistemleri kurmak, tesisler kurmak, ticretli
izinler vb,) topluma yatirim yapmak (6rn. Parklarin insa edilmesi, sosyal, ekolojik ve
diger projelere yatirim yapmak vb.) ve insan ¢evresini korumakla (filtreler kurmak,

¢Op yonetimi vb.) miimkiin oldu.

Halkla iligkilerin sosyal sorumluluk ve toplumsal sorumluluk olmak tizere iki
temel sosyal islevi vardir. Sosyal sorumluluk insanlara, hayvanlara ve toplumu
olusturan kaynaklara duyulan sorumluluk bilinciyle sirketlerin topluma kars:
gerceklestirdigi faydali ve iyi eylemlerden olugmaktadir. Bu sirketler toplumla bir

araya gelebilen, ¢evreyi koruyan ve sirket i¢in iyi niyet olusturan sirketlerdir.

81 Bowen, H, “Social Responsibility For Businessmen” New York Harper, 1953.
82 Arnaudov, K. Koseska, E, “Business Ethics And Social Responsibility in Tourist Organizations In
Term Of Changing Environment”. XI International Conference, 2012, p.2.
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Bazi sirketler kalkinmalarinda ve KSS programlarinin iletilmesinde stratejik
davranirken bazilari iletisim ve program gelisimine karst “her sey olur yaklagimi

benimsemistir.

Bir is uygulamasi olarak kurumsal sosyal sorumluluk bir kurulusun kilit
oneme sahip hissedarlar1 ve toplumla olan iliskilerinde yasal, etik ve ekonomik
sorumluluklarina isaret etmesini gerektirir. Flack ve Heblich (2007) KSS’yi
“toplumun bir sirketten bekledigi geleneksel ticari davranis tizerinden belirlenen iistii
acik ya da kapali beklentilerinin 6tesine gegebilen goniillii bir ticari taahhiit” olarak

tanimlamaktadir.®

KSS uygulamalart ¢ogu zaman kuruluslarin  kendilerini
destekleyen topluluklara karsi ihtiyari olarak gergeklestirilen bir eylem olarak
anlasilmistir. Sosyal sorumluluk sirkete sonug¢ olarak olumlu etkiler yapsa da, KSS
eylemlerinin ahlaki ya da etik goriilmesinin temel nedeni calisanlar, topluluklar,

cevre ve toplum iizerinde yarattigi olumlu etkidir.

KSS programlar1 hayirseverlik, kurumsal sosyal savunma, savunma
gruplartyla ortaklik ve siirdiiriilebilir is uygulamalar1 gibi bircok farkli sekil
alabilmektedir. Cone (2013) tarafindan yapilan bir arastirmada KSS’nin sadece iyi
bir is stratejisi olmaktan ¢ikip kamu tarafindan bir beklenti haline geldigi ortaya
cikmistir. Ayrica sirketlerden halletmeleri beklenen meseleler siyasi ve sosyal

meselelerden gevresel sorunlara kadar giderek karmasik bir hal almaktadir.®

Sirketlerle ne i¢in ya da nasil iletisim kurulmasi gerektigine dair onceki
caligmalar enformatif olmanin, giivenilir iletisim kaynaklarinin, tigiincii sahislar
tarafindan gelen onaylarln*, hissedarlarin miidahil olmasinin, medya ve iletisim

kanallarinin, tutarlilik ve ¢alisanlarin bagliliginin 6nemine vurgu yapmaktadir.

KSS iletisim kanallarina iligkin sirket kontroliinde olan ya da olmayan medya
kanallarinin bulundugu bir¢ok farkli segenek vardir. Sirket kontrollii medya kanallar

reklameilik, brosiir, sirketin web sitesi ya da sosyal medya kanallar, biiltenler, yillik

8 Falck, O. Heblich, S, “Corporate Social Responsibility: Doing Well By Doing Good” Harvard
Business Review, 2007, p. 247.
% Ae.p.5.
“ Business Dictionary’e gore “Uctincii Sahis Onay1” istege bagli olsun ya da olmasin bir iiriin ya da
hizmetin saticis1 ve imalatgisi diginda (kullanici veya miisteri olabilir) bir sahistan alinan 6neri ya da
referanstir.
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raporlar gibi faaliyetleri icerir. Daha Once yapilan ¢aligmalarin ¢ogu reklamciligin
kapsamli bir sekilde kullanilmasinin etkili olmadigini ¢iinkii hissedarin siipheciligini
yogunlastirdigini ve KSS mesajlariin glivenirligini azalttigini 6ne siirmiistiir.
Bununla birlikte, hissedarlarin ¢ikarlarinin farkliligindan kaynaklanarak, tercih edilen

KSS iletisim kanallar1 da degiskenlik géisterebilir.85

KSS promosyon maliyeti yiiksek Olgiide KSS iletisiminin sikligina bagh
olabilmektedir. KSS iletisiminin sik olmasi promosyon maliyetinde bir artisa neden
olabilir. Cok sik KSS iletisimi saglanmasi da kamuda sirketin KSS motivasyonundan
duydugu kuskular1 artirabilir. KSS iletisimindeki tutarsizlik da kamusal siipheciligi
artirabilir. Dolayisiyla, KSS iletisiminin nasil saglanacagi s6z konusu oldugunda
siklik ve tutarlilik g6z Oniinde bulundurulmalidir. KSS iletisimindeki seffaflik da
sirketlerin KSS iletisiminde giivenirligi saglamalar1 agisindan 6nemli bir 6ge olarak

de gerlendirilmektedir.86

B.  Yeni Cagda Sosyal Medya: Facebook, Twitter, Instagram

Internetin ve sosyal medyanin yiikselisi halkla iliskilere de biiyiime
kazandirmistir. Birgok biiyiik firma halkla iliskiler personeli tarafindan ilgilenilen
Facebook, Twitter®” ve Instagram gibi sosyal ag sitelerinde gdriiniirliik kazanmistir.
Dykeman (Wigley & Zhang, 2011 alintilanmistir) sosyal medyay1 insanlarin bilgiyi
paylasmak ve tartismak i¢in interneti ve mobil araclar1 kullandigi yer olarak
tanimlamaktadir. Marchese (Wigley & Zhang, 2011 alintilanmigtir) sosyal medyanin
bilginin kesfedilme, dagitilma ve tiiketilme yoluyla geleneksel medyadan ayrildigina
inanmaktadir. Digerleri ise sosyal medyanin daha uygun ve daha erisilebilir olmasi

nedeniyle geleneksel medyadan ayrildigina inanmaktadir.®®

% Ferguson, M. Kim, S, “Public Expectations Of SCR Communication: What And How To
Communicate CSR”, public relations journal, 2014, p. 3.
% Ae.p 4
8 Twitter bir mikro blog hizmetidir. Tweet olarak bilinen metin mesajlar 140 karaktere
indirgenmistir. 2006 yilinda kuruldugundan beri diinya ¢apinda yayginlagsmis ve medya sirketleri
tarafindan imkanlar1 degerlendirilmistir.
8 Wigley, S. Zhang, W, “Use Of Social Media in Crisis Planning” public relation journal, 2011, p.1-
16.
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Sosyal medyanin daha bilinen formlart Weblog, mikro blog, sosyal ag,viki ve
medya paylasim sitelerini icermektedir. Nardi, Whittaker ve Schwarz (2000) i¢inde
bulundugumuz c¢agi “Bilgi ¢caginin mottosu” olarak adlandirmaktadir. Sosyal medya
iliskiler tizerine kuruldugu icin 1yi bir iligskinin nasil kuruldugunu tekrar incelemekte
fayda vardir. Kisisel iligkilerde aciklik, iletisim, bag kurma ve karsiliklilik giiclii ve
kaliteli Dbir iliskiyi kurmada ve siirdirmede en Onemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Aym1 unsurlar g¢evrimi¢i olsun ya da olmasin hissedarlarla iliskiler

gelistiren kuruluslara uygulanabilir.89

Son dénemde sosyal medyadaki organizasyonel uygulamalar iizerinde yapilan
bir inceleme, ii¢ temel egilimin sosyal medya kullanilarak gelistirilen kurulus-halk
iliskisi iizerinde cok az bir ektisi oldugunu gostermistir. Ik egilim mesajlarin
portansiyel ya da mevcut miisteri, tiiketici ve diger hissedarlara dagitilmasi, ikinci
egilim eglence ¢evrimigi tecrilbbe sunulmasi ve iigiincii egilim de kurulus, {iriin ve
hizmetlerle ilgili kamuoyu hakkinda degerli bilgi toplanmasidir. Dijital teknoloji ve
uygulamalar sosyal medya kullanicilar tarafindan giinliik olarak alinan igeriklerin
onceki arama faaliyetleri ve paylasimlara dayali olarak kisisellestirilmesine olanak
saglamaktadir. Dahasi, iyi hazirlanmis bir igerik sosyal medya agi sitesinde meydana
gelebilecek agizdan agza yayilma etkisini giliclendirebilir. Agizdan agza yayilma
etkisi marka goriiniirliigiini artirma agisindan Onemli bir strateji olarak
diistiniilmektedir. S6z konusu yontem halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan
sosyal medyadaki iletisimi artirmak, kurulusun mesajlarim1 iletmek ve marka
hayranlarin1 birbirleriyle fikir ve icerik paylasimi yapmaya c¢ekmek i¢in
kullanilmaktadir.” Enformasyonel ve promosyonel mesajlarin iiretilmesi halkin
katilimin1 ve miizakeresini garanti etmedigi i¢in duygusal ¢agrilar ¢cevrimigi igerikte
giderek biiyiiyen bir siklikta kullanilmistir. Kuruluslar YouTube {izerinden eglenceli
ve komik videolar yayinlayarak ¢evrimici tecriibe elde etmekte, sosyal medya halkini
belli konularda tartismalara ¢gekmekte ve marka {iriinler ¢cevresinde yeni ve alternatif

igerik yaratmaktadir. Kuruluglar sosyal medyayr pazarlama ya da kamuoyu

89
A.e. p. 223.
%0 Valentine, C, “Is Using Social Media “Good” For The Public Relations Profession? A Critical
Reflection”. Department Of Business Communication, School Of Business And Social Science,
Aarhus University, Denmark, 2015, p. 5.
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yoklamasi yapma amaciyla da kullanmaktadir.’® Sonug olarak, Zarrella’mn da
kitabinda belirttigi gibi biiylik markalar genis ¢capl yatirimlar yapmadan alt edilebilir

ve kiiciik markalar kendilerine daha biiyiik isimler elde edebilirler.*

Sosyal medyadaki konusmalar1 arayarak ve takip ederek, kuruluslar sadece
hissedarlarin endise, ihtiyag ve tercihlerini saptamazlar ayn1 zamanda bedava reklam
yapabilecek, iirlin ve hizmetlerini kabul eden hatta marka topluluk iiyelerinin
markayr dig saldirilardan, itibarsizlastirmadan ve ihlallerden korudugu marka
toplulugu o6rneginde oldugu gibi kurulusun ¢ikarlarini savunan etki edicileri de
Saptarlar.93 Bir¢ok sirket Twitter’da yer almalidir. Ciinkii Twitter kolay ve en az
zaman yatirimi gerektiren ve satis ve tiiketici disiincesine dair fikir edinmede
kendini kisa siirede kanitlayabilen bir aractir. Twitter teklif ya da etkinlik duyurusu
yapmak, yeni blog paylasimlarini yaymlamak ya da haber linkleri yayinlayarak

okuyuculari canli tutmak amaglariyla kullanilabilmektedir.**

Dijital teknolojiler, sosyal medya ve internet gevresi genel olarak yeni sosyal
ve kiiltiirel doniisimlerin fitilini ateslemede demokratiklestirme etkileri acisindan
ovillmektedir. Bu teknolojiler ayn1 zamanda 6grenme ve bilgi paylasimini en az
maliyet gerektirecek sekide gergeklestirmektedir. Halka sunulan e-oy kullanma, e-
tip, e-ders ve e-telekominikasyon hizmetlerinin artirilmasiyla etkinliklerinin arttig
gozlemlenmistir. Fakat bu teknolojik kararlilik risk bagimsiz degildir. Elestirmenlere
gore bu durum sapmis bir iletisim ve baglantisiz topluluklarin olusturdugu bir
izolasyon toplumu olusturmus ve Formenti’nin (2011) de belirttigi gibi kuruluslarin
cevrimigi yaratici siiregler araciligiyla bireylerin yaraticiligini somiirdiigii yeni bir

kapitalizm ¢esidi olan “dijital kapitalizm™i kortikleyebilir.

Sosyal medya genel olarak “tiiketiciler tarafindan meydana getirilen medya
izlenimleri”ni kapsayan tiiketici tabanli icerigi tasiyan internete dayali uygulamalar
olarak anlagilabilir. Sosyal medya diger izlenim yaratilabilir tiiketiciler kolayca

ulagabilsin diye cevrimig¢i paylasilabilir ve arsivlenebilir. Sosyal medya sosyal

LA ep.T.
% 7arrella, D, “The Social Media Marketing Book”. O'Reilly Media, Canada, 2010, p. 7.
% Ae. p.51.
% Ae. p.31.
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goriiniirliik, medya zenginligi ve 0z temsil, 6z-ifsa olmak tizere iki ana boyuta gore
siiflandirilabilir. Diger bir simiflandirmaya gore (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2010)95 , sosyal medya temel amacina bagli olmak iizere iki genel kategoride

gruplandirilabilir:

1. Kullanicilarin kendilerini metin, video, resim ve miizik paylasarak ifade
ettiklei agiklayici sosyal medya
2. Kullanicilarin genel olarak bilgi ve igerik paylastiklar1 ve otak bir amag

icin birlikte calistiklar1 isbirlik¢i sosyal medya.

Sosyal medya sirketler ve miisteriler arasindaki iliskiyi tek tarafli ya da ¢ift
tarafli bir bilgi degisiminden ¢ok tarafli iletisim siire¢lerine dogru g¢evirmek icin
yegane bir firsat sunmaktadir. Telekom sirketleri halkla etkilesimi artirmak igin
kuvveti bir sosyal temsil olmaya calisirlar. Aslinda dijital miisteriler sosyal medyanin
her yerindedir ve Telekom sirketleri onlarla baglanti kurmak i¢in sosyal medyay1

tercih etmelidir. %

Sosyal medyay: iletisim igerisinde belirli bir yere oturtmak i¢in oncelikle
onlara 6zgii 6zellikleri vurgulamak gerekir. Alaninin uzmanlar1 sosyal medyanin bir
grup Web2.0’m ideolojik ve teknolojik prensiplerine bagl ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina de degisiminin yapilmasina izin veren internet
tabanli uygulamalar1 temsil ettiine inanmaktadir. We 2.0’1n interneti sadece okunan
internetten okunan ya da yazilan, internet baglantist olan bir bilgisayar1 kullanarak
uygulamalara erisim saglayan kullanici tarafindan olusturulan igeriklerle dolu bir
internete dontistlirdiigi sOylenebilir. Tim O'Reilly’e (2006) gore “Web 2.0 bir
platform olarak internete dogru yapilan yonelis sebebiyle ortaya ¢ikan bilgisayar
endiistrisindeki is devrimi ve yeni platformdaki basar1 kurallarin1 anlamaya yonelik
bir tesebbiistiir.” Burton (2007) sosyal medyaya “ben” iletisimi olarak atifta
bulunarak iletisimcilere calisan katilimini tesvik etmek, ilgili bilgi saglamak ve

calisanlarin sorunlarini anlamak {izere terimi kullanmalar1 i¢in meydan okumustur.

% Kartajaya, H. Kotler, P. Setiawan, I, “From Products To Customers To The Human Spirit:
Marketing 3.0” Hoboken: John Wiley & sons, 2010.
% Karakiza, M, “The Impact Of Social Media In The Public Sector”. International Conference On
Strategic innovation Marketing. Madrid, Spain, 2014.
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Bu profesyonellerin roliinde sadece bilgi yaymaktan diyalog olusturma, kontrol
kavraminin elimine edilmesi, sohbet icinde baskalarini dikkatlice dinleme, diiz
iletisim ve yoneticilerin temel iletisimcilere doniisiimiine dogru bir kaymanin
yasandig1 anlamina gelmektedir. Berger (2008) ayn1 zamanda sosyal medyanin blog,
podcast, vikipedia, chat odalari, tartisma forumlari, RSS akiglari, web siteleri,
MySpace ya da Second Life gibi sosyal aglar ve diger diyalog yaratict medya gibi
gorsel cevre temelli yeni elektronik iletisim kanallar1 anlamma geldigini
savunmaktadir. Sosyal medya iletisimde devrim yapmaktadir ve eski G-M-A-K (S-
M-C-R model) % i¢ iletisim modelinin yeniden olusturmaktadir. Yeni medya
insanlart birbirine baglyarak, onlara seslerini duyurma sansi vererek ve paylagilan

ilgilerini tartisma firsat1 sunarak iletisimin hacmini, hizin1 ve giinliik akisini artirir™.

Sosyal medyay: iletisim stratejisinde konumlandirma meselesi giindeme
getirilmektedir. Birgcok uzman yeni medyanin kullanimini halkla iligkiler uygulama
mekanizmasinin i¢ine dahil etmektedir. S6z konusu amaglar temelde ¢esitli kurumlar
ve cesitli hedef kitle tiirleri arasindaki karsilikli anlayis ve iletisimi kolaylagtirmak
lizere bilgiyi aktarmak ig¢indir. Yeni atilim ve teknik uygulamalar halkla iligkiler
uzmanlari i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir. Boylece modern iletisim teknikleri daha

genis kitlelere daha hizli ulasabilmektedirgg.

Sosyal medyanin organizasyonel iletisim tizerindeki i¢ ve dis etkilerine vurgu
yapan tartismalar yiikseldik¢e arastirma sayist da dogru orantili olarak artmustir.
Onceki arastirmalar son on yilda sosyal medyanm nasil ¢alisan ve halk ile

organizasyonel iletisim kurma araci haline geldigini gostermektedir.

Sosyal medya iletisim davranisinin bir pargasi haline gelmistir ve kuruluslar
sosyal medyanin faaliyetleri iizerindeki etkilerini artitk yadsiyamaz duruma

gelmisledir. Sosyal varligin giinliik hayatimiza eklemlenmesiyle, i¢ ve ticari iletisim

% The SMCR Modeli insan iletisimini Agiklayan Kavramsal Bir Modeldir,
http://www.iacact.com/?q=models, 17 Agustos,2016.
% Badea, M, “Social Media And Organizational Communication”. Procedia, social and Behavioral
Sciences, 2014, p. 71.
% A. e.p.70.
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gibi iletisim alanlar1 da devrime ugramistir. Sosyal medyay1 basili medyadan daha

giiclii kilan atifta bulunduklaridir'®.

1. Twitter, Gazetelerin Modern Hali

Twitter bir sosyal medya ag1 ve mikro blog’dur ve gazeteciler i¢in
kisa zamanda onemli hale gelmistir. Twitter’in etki etmedigini neredeyse higbir
kamusal yasam alan1 yoktur ve ani ve beklenmedik etki artis1 ¢cok giiclii bir platform
olusturmustur. Onde gelen bir mikro blog yazarligi platformu olarak Twitter halkla
iligkiler profesyonelleri ve bilim insanlar1 tarafindan etkili bir iliski kurma araci

olarak taninmaktadir*®

. Twitter kendisini halki ilgilisini ¢eken bilgiyle bulusturan bir
gercek zaman bilgisi olarak tanimlar. Daime Facebook’tan sonra diinyanin en yaygin
sosyal medya platformu olmay1 basarmistir. Burns (2012) Twitter’in asagidaki birkag
ozelligini listeleyerek aslinda Facebook’tan asagi kalir bir yaninin olmadigin1 gézler

Oniine sermistir:

1. Kisa mesaj yazmak i¢in 140 karakter sinir1 olmasi
2. Diiz ve basit ag yapilari
3. Mesajlarin halka agik olmasi, gizlenebilmesi ya da sadece takipgilere acik

olmasi ya da #hashtag ve @replies gibi mekanizmalarin olmas1'®.

Tiirkiye’de ise Twitter kullanicist sayis1 2012 yilinda 7.2 milyon iken,
2013 yilinda yiizde 33 artarak 9.6 milyona ulagsmistir. Giiniimiizde ise bu
rakam 12 milyonu asmistir. Artan kullanici sayisina oranla Tiirkiyeli
kullanicilar giinde 8 milyon tweet atarak Twittert yogun bicimde

kullanmaktadir*®

100 A e, p. 226.
1% Evans, A. Twomey, J. Talan, J, “Social Media Use, Perception Of Decision- Making Power, And
Public Relations Role”. Public Relations Review, 35, 2009, p. 440-442.
102 Allias, N. Aziz, K. Hamidon, 1. Jomhari, N. Mohammad, M. Sabdan, M, “Research Trends And
Issues in The Studies Of Twitter: A Content Analysis Of Publications In Selected Journals (2007-
2012)” Procedia-social and behavioral sciences, 2013, p. 773-780.
193 y1ldirim, A, “Bir Halkla iliskiler Araci Olarak Tiwatter: T.C Saglik Bakanligi Ornek Incelemesi”
e-Gifder Iletisim giimiishane iiniversitesi Fakiiltesi elektronik dergi. Eylul, 2014. 234-253.
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Twitter gibi sosyal medya platformlar1 sayesinde internet erisimi olan
herhangi biri diinya iizerinde binlerce hatta milyonlarca insanla iletisim
kurabilir. Twitter’da bir “tweet” paylasmak tiim diinya ile bir haber
konferans1 vermekle paraleldir. Sonu¢ olarak sosyal medyanin yayginligi
jenerasyonlart da asmaktadir. Sosyal medya pazarlama, is verme ve is
gelisimi gibi alanlarda yaygin hale gelmekte ve is uygulamalar1 bakimindan
yararli hale gelmektedir104.

Diinyanin herhangi bir yerinde bir son dakika haberi gelistiginde,
Twitter kullanicilart konu baghigimi olusturan kisa bir sozciik ve hashtag
isareti (#) ile haberi kullanicilarin etiketleyebilmesi icin olusturular. Hashtag
olusturuldugu anda artik Twitter arama motoru {izerinde ilgili hashtag ile

arama yapilabilir ve bir haber ile ilgili yorum getiren Tweetler bulunabilir.

Bir iliski kurma araci olarak Twitter kendine referans olabilir ve
etkilesimlidir. Twitter ya bir markanin halka daha iyi hizmet vermesini
amaglar ya da marka ve tiiketici arasinda daha siki bir bag kurmasini saglar.
Bu kulaga ¢ok kisa stireli gibi gelebilir fakat Twitter’in hem eglence hem is

sektoriinde bu sekilde kullanilip basar1 getirdigi birgok 6rnek vardir.

Twitter’in belki de en yaygin giinliik kullanimi bir zamanlar tek yonlii
olan televizyon sayesinde ortaya c¢ikmaktadir. Haberler, son gelismeler ve
eglence programlar1 kullanicilara 1ilgili hashtag’i  kullanarak diger
kullanicilarla etkilesime girecek sekilde fikirlerini paylasma imkani saglar.
Bu interaktif siire¢c daha kisisellestigi i¢in tiiketici ve programci arasinda daha

yakin bir bag kurar.

Is agisindan bakildiginda Twitter’in potansiyel kullanimlari sirketlerin
tilketiciler tarafindan Twitter’in tirlinlerle ilgili yorum yapmak ya da sikayet

belirtmek amaclariyla kullanildiginin fark edilmesi sonucu daha belirgin hale

104 Abdullah, A. Isak, M. Kamarudin, M. Mohin, M. Hassan, S. Robani, A, “A Preliminary Study On
Effects Of Social Media In Crisis Communication From Public Relations Practitioners' Views”. The
International Conference On Communication And Media 2014, Langhawi, Makaysia.
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gelmigtir. Twitter Uriinlerle ilgili miisteri geri bildirimleri i¢in diger higbir
sosyal medya aracinda olmadigi kadar kisisellestirilmis bir ortam
saglamaktadir. Marka admi kullanarak Twitter’da ‘@marka’ seklinde etiket
acan her sirket triinleriyle ilgili fikir beyan eden herkesi dinleyebilir ve
cevap verebilir. Tabi bu sadece iiriin gelisimi i¢in kullanilmaz. Ayni sekilde
sirketin bilgisine ulastirilan sikayetler sayica fazla oldugunda zarar verici
olabilecegi gibi yapici bir etki de yaratabilmektedir. Twitter’in organizasyon
ve farkli kamu kitleleri arasinda ikili iliskilerin gelismesine yaptigi etkiyi
tantyan Rybalko and Seltzer (2010) bu durumu Fortune dergisi tarafindan
kabul edilen 500 sirket lizerinden analiz etmistir. Analizleri sonucunda
sirketlerin Twitter’in iki yonlii iliski gelistirme kapasitesini gerekenden daha
az kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde bircok kurulus Twitter’1 iliski
kurma aract olarak kullanmaktan ziyade tek yonlii olarak bir bilgi paylasim
araci olarak kullanmaktadir'®,

Twitter gazetecilerin haber toplama ve bilgiyi yayma yollarim
degistirdigi kadar haberlerin pazarlama ve reklamdan ayrilmasi gibi eskiye

dayanan kurallar1 da degistirmistir.

Ornegin New York Hudson Nehri’ne diisen ugak olaymnda New
York’taki Twitter kullanicilar1 sehirde gerceklesmesi muhtemel bir ugak
kazasi olabilecegine dair Tweet’ler atmaya baslamis ve bu olay kisa zamanda
Twitterevreninde yayllmlstlr*. Gergekten de Twitter kullanicilar1 ana akim
medya kanallar1 haberi paylasmadan 15 dakika once olaydan tiim diinyay1
haberdar etmistir. Kaza ile ilgili ilk tweet Jim Hanrahan’dan gelmis ve ucak
nehre indikten 4 dakika sonra Aka Monalantern sdyle yazmistir: “Az dnce bir

ucagin Mahattan’daki Hudson Nehri’ne indigini gérdiim.”

105 Rybalko, D. seltzer, T, “Dialogic Communication In 140 Characters Or Less: How Fortune 500
Companies Engage Stakeholders Using Twitter”, Public Relations Review, 36, 2010, p. 336-341.
“ Twitterverse is social media jargon used to describe the collective number of members of online
social media network Twitter. The twitterverse refers to all Twitter users, regardless of their gender,
location and overall activity/tweets on Twitter.
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Sosyal medyamin 500 sirket tarafindan kullanimimna iliskin 2012
yilinda yapilan aragtirma sonrast s6z konusu sirketlerden %73 iiniin su anda
Twitter’da %66’simnin da Facebook’ta resmi bir sirket hesabinin bulundugu
ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak 2011 itibariyle sirketlerin %28°1 ticari blog
acmistir ve bu 2008’den beri yasanan en biiyiik artig1 gostermektedir. Bu ayn1
zamanda uzun donemli sosyal medya kullaniminin (bireysel markalar da
dahil olmak iizere) bir norm haline geldigini gostermektedir™®.

Trusov et al. (2009) agizdan agza yayilma ve geleneksel medya
arasindaki iliskiyi tam olarak anlamaya c¢alismistir. Yazarlar sosyal
medyadaki iiye artisini anlamak i¢in ydnlendirme etkisini geleneksel
pazarlama araglartyla karsilastirmistir. Sonuglar olumlu yonde gelisen
agizdan agza yayma metodunun iiye sayisinin artisi iizerinde énemli Slgiide
etki ettigi ve geleneksel pazarlama yontemlerine gére daha uzun dénemli bir
etkiye sahip oldugunu géstermistirlw.

3.542 yonetici tarafindan son donemde yapilan bir McKinsey
arastirmas1 sirketlerin  %83’iliniin en az bir sosyal medya teknolojisi
kullandigini bulmustur. McKinsey’e gore sirketler ¢ogunlukla %60 oraninda
video konferans, %53 oraninda sosyal ag, %43oraninda blog, %41 oraninda
video paylasimi, %26 viki, %25 oraninda mikro blog ve %25 podcast
kullanmaktadir'®,

“Statista’nin 2017 yilinda yaptig1 arastirmaya gore mikro blog

hizmetinin aylik ortalama aktif kullanicist 328 milyondur. 2016’nin basinda

“ The fortune 500 is an annual list compiled and published by Fortune magazine that ranks 500 of the
largest U.S corporations by total revenue for their respective fiscal years, the list includes public
companies, along with privately held companies for which revenues are publicly available.
106 Abzari, M. Ghassemi, R. Vosta, L, “Analyzing The Effect Of Social Media On Brand Attitude And
Purchase Intention: The Case Of Iran Khordo Company”. Procedia- Social Media Behavioral Science,
2014, p.823.
lo7 Trusov, M. Bucklin, R.E. Pauwels, K, “Effects Of Word-Of-Mouth Versus Traditional Marketing,
Findings From An Internet Social Networking Site”. Journal of Marketing, 2009, p.90-102.
198 McKinsey, “Evolution Of The Networked Enterprise Mckinsey Global Survey Results”, 2013,
https://www.mckinseyquarterly.com/21Evolution_of the networked enterprise_ McKinsey Global S
urvey results 3073, Agustos,2016.
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Twitter her bir ¢eyrekte aylik ortalama 310 milyon aktif kullaniciya sahip
»109

olmustur.’

Twitter kullanmak bir sirket icin genel olarak iyidir. Yasa and Mucan
(2013) Tirkiye’deki 100 sirketten 23’{linlin Twitter hesab1 oldugunu bulmus
ve sirketlerin hesaplarin1 tweet sayilari, takip¢i sayisi ve takip edilen sayisi
bakimindan incelemistir. Twitter hesab1 olan ve internet sitelerinde bir link
bulunan sirketlerin ortalama 0-500 arasinda degisen sayida takipcilerinin

oldugu anlagilmustir™®.

Bir iliski kurma araci olarak Twitter kendine referans olabilir ve
etkilesimlidir. Twitter ya bir markanin halka daha iyi hizmet vermesini
amaglar ya da marka ve tiiketici arasinda daha siki bir bag kurmasini saglar.
Bununla birlikte, Arap Diinyas1 ve Filistin’de 10 yildan fazla bir varlik
gostermesine ragmen sirketler ve markalar Twitter’1 yine de Bati’da oldugu
gibi kullanmamaktadir ve bu Twitter’in reklaminin zayif olmasinin

nedenlerinden biridir.

2011, Arap Bahart siireci Twitter’in Misir ve Libya toplumlarinin
siyasi ve insani miicadelesine diinya ¢apinda destek bulmak amaciyla ilk kez
bu kadar genis bir sekilde kullanilmistir. Diinya ¢apinda kabul géren kani s6z
konusu iilkelerdeki rejim degisikliklerine iilke halklarmin ¢abasinin neden
olduguna yoneliktir fakat sliphesiz Twitter bu insanlara uluslar arasi destek

verilmesi hususunda oldukga 6nemli bir rol oynamuistir.

Twitter i¢in modern iletisimin bir pargasi haline gelmis diger bir dogal
alan da marka korumasi ya da daha 6zele indirgendiginde kriz yonetimidir.

Kriz yonetimi igerisindeki her sey gibi bu da risklerden bagimsiz degildir

199 Statista, “Number Of Monthly Active Twitter Users Worldwide From 1% Quarter 2010 To 2"
Quarter 2016 (in Millions)”. http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-
twitter-users/,21 Agustos, 2016.
10 Mucan, B. Ozeltiirkay, E, “Social Media Creates Competitive Advantages: Hot Turkish Banks Use
This Power? A Content Analysis Banks Through Their Webpages”. Procedia- Social And Behavioral
Sciences, 2014, p.137-145.
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fakat kotii haberler bu giinlerde daha ¢abuk yayilmakta ve insanlar eskisinden

cok daha hizli bilgi talep edebilmektedir.

Twitter bir mesaj makinesinden ¢ok daha fazlasidir, sosyal baglanti
kurma ve bunu artirma aracidir. Etkilesimlilik Twitter’in itici giiclinii
olusturur ve dahil olma teknolojik kolaylik (islevsel etkilesimlilik) ve
bagimsiz mesajlasmaya (etkili etkilesimlilik) baglidir. Ayrica, Tweet’ler
kurulugsal basar1 s6z konusu olmadan mesaj faaliyeti olarak halka arz edildigi

icin halkla iliskiler cabalarmi yerine de getirebilir engel de olabilir'".

2. Facebook, Kiiciik bir Mahalle

Sadece on yil icerisinde teknolojinin halkla iligkiler igerisindeki rolii
biiyiik olglide artmistir. Su anda ¢ok az profesyonel elektronik medyanin
halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasina karst c¢ikmaktadir. En yeni

teknoloji ise sosyal medya ve en yaygin haliyle Facebook’tur.

Facebook 2004 yilinda ortaya ¢ikmis ve 2007 yilina gelene kadar
Facebook her giin 1,6 milyar sayfa iireten 21 milyon kayith kullaniciya
ulagmistir. Facebook hala ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir ve Tiirkiye ve
diinyada en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinden biridir. Google Tiirkiye’den
sonra Facebook, alexa.com’a gore, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ikinci
internet sitesidir. Diger sosyal medya sitelerine gore, Facebook dnde gelen bir
sosyal ag sitesidir. Bunun sebebi bu sitenin iiyelerini gelistirmek ve
yenilemek i¢in hizmetlerini zenginlestirmesidir. Diger yandan mesajlasma,
bildiri, faaliyetler ve oyunlar Facebook kullanicilarin ilgisini ¢eken dnemli

imkanlardir.

Kiiresel bakis agisindan, Facebook diger tiim sosyal medya araglar
arasinda lider konumdadir. 2008-2016 yillarina ait diinyadaki aylik aktif
Facebook kullanici sayisini gosteren istatistik veri tablosuna gore 2016 yilinin

ticlincli ¢eyreginden itibaren diinyada aylik aktif Facebook kullanici sayisi

11 Smith, B, “Socially Distributing Public Relations: Twitter, Haiti, And interactivity in Social
Media”, Public Relation Review, University Of Houston, United States, 36, 2010, p . 332.
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1,79 milyardir. 2012’nin tgiincli ¢ceyreginde ise bu say1 1 milyar olurken,
aktif Facebook kullanicis1 s6z konusu zaman diliminde Facebook’a giris
yapan kullanici anlamina gelirllz. Geri kalan kisimlarda 2016 yilinin ilk
ceyreginde 375 milyon kullaniciya erisen Google+ tarafindan ele
gecirilmistir™™. Aylik aktif Twitter Kullanicilarmm zaman akisi grafiginde
gosterildigi istatistiklere gore 2016 nin {i¢lincii ¢eyreginden itibaren mikro

blog yazarligi hizmeti aylik 317 milyon kullaniciya erismistir.***

Facebook kullanicilarinin giinliilk medya uygulamalarina siki sikiya
baglidir ve tipik bir kullanici giinde en az 50 dakikasin1 Facebook’ta
harcar.""® Facebook’un kiiresel bir olay haline gelmesinin temel nedeni yeni
bir iletisim aract modeli orta koymasi degil piyasaya getirdigi ekonomik

etkilerdir.

Facebook kullanicilara kisisel profil olusturma, ticari sayfa agma,
arkadaslarin1 ve hayranlarini ekleme, onlara mesaj gonderme, aglara katilma,
fotograf ve video paylagma, grup tartigmalarina katilma, etkinlik olusturma,
reklam yapma ve daha bir¢ok firsat sunmaktadir. Ortalama bir Facebook
kullanicisinin tek tiklayista erisebilecegi 130 arkadasi ve 12 gruba iiyeligi
bulunmakta ve Facebook’ta gilinde 55 dakikadan daha fazla vakit

gecirmektedir.

Is diinyasinda meydana gelen sosyal medya devriminin ardindan her
tiir isletme mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisime girmek, yeni

misteriler ¢ekmek ve iriin ve hizmetlerinin tanitimimi yapmak i¢in

12 “Diinyada Facebook kullananlarin sayis1 2008-2016.
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/, 11
Aralik, 2016.
13 “Google Plus Demographics And Statistics”, http://www.statisticbrain.com/google-plus-
demographics-statistics/, 11 Aralik, 2016.
14 «Twitter: Number Of Monthly Active Users 2010-2016”,
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/, 11 Aralik, 2016.
15D Onfro, J, “Here’S How Much Time People Spend On Facebook, Instagram, And Messenger
Every Day”. Business Insider, 11 Aralik, 2016.
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Facebook’u kullanmaktadir=". Bu agidan Facebook bir halkla iligkiler araci

olarak kabul edilmektedir.
Marka ve Sirketlerin Facebook Kullanimi:

CIPR’daki” bir grup uzmana gore Facebook marka, kurulus ve

sirketleri asagidaki islevlerle desteklemek lizere tasarlanmistir:

1. Topluluklar Olusturmak: Marka ve sirketler ilgi alanlar1 ve
demografileri lizerinden degerlendirmek {izere belli bir hayran
ya da takipci kitlesi elde etmek icin cesitli Facebook
reklamlarina bagvururlar.

2. Hayranlarla Etkilesime girmek: Marka profili olusturmak
suretiyle, markalar ilgin¢ ve ilgili igerik olusturur ve takipgi
toplulukla iki yonlii bir diyaloga girerler.

3. Mesaj1 giiclendirmek: Markalar 6rnegin hayranlariyla ya da
onlarin arkadaslariyla sohbet ederek toplumla etkilesime
girerler.

4. Sosyal is: Facebook baglantisin1 kullanarak, kuruluslar kendi
resmi websitelerinde paylastiklar1 giincel faaliyet ya da
eylemlerini Facebook haber akisi yontemiyle takipgilerine
iletebilirler.

5. Uriin ve hizmet satmak: Markalar Facebook sayfalarmi adeta
birer diikkana cevirerek kendilerine ¢ektikleri topluluklarindan
gelir elde etmektedir. Sirketlerin E-ticaret sistemleriyle
baglantili olarak Facebook {izerinden dogrudan alisveris
yapilabildigi i¢in sistem neredeyse piirlizsiiz islemektedir.
Ornegin Facebook’taki Coca Cola 6rneginde goriilebilecegi
gibi satin alma islemini gerceklestirmek icin bazi sirketler
“0de” ya da “aligveris yap” sekmeleri altinda sosyal aligveris

uygulamalar1 kullanmaktadir. Diger sirketler ise daha basit bir

116 Carig,R. Sweeney, S, “Social Media For Business: 10 Ways To Grow Your Business Without
Wasting Your Time”, Maximum Press, 2011. p.40.
CIPR: Chartered Institute of Public Relations located in London at 1948.
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yaklasim benimseyerek Facebook sayfalarina basit bir
“aligveris yap” sekmesi koymakta ve kullanici bu sekmeye
tiklamak suretiyle ornegin American Airlines’da oldugu gibi
cevrimigi aligveris sitesine yonlendirilmektedir. Bazi sirketler
FAcebook diginda Instagram ve Snapchat gibi farkli sosyal
medya araclarimi kullanarak ilgili kitleye hitap etmeye

calismaktadir.

Sirketlerin Halkla Iliskiler Departmanlarinin Facebook’u

Kullanabilmesi i¢in En Uygun Yol

Sirketler sosyal medya platformlarini ticretsiz ve kolayca bir tanitim
sayfasi olusturabilmeleri agisindan tercih etmektedir. Ayrica Facebook’ta
olusturulacak bir sayfa herhangi bir programlama becerisi ya da modiiler bir

sayfa iglevi gerektirmemektedir.

Facebook aracilifiyla isletmeler, dernekler, kar amaci gilitmeyen
kurumlar, takim ve markalar internette goriliniirlikk kazanirlar. Facebook
sayfalar Facebook hesabi olmayan kisiler de dahil olmak iizere herkese
aciktir. Bu sayfalara Google arama motorunu kullanarak basit bir arama

yapmak suretiyle ulasilabilmektedir.

Facebook’taki 13 sayfalar1 miisterilerle etkilesime girmek i¢in
miikemmel bir aragtir. Sirketlerin Facebook sayfalari Pazar arastirmasi ve
markalagmadan tutun da Web Sitesi olusturma, blog trafigini artirma,
promosyon yapma, sirketin itibarini1 giiclendirme, miisteri hizmetleri saglama,
takipgileri etkinliklere davet etme, katilimci listesini yonetme, bilgi paylasma,

irlin ve hizmet satma ve randevular1 ayarlama gibi bir¢ok isleve sahiptir.

Bir sirket Facebook sayfasi agcmak istediginde karsisina su alti
kategori ¢ikmaktadir; yerel igletme/yer, marka/iiriin, sanat¢i/miizik grubu/
kamuya mal olmus kisi, sirket/kurulus ya da kurum, eglence ve iilkii ya da
topluluk. Sirket sayfay1 olusturdugunda ismini ¢ok dikkatli segmelidir ¢linkii

arayicilar bu ismi girerek Facebooka rama sekmesinde arama yapacaklari i¢in
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Facebook’ta secilen isim sirket ya da markanin adma en yakin karakterleri
icerirse sayfanin arandiginda sonuglar arasinda yer alma sans1 da o kadar

artar.

Sirket sayfas1 ne kadar ¢ok takipgiye sahip olursa diizenli olarak
etkilesime girdigi insan sayisi da artar. Eger sirketler takipg¢i tabanim
gelistirme stratejisi izlemek istiyorsa takip¢i sayisini artirmak i¢in herhangi
bir kisitlama yoktur fakat “gruplar”in bazi kisitlamalari bulunmaktadir.
Sirketler birtakim indirim ya da kupon dagitimi gibi promosyonlar yaparak
yeni takipciler cekebilir ve takipgi sayisini artirabilir. Bir takipe¢i sayfayi
begendiginde tiim arkadaslar1 bunu goriir ve onlara da sayfayr begenme firsati

gelismis olur.

Mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerinin Facebook sayfasindan
haberdar olmasi i¢in sirket, biiltenlerde, resmi sayfasinda, imza ya da sosyal

medya profilinde gerekli detaylari igeren bir link paylasmalidir.

Sirket i¢inde resmi web sitesi, blog ya da diger sosyal medya
platformlarindaki sayfalara yonlendiren linklerin bulundugu giincelleme,
etkinlik daveti, fotograf, video, HTML, icerik, flas icerik, not ya da
paylasimlar gondererek takipgileriyle etkilesime girebilir. Gonderilenler

takip¢inin haber akis1 sayfasinda da gortilebilecektir.

Sirket sayfasini siklikla degerli icerikler yardimiyla giincellemeli fakat
giincelleme konusunda asirtya kagmamali ve takipgilerin kendilerini asir1
bilgi havuzunda boguluyormus gibi hissedip geri c¢ekmelerine engel
olmalidir. Sirket takipgilerinin de Facebook sayfasiyla etkilesim icerisinde
olmasimi ister bunun temel nedeni takipgiler fotograf ya da video gibi
paylasimlarda bulunduklarinda bu paylasimlarin  kendi sayfalarinda
goriinecek olmast buradan da takipgilerin arkadaglar1  tarafindan
goriilebilmesidir. Sonug olarak insanlar kendi fikirlerine yaki ya da ortak 1lgi

alanlarina sahip olduklari insanlarla sosyal iligkiler kurmaktadir.
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Facebook sayfasi ihtiyaca gore diizenlenebilir. Yani sirket istedigi
zaman sayfanin islevselligini ve etkilesimini artirmak i¢in sayfaya HTML,
Flas ve Facebook uygulamalari ekleyebilir. Sirketlerin s6z konusu amaglari
gergeklestirebilmek i¢in kullanabilece§i bir¢ok uygulama bulunmaktadir.
Restoranlarin rezervasyon aldiklari, blog paylasimlartyla RSS akisi tizerinden
Facebook sayfasini giincelleyen uygulamalar ve sirketin randevulari

diizenlemesini saglayan uygulamalar vardir.

Facebook’ta bir tartisma panosu bulunmaktadir. Bu Pazar arastirmasi
yapmak ve ilgili meseleleri tartirsmak i¢in harika bir yerdir. Sirketlerin agina
olmasi gereken birtakim Facebook kullanim araglari vardir. Bunlardan biri
sirket sayfasi iizerinde uygunsuz igerik paylasan takipgileri diizenler ve

engeller.
Twitter ya da Facebook

Twitter kullanicilar1 Facebook kullanci profiline gore daha farkli bir
diisiince yapisina sahiptir. Facebook kullanicilar1 Twitter kullanicilarina gore
sitede ilgililerini ¢eken video, resim ve yorumlara bakmaya daha egilimlidir

ve kesfetme modundadir.

Twitter kullanicilar1 bu konuda daha iimitsizdir. 2011 yilinda
Mashable tarafindan yapilan bir arastirmaya gore onlar da paylasim ya da
video linklerini paylasir ya da retweetlerler fakat bu linklere tiklayip video
izleme ya da makale okuma egilimleri daha azdir. Mashable kullanicilarinin
sosyal medya verileri ilizerinden yapilan ¢alisma kag tane insanin Facebook
lizerinden paylasilan makaleleri ka¢ tane insanin da Twitter iizerinden

paylasilan makaleleri okudugu kiyaslamasiyla yapildi.

Mashable’in aragtirmasit sonucunda Twitter, Tweet basma 0.38
tiklanma alirken Facebook’un her bir etkilesim (sayilar kullanicilarin
Facebook’ta dogrudan ya da bagka bir sosyal medya linki araciligiyla bir
Mashable linki paylagmasi tizerinden hesaplanmaktadir)3.31 tiklanma aldigi

88



goriilmiistiir. Bu durum Facebook’un Twitter’a gore 8,7 kat daha fazla

tiklanma aldig1 anlamna gelmektedir'®’.

3. Diinyaya Acilan Kiiciik Pencere: Instagram

Instagram kullanicilarin aninda ¢ektikleri fotograf ya da videolarn
hemen editlenip ag {iizerindekilerle paylasilmasin1 saglayan bir fotograf
paylasim hizmeti ve mobil (IOS ve Android) uygulamadir. Fotograflar
Twitter, Facebook, Tumblr ve Flicker gibi diger sosyal aglar lizerinde de
paylasilabilir. Instagram Ekim 2010 yilinda piyasaya siiriilmiistiir ve hali
hazirda aylik yaklasik 600 milyon aktif kullanicisi vardir'®. Instagram her ay
toplam 16 milyar fotograf paylasan 150 milyon aktif kullaniciya sahiptirllg.
20 Haziran 2013 tarihinde Instagram kisa videolar ekleme ozelligi de
eklemistir. Instagram mobil deneyimin bir iirliniidiir ve yiiksek islevli
kameralar1 bulunan akilli telefonlarin hizli bir sekilde kabul gormesiyle
bliylimiistiir. Her ne kadar Instagram su anda ziyaretgilerin fotograf ve
paylasimlar1 dogrudan gorebilecegi bir websitesi sunsa da kullanicilar hala bir
fotografi sorun ¢ikmadan bir Web ara yiiziinden paylasamamaktadir.
Kullanicilar fotograflar1 begenerek ya da yorum yaparak Instagram’da
etkilesime  girerler.  Instagram’da glinde 2,1 milyar begenme
gergeklesmektedirm. Kullanicilar fotograflarini tanimladiklarini
diistindiikleri kelimeleri “hashtag#” seklinde etiketleyerek paylasabilirler. Bir
fotograt 30 kere etiketlenebilir. Kullanicilar telefonlarinin konum belirleme
ve haritalama 6zelliklerini kullanarak cografi etiketleme gerceklestirebilirler.
Kullanicilar diger kullanicilarin  fotograflarini  kendi sayfa akislarinda

gorebilmek i¢in birbirlerini takip ederler.

17 Mashable, Lavrusik, V, “Is Sharing More Valuable For Publisher On Facebook Or Twitter?”
http://mashable.com/2011/03/25/facebook-twitter-clicks-per-share/#tkuPeWrKsLiqT, 23 Mart, 2011.
18 B] Intelligence, “Instagram Hits 600 Million Users”. http://www.businessinsider.com/Instagram-
hits-600-million-users-2016-12, 26 Ekim,2016.
9 Fiolet, E. (2014). “analyzing image popularity on a social media platform”. university of
Amsterdam, Netherlands.
120 Instagram. www. Instagram.com.
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Sirketler i¢in Instagram mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisime gegmek
icin kullanilabilir. Sirket kendisiyle ilgili daha kisisel bir imaj ¢izebilir ve
boylece miisterilerine daha diiriist bir resim c¢izebilir.Instagram’da fotograf
yayinlama mantigi olayin yasandigi an1 yansitmasindan ileri gelmektedir yani
o fotograf bakarken sanki o an1 yasiyormus gibi bir his verir ve bu da sirketin
daha kisisel ve diirlist bir resminin ¢izilmesine yeni bir boyut kazandirir.
Instagram kullanmanin diger bir avantaji da hashtag kullanmak suretiyle

sirketlere miisterilerin goziinden ¢izilen bir resim sunmasidir.

Instagram su anda diinyada kullanilan en yaygin {igiincii sosyal medya
agidir. Her ne kadar Facebook ve Twitter’1 takip etse de kullanicilarin ag ile
etkilesim seviyesi agisindan daha oOndedir. Bir genclik ve aile Pazar
aragtirmasi firmasi olan Smarty Pants’ten Melanie Shreffler’a gore gengler
Facebook’ta daha Instagram gibi nis sosyal medya aglarinda ise daha fazla

zaman gegirmektedir'".

Instagram’in basarili olma nedenlerinden biri de kulanisinin ¢ok kolay
olmasidir. Kullanicilarin bir fotografa tiklaylp paylagsmas1 yeterlidir
sonrasinda arama ve kesfetme islevleri de Instagram’i kolaylikla gezinti

yapilabilir hale getirmektedir.

Bir resim bir metinden ¢ok daha fazla sey anlatir. Instagram’in temel
amaci tiliketicilere hesap, fotograf ve mekan sunmaktir. Halkla iliskiler
uygulayicilarinin buradaki en biiylik avantaji kesfetmek icin ellerinde hazir
kaynak olmasidir. En basarili Instagram kampanyalarinin birgogu bu yonden

yararlanmaktadir.

Patel miisteri tekliflerinin ve yorumlariin sergilenmesine ek olarak
Halkla iliskiler uygulayicilarinin farkindalik yaratmak ve artirmak igin
gorsellerden faydalanabilecegini, kisisel bir baglanti kurmak i¢in takipgileri

geri planda birakabilecegini ve etkinliklerin 6ncesi, sonrast ve gerceklesme

121 Salmon, D, “Moving On From Facebook: Using Instagram To Connect With Undergraduates And
Engage It Teaching And Learning” ACRL Techconnect. United States Of America, 2013.
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doneminde tanitimin yaparak hedef kitlenin ilgisini g¢ekebilecegini One

. e e 122
surmustur ",

Instagram kullanicilarina diger kullanicilar1 “takip etme” firsat1 verir
ve takip edilen kisilere ait igerigi bir araya toplar. Yiksek kalitede ¢coziintirliik
sahibi gorsel icerigiyle gorsel bir platform olan Instagram sayesinde sirketler

cok sayida takipci cekmektedir.

Facebook ve Twitter’in aksine Instagram higbir zaman reklamlar
platformdaki diger iceriklerden ayirma yoluna gitmemistir. Instagram
markasinin faaliyetlerinin ¢ogu ayni araclar1 ve gelenekleri uygulamasi

acisindan 6ziine bagli kalmis ve bir dl¢iide dogalligini korumustur.

C. Gazetelerin Halkla Iliskiler icin Onemi: Gazetecilik ve

Facebook

Gazete halkla iliskiler uygulayicilarinin iletilerini dig diinya ile
paylastiklart en Onemli medya araglarindan biridir. Bununla birlikte sunu
unutmamak gerekir ki haberin degeri ve dogasi gazetenin okuyucularina tam
olarak ne vermek istediginin biiyiik 6l¢iide etkiler ve bu da neyin basilacagini

belirler.

Her ne kadar radyo ve televizyon gibi elektronik medya basinin
giiclinii erozyona ugratmis, basin bilgisayar cagina ve internet gibi gittikce
daha ¢esitli hale gelen elektronik medyaya ayak uydurmak zorunda kalmis
olsa da matbu gazeteler uzun yillardir bilgi yayma konusundaki onemini

kan1t1am1$t1r123.

Giiclii bir rekabetin s6z konusu oldugu medya diinyasinda ayakta
kalabilmek i¢in basin da zaman igerisinde imajin1 ve hedeflerini

degistirmistir. Su anda elektronik medya tarafindan yayinlanan haberleri daha

122 patel, T, “The Role And influence Of Social Media On The Modern PR Industry”.
http://www.prmention.com/blog/the-role-and-influence-of-social-media-on-the-modern-pr-industry/,
25 Ekim, 2016.
123 Clear, A. Weideman, L, “Dynamics Of Public Relations And Journalism: A Practical Guide For
Media Studies”. Juta And Company Ltd. 2002, p.70.
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detayli arka plan bilgisi vererek destekleyen en énemli medya araci olarak
goriilmektedir. Giiniimiizde gazeteler okuyucularimi ge¢cmiste oldugundan
daha fazla eglendirme ve egitme amaci giiderler. Gazeteler giinliik hayatin
her yerindedir. Sokak koselerinde ve diikkanlarda satilir, iiyelik araciligiyla
gelir ya da toplumsal hizmet adi altinda iicretsiz olarak kapiniza kadar
getirilirler. Ana basliklarin bulundugu posterler gazetenin o glinkii en 6nemli

haberlerinin reklamini yapar.

Satin alinan gazetelerin disinda ¢ok cesitli ve licretsiz diger gazeteler
bulunmaktadir. Bu gazeteler genel olarak yerel halka hitap eder. Yogun
reklam ilanlarinin yani sira bu gazetelerde 6nemli ve ilging yerel halk
haberleri, son gelismeler, fikir sayfasi olarak da bilinen editor sayfasi, editore
mektuplar, is diinyas: kdsesi (ticaret, piyasalar ve hisselere iliskin haberlerin
bulundugu) ve eglence kosesi (miizik, dans, tiyatro, karikatiir) bulunmaktadir.
Tiim bu igerikler bir kurulus, {iriin, hizmet ya da bir fikre dair kamu oyu
olusturulmasina yardimei olur. Filistin’deki gazeteler her zaman her yerde
bulunmaz, sadece Ramallah, Nablus, Jenin ve Gazze gibi biiyilik sehirlerde

bulunur ve cogu zaman gazete isimlerini bu dagitim yerleri belirler.

Gazeteler farkli Olgiitlere gore siniflandirilmaktadir. Bu Olgiitler
dagitim bolgesi, dagitim siklig1 ve satilik/iicretsiz gazeteler olmak lizere lice
ayrilir. Gazeteler insanlarin giinliik hayatinda 6nemli bir role sahiptir ve farkli
islevleri bulunmaktadir. Gazeteler hedef kitleyi yalnizca son gelismelerden
haberdar etmekle kalmaz ayni zamanda onlar1 egitir ve eglendiriler. Bu
islevler on sayfadaki haberlerde, eglence sayfalarinda ve egitim eklerinde

yerine getirilir.

Ote yandan dijital medya kanallar1 tiim diinyada kabul géren Birinci
Kurala yeni bir anlam kazandirmistir. Sosyal aglar, bloglar, medya
toplayicilar1 ve diizinelerce farkli tipteki dijital medya araci tiiketicilerine
seslerini  duyurma imkani sunmaktadir. Bu durum halkla iliskiler
departmanlarinin ¢alisma seklini bastan asagiya degistirmistir. Yani Ozet
olarak artik giic halin/alict kitlenin eline ge¢mistir ve halk arttk medya
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markalariyla etkilesime gegebilen ve onu etkileyebilen bir unsur haline
gelmistir. Halk/izleyici/tiikketiciler bir iiriiniin ne kadar hizli siirede kabul
gorlip begenildigini etkileyebilir ve markaya halel getirmek isterse bir sirketi

bile dize getirebilir.

Halk/izleyici/tiiketici tarafindan iiretilen medya her yerdedir. Sosyal
medya platformlar1 bize giic ve kontrol kazandirarak icerik yiiklememizi,
indirmemizi, video, durum ve resim paylasmamizi, bilgilendirmemizi, ikna

etmemizi, egitmemizi ve bagkalarin1 eglendirmemizi saglar.

Sosyal medya ve iletisim teknolojisi iletisim giicliniin halkla iligkiler
uygulayicilarindan bir kurulus igerisinde belli bir role sahip olmayan sosyal

medya kullanicilarina gegmesine neden olmustur.

Sosyal medya ¢ift yonlii isleyen bir medya tiiriidiir. Birincisinde
kullanicilar kendilerini temsil ederek Oncelikle kisisel kimliklerini inga
ederler, ikincisinde ise diyalog kurmak yoluyla halkla iligkiler islevlerini
uygular, somut Olciiler saglar ve sirketin daha insana yakin olmasini
saglayarak ¢evresel taramayi kolaylastirir. Sosyal medya siteleri meselelerin
tartisildig etkilesim ve bilgi aligverisinin oldugu gorsel platformlardir. Sosyal
medya kullanicilar icerik yaratma konusunda isbirligi yapar ve bilgi arama
konusunda proaktif yaklagirlar ve sosyal medya katiliminda kontrole deger
verirler. Sosyal medya kullanici etkilesimi iglevsellik (web sitesi 6zelligi) ve
olasiliktan (yanitlarin bagimsizligl) etkilenir. Cevrimici katilim web sitesinin

etkilesimliligine ve kisisellestirilmesine baglidir.

Sosyal medya ve yeni interaktif medyanin giderek artan Gnemine
ragmen geleneksel medyanin rolii ve Onemi goz ardi edilmemelidir.
Khajeheian et al (2012) yasc¢a biiyiik kitle radio, televizyon ve gazette gibi
geleneksel kitle iletisim araglariyla daha fazla vakit gecirirken genclerin yeni
medya ile daha fazla ilgilendigini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla medya
matriks yonetimi medya yoneticisinin higbir medya aracinin sektoriinii ya da
gercek amacini yadsimamasma ya da higbirini digerinden daha 6nemli

tutmamasina sadece en iyi sonucu verecek optimum bir deger atfedilmesine
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neden olmaktadir. “Media Matriks YOnetimi” terimi bir kurulusun
miisterileriyle iletisime ge¢mesi icin farklt medya araclarint kombine etme
yonetiminin geregini vurgulamak icin olusturulmustur™®*. Khajeheian et al
(2010) tarafindan gerceklestirilen baska bir arastirma medya kanal ve
araglariin ¢esitli olmasmin uygun bir imaj yaratma islevini devreye
sokabilmek i¢in medya araclarini bir arada kullanmay1 kaginilmaz kildigini

géstermektedirlzs.

1.  Halkla Iliskiler, internet Cagi ve Sosyal Medya

Filistin Merkez Istatistik Biirosu’'na (PCBS) gore Filistin’de 2014
yilinda 403,1 bin telefon hatt1 ve 3,1 milyon mobil hat tamir edilmistir.
Internet abonelerinin sayis1 203,1°i asarken sosyal medya platformlarini

kullanan Filistinlilerin sayis: internet kullanici sayisinin %75’idir*.

En 1yi iletisim ve halkla iliskiler kurum ve hedef kitle arasinda iliski
kurmay1 kolaylagtirmakla saglanir. Son zamanlarda sayisi gittikce artan
sosyal medya platformlar1 sayesinde Internet halkla iliskiler alaninda oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Internet halkla iliskiler uygulayicilari igin en
temel iletisim kanallarindan biri olmustur. Son derece giiclii ve entegre bir
ara¢ olan internet i¢c ve dis uygulamalar1 sayesinde diinya ¢apinda bir ag
sunmaktadir. Internet yeni diisiinme bicimleri, halkla iliskiler taktikleri ve
teknolojileri gelistirilmesini gerektiren yeni bir aragtir. Internet halkla iliskiler
profesyonelleri ve uygulayicilari tarafindan asla yadsinmamasi gereken bir
aragtir. Burada sunu da not diismek gerekir ki halkla iligkilerin temel
prensipleri degismemektedir degisen tek sey halkla iligkiler alaninin farkl
hedeflerine ulagmada benimsemesi ve kullanmasi gereken teknolojidir.

Cevrimigi halkla iliskiler ile birlikte hedef kitlesinin kisisel ilgi alanlarina

124 Khajeheian, D. Esmailkhou, H. Yousefkhah, S, “Information Technology And Media
Convergence: An Entrepreneurial Approach Towards Media Matrix Management” African Journal Of
Business Management, 6, 2012.

% Ae. pa.

126 pCBS 2014 report.
http://www.pchs.gov.ps/site/512/default.aspx?tabl D=512&lang=ar&Iteml D=1394&mid=3265&wvers
ion=Staging, 26 Temmuz,2016.
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gore sekillendigi ve artik cografi 6zelliklere gore belirlenmedigi giiniimiizde
alict hem yerel hem de kiireseldir. Cevrimigi halkla iligkiler etkilesim ve daha

fazlas1 anlamina gelir.

Cevrimigi iletisim kurulus i¢indeki iletisimde her tiirlii gérev ve igerik
tiirtine hizmet etmektedir. Cevrimic¢i olmak, bir kurulusun sade metinden
multimedyaya kadar tiim iletisim formlarin1 tagiyabilecegi bir kanal olma
yolunda atilmis en yakin adimdir. E-posta i¢, dis ve ulusal diizeyde halkla
iligkiler tarafindan kullanilmis en birinci teknoloji yontemlerinden biridir.
Halkla iligkiler departmanlar1 e-postay1 metin, resim ve video gondermek i¢in

kullanmustir.

Sosyal medyaya yonelik yaklasim hesaplanirken, kuruluglar ve
sirketler Oncelikle sosyal medya araci iizerinden etkilesime girmenin
faydalar1 ve ayni zamanda girmemenin kaybettirecekleri iizerine
diistinmelidir. Sosyal medya bir¢ok kurulus icin piyasaya yeni markalar
siirmek, asamali olarak miisteri iligkilerini gelistirmek, mevcut ve gelecek
miisterilerden ve yeni yerel veya kiiresel pazarlardan gelir elde etmek i¢in
onemli firsatlar sunmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya aym1 zamanda
baz1 riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu durumda sosyal medyay1
gormezden gelmek etkisinden kurtulmaya ya da s6z konusu etkiyi azaltmaya
neden olmayacaktir. Eger bir sirket sosyal medya ile etkilesime girmeyi
reddederse bu boslugu dolduran baska sirketler ortaya ¢ikacak ve etkilesime
girmeyi reddeden sirket marka ve itibarmin kisa zamanda karsi yorumlar
yiiziinden tehlikeye girdigini ve zarara ugradigin1 gérecektir. Dolayisiyla bir
sirketin sosyal medya ile etkilesim i¢inde olarak ulagsmak istedigi ozel
hedefleri ve saglayacagi faydalari erkenden belirlemesi biiyliik 6nem arz

etmektedir.
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Organizasyonel halkla iligkilerin rolii zamanla degisime ugramaktadir.
“Halkla iligkiler sadece {iirline odaklanmaz ayni zamanda stratejik mesaj

gondermeye de yardimci olur.”*?’

Iceriden bakildiginda sosyal medya iletisim siireclerinin gelisimi,
toplumsal kalkinma, bilgi akisini1 kolaylastirilmasi, degerlerin artirilmasi ve
organizasyon kiiltiiriiniin konsolide edilmesi, yaraticilifa hatta optimum
sartlar altinda kolektif zekaya hareket kazandirilmasi gibi birgok

organizasyonel boyuta katkida bulunmaktadir.

Her yeni medya aracinda oldugu gibi iletisim arastirmacilar1 sosyal
medyanin degisik formlarin1 kimin ne amaclarla ve ne gibi sonugclarla

kullandigini arast1rm1§t1r128

. Sosyal medya ag hizmetlerinin temel islevi
bireylerin kisisel profil olusturmalarini, sosyal baglantilar kurmalarin1 ve

kendi ag1 igindeki kisilerle paylasimda bulunmalarim saglamaktir',

Teknolojide meydana gelen yeni gelismeler ve internetin oynadigi rol
sirketlere hem halkla iletisime gecmeleri hem de kendi i¢inde organizasyonel
islevlerini artirmalar1 agisindan yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin
1s diinyasina girmesi iletisim acisindan kiiresel ¢apta yeni yollarin
tanitilmasimi saglamakla kalmamis dijital ortamda yeni bilgi ve uzmanlik
arayisina da yeni yollar kazandirmistir. Dijital teknolojilerin giderek artan
mevcut gelisimini gozlemledikge halkla iliskiler 21. Yiizyilin en harika
disiplinlerinden biri haline gelmekte ve geleneksel pazarlama algisi biiyiik
Olclide dontlisiime ugramaktadir. Halkla daha icli digh hale gelen piyasa yeni
dijital donemdeki roliinii daha iyi anlamak zorundadir bundan daha da
onemlisi dijital varhiginin yarmin gergekligi ve hakim beklentilerine gore

olusturmak suretiyle yeni ¢evreye uyum saglamalidir. Her cografyanin halkla

2" Benyman, N, “PR Defined As Brand Reputation Management; Expert View With Nyssa

Berryman, Sunshine Coast Daily”. http://www.theprreport.com.au/wp-content/uploads/2010/06/T he-

PR-Report AUGUST-2010_revised.pdf, 19 temmuz, 2016.

128 Kim,Y. Lee, E, “How Social Is Twitter Use? Affiliative Tendency And Communication

Competence As Predictors”. Department Of Communication, Seoul National University, Seoul,

Republic Of Korea, 2014.

129 Boyd, M. Ellison, B, “Social Network Sites: Definition, History, And Scholarship”. Journal of

Computer- Mediated Communication, http:// dx.doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x, 2017.
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iligkilerin uygulanmas1 ve s6z konusu kavramin anlagilmasi hususunda
kendine gore bir yaklasimi bulunmaktadir. Filistin’deki her bir halkla iliskiler
departmani dasosyal medya platformlarinda kendi kurallariyla hareket

etmektedir.

Halkla iliskiler eskisinden c¢ok daha fazla 6nem kazanmistir bunun
temel nedeni diinyanin eskisinden daha fazla medya odakli bir yer haline
gelmis oldugu algisidir. Bu yeni yaklasim kuruluslarin mevcut iletisim
kanallarin1 en seffaf ve acik bir sekilde kullanmalarinda kendini gosterirken
diger yandan da miisterinin ilgisizligi gibi paradoksal bir durum ortaya
cikarmaktadir. Hedef kitle medya igerigine boguldugu icin yeni iletilere ¢ok
fazla acik olmamaya baglar 6te yandan sirketler ise mevcut iletisim araglarini
secici bir sekilde kullanarak markasinin degerini artiracagini diisiindiigii
yayinlar1 daha gii¢lii ve sik bir sekilde yapmaktadir. Dolayisiyla her zaman
her yerde internet erisimi ¢agmmda medyanin mevcut degisim siireci
kacinilmaz olup iletisim bigimimiz iizerinde onemli Olgiide etkilere sahip
olacak ve halkla iliskiler ve yeni donemdeki rolii lizerinde daha da fazla

degisimler yasanmasina sebep olacaktir'®°,

Bireylerin dijital teknoloji egilimlerini giderek daha fazla benimsedigi
capimizda yayinlanan her bir bilgi 151k hizinda iletilmektedir. Ornegin
Istanbul’da olusturulan bir basin bildirisi saniyeler icerisinde Cin, ABD ya da
Orta Dogu’dan binlerce kisi tarafindan bilgisayar, akilli telefon y da Kisisel
Dijital Asistanlar1 (PDA) aracilifiyla okunabilmektedir. Halkla iligkiler, e-
diinyadaki bit kanallar1 aracilifiyla cevrilen bilgiyi iletme, yOnetme ve
algilama bi¢imimiz lizerinde keskin bir paradigma kaymasi yasamaktadir.
S6z konusu kayma ana akim internetin kabul gormesi ve kiiresellesme
sayesinde meydana gelmis olup Marchall McLuhan’in kiiresel kdy ve onun
haklka iligskiler uygulayicilart i¢in bigtigi yeni, kiiltiirleraras1 ve diinya

capinda bir kitleye hizmet etmesi Ongoriisii vizyonunun Otesine gegen

130 Chmielecki, M. Lisowski, M, “The Use Of Social Media In Public Relations In Poland And The
United Kingdom- Case Studies From Automotive Industry”, Journal Of Intercultral Management, 5,
2013, p.49-64.
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Facebook, Google ve Twitter gibi herkes tarafindan bilinen aktorler

tarafindan etkin bir sekilde kabul edilmektedir.

Internetin diinya capinda patlama etkisi yaratmasi ve birgok kurulusun
bu siirece dahil olmasi kokeni ne olursa olsun diinyadaki tiim insanlari
birbirine baglamanin yeni bir yol olarak interneti internet yapan Web 2.0
devrimin baglamasini beraberinde getirmistir. Yeni teknoloji miisterilerini
daha Once esi benzeri goriilmemis bir bigimde giiclendirmistir. Medyanin
sagladig1 zengin icerikle birlikte artik miisteriler bilgi akisin1 ve bu bilginin
geldigi dili kendilerine en uygun gelecek sekilde kontrol edebilir ve hatta
iletinin ne zaman nerede ve nasil alinacagina karar verebilir hale gelmistir.
Internet araciligiyla tiim diinyayla baglant1 halinde olmak kullanicilara kendi
icerigini liretme ve s6z konusu igerigi tipki hedef kitlesini birebir baglanti
yoluyla etkisi altina alabilen bir kurum 6rneginde oldugu gibi ayni kanali

kullanarak yaymaya itmistir.

Halkla iligkiler is diinyasi lizerinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Etkin
bir halkla iliskiler kampanyas: yiiriitebilen sirketler isletmeleri i¢in olumlu
yonde bir imaj gelistirirler. Pazarlama yoniinden ele alacak olursak halkla
iligkiler sirketin {irlin ya da hizmetlerini pazarda konumlandirmak ve marka
degeri yaratmak icin sundugu sayisiz aragla pazarlama stratejisine genel bir

katkida bulunmaktadir.

Halkla iligkiler, cesitli ticari ya da ticari olmayan kuruluslarin
yonetimlerinin halkla iliskilerin 6nemini kismen kavramasi sayesinde son
yillarda hizla gelismistir. Ayrica halkla iligkiler iletilerinin gonderilme

yollariin ¢esitliliginde yasanan artis da bu gelisime katkida bulunmustur.

Bazi aragtirmacilar geleneksel halkla iligkileri tiim paydaslarla giiclii
ve uzun soluklu bir iletisim kurmasi agisindan karsilikli ve isbirligine yatkin
bir platform kurmanin araci olarak gérmektedir. Bununla birlikte geleneksel
yaklasimda halkla iliskiler personeli daha cok yiiksek biit¢eli projeleri ve
kiiresel girisimleri olan biiylik sirketler tarafindan desteklenen ana akim

medyaya bagli olmak zorunda oldugu belirli kanallarla sinirliyds. Iletisimin
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medya akisina smirlandirilmas: bazi organizasyonlarin  basmn bildirisi
yayinlamasini, bilgi iletme ve yeni bir {irlin ya da inovatif bir hizmeti tanitma
firsatin1  kisitlamigtir. Medyanin sirketlerin piyasadaki varligin1 artirma
rolliniin giderek daha fazla onem kazanmasiyla sirketlerin halkla iliskiler
kuruluslariyla kurduklart iligki daha kritik bir 6nem arz etmeye baglamistir.
1995°ten Once bir sirketin genis bir yatirim geliri ya da daha farkli bir finansal
kaynagi olmadigi siirece mevcut ana akim medya kanallarim1 kullanmak ve
kendini diinyaya bu sekilde anlatmaktan baska cok fazla bir segenegi yoktu.
Dolayisiyla bu yeni paradigma kaymasinin gergeklesmesi sadece bir an
meselesiydi.

Merman (2009) halkla iligkilerin eski kurallarini soyle siralar®®":

e Medya yaymn yapmanin tek yoluydu.

e Kuruluglar gazetecilerle basin bildirileri araciligiyla iletisime
geemek zorundaydi.

e Kuruluslarin basin bildirilerini yayinlayabilmeleri i¢in 6nemli
haberler saglamalar1 gerekiyordu

e Satin alan kisinin haber icerigine erisimi kisitliydi.

e Halkla iliskiler ve pazarlama iki ayr1 disiplindi.

Bir ag1 kendi nesnel fikrinle etki altina alabilme yetenegi insan
etkilesiminin giiclinii gosterir. Bu durum hedef kitlenin piyasa degeri ya da
cografi konumu ne olursa olsun bir sirket karsisindaki konumunu
yiikseltmektedir. Bu ifade Sosyal Ag Sitesi (SAS) icerisinde gizlidir. Bu ifade
kullanicilarin halka agik bir profil olusturmasina ve bu profil iizerinden diger
kullanicilarla iletisim ve baglanti kurmasina olanak saglayan her tiirlii internet
sitesini tantmlamak icin kullanilabilir. SAS’larin baglanti kurmak i¢in farkl
kurallar1 vardir fakat genel olarak hepsi kullanicilarin onaylanmis bir
kullanict linki {izerinden baglantilar1 gérmeye ve hatta daha fazla baglanti

kurmaya olanak saglar. LinkedIn gibi bazi sosyal ag siteleri sadece

131 Meerman, D, “The New Rules Of Marketing And Public Relations™, John Willey &Sons, 2011,
p.35.
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profesyonel baglanti kurmaya olanak saglarken Facebook gibi siteler de 6zel
bir algoritma formiilii sayesinde internetten gelen bilgi akisini filtreleyerek

hem 6zel ve profesyonel anlamda baglant1 kurmaya yardimci olur’®,

Giliniimiizde sosyal medya bir kurulus i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur
olarak aciklanabilir. Bu evrimsel nitelikteki degisim kurulusun bazi
unsurlarina yeni bir bakis getirmistir. “dot.com” donemi penceresinden
bakildiginda en biiylik etkinin isle ilgili 6zel unsurlar iizerinde oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya ticari iletisim alanmi, uygulanma yolunu  ve
muhtemelen profesyonel etkilerini doniistiirmiistiir. Sirketler sosyal medyay1
kendileriyle ilgili haber, ileti ve bagarilar1 aninda diger paydaslarla paylasmak
icin kullanirlar. Diger bir deyisle sosyal medya stratejik ticari iletisim igin
kullanilan énemli bir aragtir. “Iletisim ve teknolojinin birlestirilmesi halkla
iligkiler profesyonellerine performanslarin1 daha stratejik bir yone ¢evirme
potansiyeli sag?g,lar.”133 Ayrica sosyal medya sirketin miisterilerine sirketle
ilgili fikir ve geri doniislerini bildirme firsati vererek sirket ve miisterileri
arasinda yeni bir iletisim tarzinin gelismesini saglamistir. Ornegin bir miisteri
sitketin Facebook sayfasindaki duvara bir yorum yazabilir ya da bir

paylasimda bulunabilir.

Sosyal medya pazarlamacilifi iizerine yazilmis bir rapora gore
pazarlamacilarin %881 isini yaparken sosyal medyayr kullaniyor. Rapor
ayrica “igin gorliniirliigiinii artirmasi, yeni ortakliklar kurulmasina olanak
saglamasi, arama siralamalarinda ytikseltmesi ve piyasa giderlerini azaltmas1”
bakimindan sosyal medya pazarlamacilifini avantajlarii  gozler Oniine
sermistir."> Sosyal medyanin avantajlar1 ve kiiresel anlamda yarattigi etki
sayesinde giderek daha fazla benimsenmesi sirketlerin ¢ogunu sosyal

medyada varlik gdstermeye itmistir. Fortune 2000 sirketler sirlamasinda yer

132 Kerpen, D, “Likeable Social Media”. Mcgrave Hill, 2011, p.46.
133 Breakenridge, D,  Social Media And Public Relations: Eight New Practices For The PR
Professional”.1, Pearson Education. 2012, p.98.
134 Stelzner, M, “Social Media Marketing industry Report: How Marketers Are Using Social Media
To Grow Their Businesses”. Social Media Success Summit, 2009.
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alan sirketlerin yarisindan fazlasi (%69) SAS’lar1 kullanirken %37’si gelecek
bes yil icerisinde de kullanmay1 planladigini belirtmistir. Teknoloji alaninda
geleneksel medya coktan gegersiz ve eski moda olarak anilmaya baslamistir
ve bircok teknoloji sirketi geleneksel medyanin 6ldiigiinii ve yerini blog ve

sosyal medya aglarina birakmasi gerektigini savunmaktadir.'®®

Sirketler genis insan kitlelelerine ulasarak ticari iletisim
saglayabilmek icin Bloglar, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube ve

Instagram gibi sosyal medya kanallarini kullanirlar.

2009 Dijital Hazirlik Raporu’na gore “Halkla iliskiler sosyal medya
devriminin her tiir ve Olgekte kurulus icerisinde onciiliigiinii yapmaktadir.”
Ayrica raporda belirtildigi iizere “Halkla iliskiler sosyal medya iletisim
kanallarinin yonetiminde pazarlamanin ve kuruluslarin %51’inde dijital
iletigimlerin Onciiliigiinii yapar. Tim organizasyonlarin %49’unda blog
yazmakla, %48’ inde sosyal ag kurmakla ve %52’sinde mikro blog yazmakla

gﬁrevlidirl%.

Sosyal medya ticari iletisim profesyonellerinin gazeteciler de dahil
olmak iizere kamu ile iligkiler kurmasi ve siirdiirmesine yardimci olur. Sosyal
medya ayrica tiiketicilere bir iirlin ya da hizmet ile ilgili goriis ve
diisiincelerini sosyal aglar1 {izerinden paylasma imkani vererek onlar
giiclendirmektedir. Burnes bunu sdyle aciklar “gii¢c piramidi artik degismistir
ve eskiden en tabanda calisan tliketici ve calisanlar es diizeyde agin yeni

55137

niifuz sahipleri olmuslardir. Eger bir sirket sosyal medyada yer almiyorsa

biiylik bir firsati kacirtyor demektir ¢iinkii miisterileri ya da tiiketicileri

13 Raj, M. Rousseau, J. Joseph, K. “Corporate Communication And Social Media: A Study Of its
Usage Pattern”. International Journal Of Humanities And Social Science Invention. 4, 2015, p. 59-66.
136 Schwartzman, E. Smith, T. Spetner, D. McDonald,B, “Digital Readiness Report” iPressroom,
2009, p.54.
37 Burnes, K, “A Historical Examination Of The Development Of Social Media And its Application
To The Public Realtions Industry”, Paper Presented At The 2008 ICA Perconference, Monteral,
Quebec, Canada, 2008.
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coktan o sirketle ilgili yorumlari sosyal medyada yaymakta hatta bazen

markaya zarar verebilecek nitelikte bile yorumlar yapabilmektedir.®

Giliniimiizde bir sirketin itibari, marka imaji, basar1 ya da basarisizlig
tamamen sirketin sosyal medyada gelistirdigi imaja ve kiiresel piyasada
gosterdigi performansa baglidir. Bu yiizden halkla iligkiler ve ticari iletisimin
gelecegi iletisim profesyonellerinin ne kadar iyi 6grendigine ve yeni teknoloji

ve uygulamalara ne kadar ¢abuk uyum sagladigina baglidir.

Sosyal medya halkla iletisim kurmak i¢in kullanilan stratejik bir
aractir. Bloglar, mikro bloglar ve sosyal ag siteleri sirketlerin ¢alisan, miisteri,
yatirimei, yerel topluluklar, tedarikgiler, hiikiimet ve diger paydaslar gibi
hedef kitlesiyle iletisimini degistirmekte ve paydaslarla iletisim ve diyalog
kurmada 6n plana ¢ikmaktadir. Sirketler sosyal medyayr hedef kitleleriyle
onemli diyaloglara girmek ve Pazar, miisteri, rakip ve calisanlar1 daha iyi

anlamak i¢in kullanmaktadir.

Arastirmacilar sosyal medya erisimi ve ticari iletisim icerisinde
kullanimina iliskin ¢ok ¢esitli nedenler 6ne siirmiislerdir. Macnamara’ya gore
sosyal medya halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan geri bildirim
toplamak ve iliski kurmak” amaciyla kullanilirken diger kisi veya kurumlar
sosyal medyay1r pazarlama, marka degeri artirma ve satis yapmak ig¢in

kullanmaktadir™®°,

Bazi caligmalarda sirketlerin ticari iletisim kurmada sosyal medyadan
gerektigi kadar istifade etmedigi vurgulanmaktadir. Ornegin Vaquez ve Velez
(Vasquez and Velez 2011) bir arastirmalarinda igerik analizi yOntemini
kullanarak 2009 yilinda 400 yerel Porto Ricolu sirketin resmi Facebook ve
Twitter hesaplarin1 analiz etmis ve “Porto Ricolu sirketin sosyal medya

platformlarmi farkli paydaslarla ticari iletisimlerini kuvvetlendirmek

138 Seiple, B, “How To Leverage Social Media For Public Relations Success”, 1. Hubspot, 2010, p.56
139 Macnamara, J, “Public Relations And Social Media: How Practitioners Are Using, Or Abusing,
Social Media”. Asia Pasific Public Relations Journal, 2010.
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amaciyla yeterince kullanmadigini ve sosyal medyanin iletisime dair sundugu

genis firsatlardan yeterince yararlanmadig1” sonucuna varmistir-*.

Fortune 50 sirket listesinde yer ala sirketler Facebook’u kullanmakta
fakat ondan tam anlamiyla istifade edememektedir. Facebook hayran/takipgi
sayfalar1 genelde sirketler tarafindan degil halk tarafindan paylasim yapmak
amaciyla kullanilmaktadir. Sirketler Facebook’u haber paylagmak i¢in degil
sadece basin bildirileri ve misyon bildirileri paylasmak i¢in kullanmigslardir.
Ayrica ¢ok az sirket Facebook sayfasini kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)

aktivitelerini paylasmak amaciyla kullanmistir™*.

Matthews yaptig1 bir arastirmada (sosyal medya ve ticari iletisimin
evrimi) sirketlerin gelecege yonelik bir basar1 gostergesi olarak sosyal medya
devrimine nasil yanit verdigini incelemis ve ortaya u sonu¢ ¢ikmistir: “Yeni
teknoloji ve uygulamalara ayak uydurmakta yavas davranan sirketlerin geri
kalir. Sirketler sosyal medya oyununa girmekte ne kadar ge¢ kalirsa kalsin
misteriler birbirleriyle sosyal medya iizerinden iletisim kurmaktadir. Sosyal
medya gelisip degismeye devam edecek ve ticari iletisim uygulamalar1 da bu
degisime ayak uyduracaktir. Sosyal medya ¢oktan endiistri i¢in benzersiz bir
ara¢ haline gelmistir ve gelecek bu araclar i¢in daha genis bir 6gretim ve
uygulama alan1 sunmaktadir. Sosyal medyanin ilerleyisi ticari iletisimin

evrimini de gf:til‘mi$‘[ir.”142

Internet vatandaslarmimn ¢ogunlugu sosyal medya bagimlisidir. 1,23
milyardan fazla Facebook, 850 milyon Facebook grubu, 380 milyon LinkedIn
kullanicis1 ve 319 milyon Twitter kullanicis** oldugu gbz Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medyanin gelecegi parlak goriinmektedir. Raj,

Joseph ve Rousseau yaptiklar1 bir calismada (Raj, Joseph& Rousseau, 2015)

10 vasquez, G. Velez, S, “Social Media Marketing Industry report: how marketing are using social
media to Grow Their business”, Social Media Summit, Canada, 2009.
1 Mccrokindale, T.C, “Can You See The Writing On My Wall? A Content Analysis Of The Fortune
50°S Facebook Social Networking Sites”. Public Relations Journal, 4. 2010.
142 Matthews, L, “Social Media And The Evolution Of Corporate Communications”, The Elon Journal
Of Undergraduate Research In Communications, 1, 2010.
143 Statista: The Portal Of Statistic, https://www.statista.com/, 22 Temmuz, 2016.
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sirketlerin ticari iletigimlerini gelistirmek igin sosyal medyanin degerli
Ozelliklerini kullandiklarini yoksa rakiplerinin one gegecegini belirtmektedir.
Ayni ¢alismada sirketlerin ¢ogunun sosyal medyayi ticari iletisim amaciyla
kullandig1 ortaya konmustur. Sonuglar calisan iletisimi, miisteri/tiiketici
iligkileri, halkin geneli ve medya iliskilerini kurma ve siirdiirmede sosyal
medyanin etkin bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir. Calismada ayni
zamanda aktif bir sosyal medya hesabinin aktif olmayan bir hesaba kiyasla
daha etkili ve degerli oldugu agiga cikarilmistir. Aktif olmayan bir sosyal
medya hesab1 sirketin faaliyetlerini ve etkinliklerini giincelleyemedigini
gostererek olumsuz bir sirket imaj1 ¢izmekte ve sonug olarak sirketin ya da
markanin imajinin zedelenmesine neden olmaktadir. Sosyal medya hesabini
aktif hale getirmemek sirketin imajina nasil olumsuz bir hava getiriyorsa iyi
bir sosyal medya kampanyasi yiirlitmek de sirketin diger paydaslarin

goziindeki imajin1 o kadar artirabilir®*,

2. Geleneksel Basin Bildirisi ve Sosyal Medya Bildirisi

Halkla liskiler El Kitabi: Etkin Halkla iliskiler i¢in Kilavuz ve
Araglar adli kitaba gore basin bildirisi halkla iliskiler departmanlarinin ilk ve
en 1yi iletisim aracidir ve bu yiizden detayli bir incelemeyi hak etmektedir.
Gazetecilerin de bilgi almak amaciyla ilk sordugu sorulardan olan basin

bildirileri gazeteciye haber yapma siirecinin tamaminda yardime1 olur'®.

Basin bildirisi medya ile haber ve bilgi alisverisinde kullanilan baslica
halkla iligkiler araglarindan biridir. Gliniimiizde gazeteciler ¢cok sayida basin
bildirisi alir fakat bunlarin ¢ogu ¢ope gitmektedir. Bu durumun olugmasini
engellemek icin halkla iligkiler sorumlusunun goérevi basin bildirisini e-posta

veya faks gibi dogru kanallardan ve gazetecinin ilgisini ¢ekebilecek bir baglik

144 Raj, M. Rousseau, J. Joseph, K, “Corporate Communication And Social Media: A Study Of its
Usage Pattern”. International Journal Of Humanities And Social Science Invention, 4, 2015, p. 59-66.
%5 Metro, J, “Public Relations Handbook: Guidelines & Tools For Effective Public Relations, Media
Relations, Community Outreach, Events & Marketing, And Crisis Communications”. Association Of
Washington Public Hospital Districts. Washington. United States Of America, 2014.
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ya da konu ile gondermektir'*. Bazi uzmanlarim 6nerisi bu yonde fakat bu
her zaman ise yartyor mu? SHIFT iletisime gore sosyal medya basin
bildirisinin Medya Basin Bildirisi’nde tanitilmasi ¢ok ¢sitli multimedya
unsurlarinin tek bir yerde denenmesi agisindan oldukca ayricaliklidir ve
gazeteciyi medya unsurlarint gézden gegirmeye ve yeniden karistirmaya
yonlendirir'®’. Halkla iliskiler uygulayicilarmim birgogu basin bildirilerinin
hala etkili olduguna inanmaktadir ama bazilar1 basin bildirisinin de bir evrim
gecirmesi gerektigine inanir. Iste tam bu noktada sosyal medya devreye girer.
Sosyal medya basin bildirisi metin, video, ekran goriintiisii ve yaygin sosyal
medya linkleri igerir ve tiiketiciler ekran goriintiistindeki URL’yi takip ederek
kendi fotograflariyla bir reklam hazirlayabildikleri ve YouTube’da

yayinlayabildikleri bir oyun diinyasinin ig¢ine girerler148.

Iyi bir basin bildirisi editoriin ilgisini ¢eker ve iletiyi etkili bir sekilde

gonderebilir. Fakat iyi bir basin bildirisi yayinlamak i¢in ne yapilmalidir?

1990’larda basin bildirileri yaymak icin ayni anda farkli kisilere
birden ¢ok faks gdnderme islemi uygulaniyor olsa da ¢oklu faks yontemi
ilerleyen zamanlarda yerini e-postaya birakmistir. E-posta yontemi haber
yazmak i¢in halkla iliskiler uygulayicilarindan bilgi almada gazetecilerin sik
bir sekilde kullandig1 bir yontem olmakla beraber ¢ogu zaman gazeteciler
fotograf, 6zet ya da diger materyallerin oldugu ekleri iceren e-postalar1 viriis
tastyabilecegi endisesiyle almayi tercih etmemektedir.**® Duke (2002) yaptigi
bir arastirmada halkla iligkiler uygulayicilarinin 3’te 2’sinin e-postalarin
medya iliskilerinde temel teskil ettigini diislindiiglinii ortaya koymustur.

Halkla iliskiler uygulayicilarinin %90°1 e-postanin medyada yer almalarina

146 “Tried And True Public Relations And Promotional Tools”.
Http://Www.Parks.Ca.Gov/Pages/795/Files/Final%20pr%20manual%207%2012%202007, 2007.

Y7 SHIFT Communication, “PR News Article Provided Tips For Building A Multimedia Press
Release Http://Www.Shiftcomm.Com/Blog/Social-Media-Press-Release-2-0/, 22 Temmuz, 2016.
148 Burns, K, “A Historical Examination Of The Development Of Social Media And its Application
To Public Relations industry”, Paper Presented At The 2008 ICA Preconference, Montreal, Quebec,
Canda, 16, 2008.
149 Gallor, L.M. Johnson, E, “To Contact Or Not? Investigating Journalists’ Assessments Of Public
Relations Subsidies And Contact Preferences”, Public Relations Review 32, 2006, p. 83-86.
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belli oranda yardimei oldugunu belirtirken %20’si e-posta yolunun medyada

yer almalarina ¢ok biiyiik 6l¢iide yardimci oldugunu belirtmistir.

23 Mayis 2016°da SHIFT fletisim diinyanin ilk sosyal medya basin
bildirisi taslagin1 yayinlamis ve halkla iligkiler ve pazarlama diinyasina %100
oraninda a¢mustir. SHIFT Iletisim’in diinyanin ilk sosyal medya basin
bildirisi taslagin1 yayinlamasinin ardindan Sosyal Medya Kuliibii ve
Uluslararasi Is iletisimi Dernegi (IABC) gibi kuruluslar tarafindan sosyal
medya basin bildirilerini gelistirmek ve iyilestirmek i¢in ¢ok fazla calisma

yapilmistir.

Halkla iliskiler El Kitabi: Etkin Halkla Iliskiler icin Kilavuz ve
Araglar adli kitaba gore sosyal medya basin bildirilerinin bir¢ok unsuru

vardir™:

e Baslik: hem insanlara yonelik hem de bilgisayar diline yonelik
olmalidir. Yani hem insanlara c¢ekici gelmeli hem de bilgisayarda
arandiginda bulunabilecek anahtar kelimeleri igermelidir. Ideal
uzunluk hem Twitter, Facebook’da paylasilabilir olmas1 hem de tek
satirda e-postadan taranmasi ag¢isindan bosluklu 90-120 karakter
arasidir.

e QGiris paragrafi: basmin tamamini anlatmali ve geleneksel kim, ne,
nerede, neden, ne zaman ve nasil sorularina cevap verebilmelidir. Ana
iletiyi icermesi ve okuyucuyu daha fazla okumaya itecek kadar ¢ekici
olmasi da biiylik 6nem tagimaktadir.

e Tamamlayici paragraf ve/veya madde isaretleri: SHIFT in yayimladigi
sosyal medya basin bildirisi taslaginda basmin temel gergeklerini
ifade etmek i¢in maddelerin kullanilabilecegi savunulmaktadir.

e Baglanti metni: iyi bir sosyal medya basin bildirisi bir¢ok baglanti
metni baglantis1 igermelidir. Iste tam bu noktada anahtar kelimece

zengin s0z Obekleri ya da soOzciikler internette ilgili bir sayfaya

%0 Bruce, S, “Share This: The Social Media Handbook For PR Professionals” A John Wiley & Sons,
Ltd., Publication, 2, 2013, p. 104-106.
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baglanir. Bu oncelikle okuyucuya fazladan bilgiye erigim ikinci
olarak da bildirinin arama motoru optimizasyonunu saglar.

Alintilar : geleneksel basin bildirilerinin aksine sosyal medya basin
bildirileri gazeteci ve blog yazarlarina se¢me sansi taniyarak cok
sayida alintiya yer vermektedir. Hatta ek alintilar basin bildirisinin
ardindan ayr1 bir bolimde tekrar eklenebilir. Alintilar girket
yoneticilerine degil basin bildirisinin ihtiva ettigi konunun i¢inde ve
bundan sorumlu personel ve tiiketici, analist, akademisyen vb. {igiincii
sahislar olmalidir.

Destekleyici olgular: internet basin bildirisindeki tiim gercek ve
iddalarin kaynaklarina erisim konusunda kolaylik saglamaktadir. Bu
orijinal aragtirmaya diger uzman kaynaklara veya sirketin ya da
ticiincli sahislara ait web sitelerindeki ek bilgilere giden linkler
olabilir.

Multimedya: haberi daha iyi yansitmak ve gelistirmek igin ses,video,
ve resim gibi isitsel ve gorsel materyallerden faydalanilabilir. Sadece
bir resim ya da video yaymlamak yerine sosyal medya basin bildirileri
daha genis bir resim ya da video yelpazesi yaymlama firsati
sunmaktadir. Ornegin sadece kiigiik bir alintiya yer vermek yerine bir
basin sozclisiiyle yapilmis bir réportaj ya da bir lriinii tanitan bir
video yayinlanabilir.

Infografik: son dénemde bloglarda ve ana akim medyada genis ¢apta
yer bulan infografiklerin  kullamiminda  biiyiikk  bir  artis
gbzlemlenmistir. Aslinda infografikler yeni bir gorsel materyal
degildir. En bineni Londra Metrosu’nda bulunur ve 1931 yilinda
Harry Beck tarafindan yapilmstir. Infografik enformasyon, veri veya
bilginin goérsel bir temsilidir. Infografikler ¢ogu zaman arastirma
sonuclarini en 1yi sekilde anlatan yontemdir.

Sosyal ag paylasim araglari: kullanilarak okuyucu basin bildirini
Facebook veya Twitter gibi sosyal medya platformlarinda bir

paylagma butonu eklemek suretiyle paylasabilir.
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e E-posta paylasma butonu: tiim haber paylasimimin %43’i sosyal
medya aglar1 lizerinden gergeklesmektedir. Bununla birlikte birgok
insan hala ilging haberleri paylagsmak igin e-posta yolunu tercih
etmektedir.

e Linkler: haberdeki olgular1 pekistirmek i¢in kullanildig1 gibi linkler
medyada farkli sekilde yer almalidir. Eger gazeteci ya da blog yazari
konu hakkinda her haliikarda arastirma yapacaksa sirketin basin
bildirisini temel nokta ya da kaynak olarak kullanmasi daha sonra
aragtirma yapilirken kolaylik olmasi agisindan daha iyi olacaktir.

e Irtibat bilgisi: basin bildirisinde telefon numarasi, cep telefonu ve e-
posta bilgileri gibi geleneksel irtibat detaylarinin disinda Twitter ya da
aninda mesajlasma araclarindan Viber ya da Whatsapp gibi irtibat
bilgisi verilmelidir. Bunlarin yaninda hem halkla iliskiler hem de
alint1 yapilan sozcii i¢in LinkedIn, Facebook ve Google+ gibi bilgiler
verilebilir.

Sosyal medya basin bildirisinin diger bir 6nemli unsuru da e-posta ya
da faks yoluyla gazetecilere gonderilmeden arama yoluyla
bulunmasinin hedeflenmesi ve ilgili kisilere geleneksel bir e-posta ya
da Twitter ve Google+ gibi diger sosyal medya araglar1 araciligiyla bir
link olarak dagitilmasidir. Iste bildiri baghgmin ve giris paragrafinin
onemine iliskin bir diger neden de alicinin ilk gérecegi boliimlerin

bunlar olmasidir.

Sosyal medya basin bildirisi tek basina bir web sitesinde, bir haber ag1

dagitim sitesinde ya da bir sosyal medya haber kaynaginda bulunabilir.

Khang et al. (2002) 1997°den 2010 yilina kadar reklamcilik, iletisim,
pazarlama ve halkla iligkiler iizerine yaptiklar1 bir analizde sosyal medya
caligmalarinin iletisim, pazarlama ve halkla iligkiler alanlarinda roliinii

belirledigini ortaya koymustur. Sosyal medyanin halkla iligkiler i¢indeki
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yerine yonelik arastirmalarin %82,4°1 “sosyal medya kullanici ve kullanim”

déneminde yapilmistir™?,

Steyn et al (2010) sosyal medyanin sosyal medya bildirisiyle medya
platformunda ortaya ¢ikisin1 geleneksel basin ve dijital medyanin birlesmesi
tizerinden ele alir. Onlara gore sosyal medya basin bildirisi sosyal medya
tarafindan saglanan etkilesime bir cevap olarak gelismis ve tiiketici ya da
gazetecinin kendisi s6z konusu igerigi paylasmadan dnce gormek istedigi ek
unsurlar1 iceren dijital bir basin bildirisi olarak anlasllmlstlrlsz. Giliniimiizde
medya yoneticileri sadece kitle iletisim araglar1 ile degil ayn1 zamanda farkl
ve hatta zit 6zelliklere sahip bir medya matriksiyle yiizlesmek durumundadir.
Sosyal medya yoneticisi her bir medya aracini 6zel bir grup ve medya

etkisine gore kullanmalidir.

Cevrimi¢i medyaya gecis ile birlikte basili medya ve haber yayin
kanallar1 gectigimiz son 10-15 yilda harcamalarindan oldukc¢a yiiksek oranda
kismaya baglamis ve Oncesine kiyasla gazeteci kadrolarinda biiyiik bir

3, Pew Arastirma Merkezi’nin Temmuz 2015 tarihli

azalmaya gi‘[mistirl
raporunda gazetelerdeki reklam gelirlerinin 10 y1l Oncesinin gelirin
yamrsndan daha az oldugu gériilmektedir™. Diger yandan sirketlerin kendi
sosyal medya kanallar1 bulunmakta ve geleneksel ve g¢evrim i¢i medya
kanallarina bagimliliklar1 azalmaktadir. Bununla birlikte, ¢evrimici reklam

vermenin maliyeti geleneksel medya kanallariyla reklam verme maliyetinden

151 Khabg, H. Ki, E. Ye, L, “Social Media Research in Advertising, Communication, Marketing, And
Public Relation, 1997-2010”. Journalism and Mass Communication Quarterly, 2012, p. 89.
152 Steyn, P. Salehi-Sangari, E. Pitt, L. Parent, M. Berthon, P, “the social media release as a public
relations tool: Intentions to use among B2B bloggers” Public relations review. 36, 2010, p.87-89.
153 Sjegel,L, “PR Staregies in The Internet Age: Are Press Releases Outdated?”, Bridge global
strategies, 2015, Http://Www.Bridgeny.Com/Blog/In-The-Internet-Age-Are-Press-Releases-Outdated-
In-Pr-Strategies, 3 Mart, 2017.
> Holcomb, J. Mitchell, A. (2016). “State Of The News Media 2016”,
http://www.journalism.org/2016/06/15/state-of-the-news-media-2016/, 3 Mart, 2017.
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daha azdir. Arastirmacilara gore giiniimiizde basilan basin bildirileri sadece

para kaybidir™®®.

Bazi halkla iligkiler uygulayicilarina gére onceden oldukga degerli
kabul edilen basin bildirilerine para harcamak yerine haberi daha basit hale
getirerek sosyal medya {izerinden paylagsmak ayni etkiyi yaratacak hatta

geleneksel basi bildirisine gore daha biiyiik bir etki yaratacaktir™®,

Tiiketicilerin gliniimiizde daha giiclii bir konum elde ettigi goz oniinde
bulunduruldugunda, artik sirketlerin miisterilerine geleneksel pazarlama
yontemleriyle ya da iletisim araglariyla ulasmasi giderek daha zor bir hal
almaktadir. Dijital medya ve sosyal medya internet platformunda giderek
daha hakim bir konuma oturdugu icin sirketlerin bu egilimi nasil lehine

cevirebilecekleri konusunda aktif bir rol iistlenmesi gerekmektedir.

Birgok farkli alan ve disiplinde oldugu gibi sosyal medya halkla
iligkiler arenasin1 degistirmistir. Halkla iligkiler disiplinin temel amaglarindan
biri iligki tesis etmek oldugu i¢in sosyal medya bunu iki yonlii bir iletisim
modeli ilizerinden gerceklestirmekte ve halkla iligkiler uygulamalarinin en
giiclii arac1 olarak diisiiniilmektedir. Buna ek olarak bircok halkla iliskiler
uygulayicist yeni medyanin potansiyelini hos karsilamaktadir bunun temel
nedeni ise teknolojik ilerlemelerin onlarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim

kurmalarim1  saglamasidir™’.

Scott  (2007) kitabinda sosyal medyanin
konvansiyonel medya eylemlerine bir alternatif olarak ortaya g¢ikmasinin
onemini su sozlerle agiklar: “secilmis dergi, gazete ve TV kanallarindan az
sayida bir gazeteci kitlesine yonelik bir medya iliskileri programina biiyiik
meblaglar harcamak yerine sirketler, hedef kitleye rahatca erisebilecek blog

yazarlari, ¢evrimi¢i haber siteleri, mikro yaymlar, konusmaci, analist ve

1% Baluja, T, “Has Social Media Finally Killed The Press Release”. Source the Canadian journalism
project, 2014, http://www.j-source.ca/article/has-social-media-finally-killed-press-release, 3 Mart,
2017.
156 Perlut, A, “Way The News Release Is Worthless In Today'S Social Media Age”,2011,
https://www.forbes.com/sites/marketshare/2011/01/23/why-the-news-release-is-worthless-in-todays-
social-media-age/#3c61e69714ee, 3 Mart, 2017.
7 Onat, F. Uzunoglu. E, “Calkantili Bir Dénemde Halkla Iliskiler: Tiirk PR Firmalar1 Uzerine Bir
Calisma”. International journal of human science, 2012.
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59158

danigmanlara yonelik adim atmalidir. Bir basin bildirisi medya igerisinde

bilgi ve haber paylasmak i¢in bagvurulan baslica yontem ve aragtan biridir.

Giliniimiizde gazeteciler ¢cok sayida basin bildirisi alir fakat bunlarin ¢ogu

9

¢cOpe gitmektedirlS. Greener’in “Pratik PR” kitabinda da ele alian

Amerika’nin 6nde gelen bolgesel bir gazete grubunda birkag yi1l dnce yapilan
bir arastirmada gazeteye gelen basin bildirilerinin %96’sinin kullanilmadan

¢Op kutusuna gittigini ortaya koymusturlGO.

138 Scott, D, “the new rules of marketing & PR” 24. Johe wiley and sons, 2007, p. 65.
159 «“Tried And True: Public Relations And Promotional Tools”. California State Parks, California,
United State Of America, 2007.
160 Greener, T, “Practical PR”. Toney Greener & Ventus Publishing Aps, 2011.
111



III. BOLUM

METODOLOJI

A.  Arastirmanin Metodolojik Cercevesi

Bu béliimde arastirmanin metodolojisi ve sinirlar1 islenecek olup toplum ve
calismanin 6rneklemi degerlendirilecektir. Ayn1 zamanda arastirmanin gegerliligi ve
tutarliligl dogrulamak icin izlenen prosediir ve aragtirma aracinin belirlenmesi de
incelenecek ve saha arastirmasinin nasil yapildigi ve veri islem metodu

gosterilecektir.

1. Arastirma Tiirii ve Metodoloji

3

Bu aragtirma “yeni bulgular kesfetmek ya da etkilerini ve buradan sosyal
etkilesimle gelen etkileri kanitlamak ve bunlar1 bir arada tutan unsurlari agiklamak ve
kesfetmek icin mevcut bulgulari, olgulari, tutum, birey, eylem ve mesleki rolleri
arastiran sistematik bir yaklasima sahip” '®' betimleyici bir aragtirmadir. Bu
arastirmanin sonuglarini analiz etmek lizere hem nitel hem de nicel analiz yontemleri

benimsenmektedir.

Benimsenen metot su sekilde tanimlanabilir: “arastirmaciy1 sonuca ulasana
kadar bir takim kurallar yardimiyla cesitli bilimsel bulgular1 kesfeden, ¢alismanin
beyni olan ve faaliyetleri belirleyen metodu benimseyen aragtirmanin temel hedefine

gotiirmede yardimce1 olan metottur.”

1ol g, Daraghmeh, “The Role Of Public Relations Departments At Palestinian Universities in

Establishing Relationships With Student Communities: A Comparative Survey Study”,The Hague
University, Holland, p.160.
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Nitel yaklagim: “eylem, birey ya da olgular1 sayisal ifade kullanmak zorunda

olmaksizin tanimlar.” 62

Nicel yaklasim olguyu tam anlamiyla incelemede sayi, grafik ve rakamsal
veriler kullanarak nesnelligi artirir. Bu arastirmada hem nicel hem nitel yaklasim

benimsenmektedir.

Nicel yaklasim ilgili kisiler lizerinde arastirma yapmak ve kendisi hakkinda
arastirma yapilan toplulugun ozelliklerini yansitan “6rneklem” iizerinden istatistik
elde etmek suretiyle benimsenen yaklasimdir. Bu ¢alismada sosyal medyada iliskiler
ve onlarin kullanilan dil tizerindeki etkilerini Olgerken elde edilen sonuclar1 analiz

etmek tizere kullanilmistir.

Bu arastirmada olgu igerigini, basili medya materyallerinin kullandigi dili
kesfetmek icin medya arastirmacilar1 tarafindan sik kullanilan icerik analiz metodu
bilimsel arastirma araci olarak benimsenmistir. Arastirma ihtiyaglarini gidermek igin
analiz sirali ve diizenli bir sekilde metodolojik ve objektif Olgiitler iizerinden
gitmekte ve arastirmaci diislincelerini veri toplama, ¢izelgeleme ve nicel metotla

163 Bu metodoloji kullanilarak Cevval ve

yapilan analiz iizerinden aktarmaktadir
Vataniye sirketlerinin halkla iliskiler departmanlar1 Filistin’deki giinliik gazetelerde
c¢ikardiklar1 yayinlar incelenmis ve analizin amacina uygun bir sekilde yapilmasim
kolaylagtiran 1-31 Aralik 2016 tarihlerini kapsayacak sekilde bir aylik bir siireyi
kapsayan yayinlar analiz edilmistir. Analiz i¢in Al-Kudiis ve El-Eyyam gazeteleri
tercih edilmistir. Hem nicel hem de nitel arastirma metotlarinin kullanilmasinin asil
nedeni nicel metodolojinin aragtirmanin asil i¢erik analizini tanimlayan arastirmanin

tanimlayict boliimiiyle ilgilenmesi ve nicel metodolojinin ise basili yaymlarin

iceriginde kullanilan dille ilgilenmesidir.

1621 Atteyah, “Yiksek Lisans ve Doktora Tezi hazirlama”. Cairo. Dar Al-Nahda Al-Arabya, 2001.

S. Hussain, S. “Content Analysis”, 1996, p. 22.
113

163



2. Calisma icin araclar bulmak

a. Anket

Gerekli literatiir arastirmasi yapildiktan sonra aragtirmaci sorularina yanit
aramak i¢in Filistin’deki sosyal medya kullanicilariyla bir anket ¢aligmasi yapmuistir.
Anket yontemi insanlarin statli, ilgi alanlari, tavir, tutum, davranis sebepleri ve
diisiincelerine iliskin veri ve bilgiyi toplamada kullanilan en elverisli bilimsel veri
toplama yontemlerinden biridir. Bu ara¢ sayesinde arastirmaci onceden belirledigi
orneklem grubuna bir takim sorular yoneltir ve tercihine gore “bireysel” olarak

164
sorularin cevaplarmi alir™".

Anket yontemi arastirma yapmanin geleneksel bir yontemdir ve 6zellikle
gercegi tanimlamaya calisan deneysel olmayan tanimlayici dizaynlar icin oldukca
kullanighdirlar. Anket yontemi tavir ve davraniglar iizerine bilgi toplamak amaciyla
sik sik kullanilir.'®® Anketler arastirma ve degerlendirme icin gereken veriyi toplama
konusunda oldukga etkili olabilirler. Bununla birlikte bu yontem ¢ogu kez yanlis
kullanilmakta ya da suistimal edilmektedir. Anketler genellikle mevcut durum
degerlendirmesi yapmak icin kullanilirlar fakat ayni zamanda onceki durum ve
sonraki durum arasindaki degisiklikleri bir egiyim programina atifta bulunmak icin

de kullanilabiliriler®®®.

164
A.e.

Fox, N. Hunn, A. Mathers, N. (2009). “Survey And Questionnaires”, https://www.rds-
yh.nihr.ac.uk/wp-content/uploads/2013/05/12_Surveys_and_Questionnaires_Revision_2009.pdf , 3
Eyliil, 2017.

106 Deim,K. (2004). “A Step By Step Guide To Developing Effective Questionnaires And Survey
Procedures For Program Evaluation And Research”, http://cahnrs.wsu.edu/fs/wp-
content/uploads/sites/4/2015/09/A-Step-By-Step-Guide-to-Developing-Effective-
Questionnaires.pdf, 3 Eylal,2017.
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(1) Arastirmanin Temel Degiskenleri

Anket c¢ercevesinde asagidaki cevaplar ve hedeflere erismek igin gerekli

aragtirma verisi toplanmistir:

1. Demografik degiskenler: yas, cinsiyet ve ikamet gibi kisisel veri iceren
bagimsiz degiskenlerdir.
2. Arastirmanin temel degiskenleri: asagidaki ana bilgileri iceren bagimh

degiskenlerdir.

Ilk cekirdek: Filistin’deki giinliik gazeteleri kullanarak &rneklemin
tavirlarini inceler ve bu konu ankette 3 soru ile sorulmaktadir.

Ikinci cekirdek: sosyal medyay1 kullanarak Al Vataniye ve Cevval
sirketlerinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplariyla kurduklart etkilesimi
inceler ve bu konu ankette 9 soru ile sorulmaktadir.

Ugiincii gekirdek: drneklemin fikirlerine gére sosyal medyada Arapganin

kullanilmasinin etkisini inceler ve bu konu ankette 6 soru ile sorulmaktadir.

(2) Aracin Stabilizasyonu/Dogrulanmasi

Arastirmact hazirlik asamasindayken anketinin alaninda uzman ve
aragtirmanin tiim evrelerinden haberdar olan bir grup jiiri ile paylasir ve anketin
uygunlugu ve dogrulanabilirligine iliskin goriis ve oOnerilerini alir. Bu goriis ve
oneriler neticesinde aldi notlar1 g6z Oniinde bulundurarak arastirmaci kafa
karigiklig1 yaratan ve zayif olan noktalar1 yeniden hazirlamak ya da tamamen
¢ikarmak suretiyle degistirir.

Bu arastirmanin anket kontrol jiirisi Nablus An-Najah Universitesi
medya ve gazetecilik hocalarindan Dr. Farid Abu Duhir ve Dr. Amin Abu
Wardeh ve Arap Amerikan Universitesi medya boliimii arastirmacilarindan Sa'ed
Abu Mu'ala ve Fayrouze Marahel’in katkilariyla olusturulmustur.

Bu anket iizerinde yukarida belirtilen jiirinin katkilar1 sonucu bir takim
degisiklikler yapilmistir. Anket 50 kisiye uygulanmistir. S6z konusu kisilere

arastirmaci tarafindan arastirmanin 6nemi ve hedefleri agiklanmistir. Arastirmaci
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anketi yapan kisilere arastirmanin tutarli ve gegerli olmasi agisindan yeterince

slire vermistir.

(3) Veri Toplama Stratejisi

Arastirmanin i¢ ve dis dogrulamasi yapildiktan ve bilgi ve veri
toplamada yazili olarak listelenmis sorulart belirli bir 6rnekleme yonelmek suretiyle
verilerin toplandig1 ve analiz edildigi bir diger etkili arastirma metodu olan anket
caligmas1 degiskeni belirlendikten sonra arastirmaci Filistin’de sosyal medya
kullanicilaria https://www.google.com/forms/about s6z konusu linki gondermis ve
linkteki anketi doldurmalarini istemistir ardinda da sonuglar1 ¢evrimigi olarak analiz
etmistir.

Bu c¢aligmanin anketi 856 kisiye ¢esitli kanallar yardimiyla ulagmis ve
cevaplanmayan 14 tane anket arastirmadan ¢ikarilmistir. Bu kanallar aragtirmact ve
calima arkadaslar1 tarafindan sosyal medyadaki personel profilleri, profesyonel
sayfalar ve Al-Najah Universitesi, Arap Amerikan Universitesi ve Arap Amerikan
Universitesi’nin halkla iligkiler sayfasi gibi iiniversite sayfalar1 ve diger konuyla
ilgili Facebook sayfalar kullanilarak olusturulmustur.

Elektronik anket yapmanin faydalar1 arasinda yeterli sayida kisiye
ulagsmak, analiz ederken sonuglara daha hizli ulagsmak, bir¢cok sehre ulasabilmek
ozellikle siyasi olarak siddetin hakim oldugu sehirlere ulasmak bulunmaktadir.
Ornegin Bat1 Seria’da yasayan Filistin vatandaslar1 Gazze ve 1948’den beri Israil’in
isgali altinda olan Filistin Topraklari olan Kudiis’e gecememektedir. Cevrimigi
ortamda anket yapmak arastirmaciya bu bolgelere de erisme firsati vermistir.

Cevrimici anket dagitildiginda geri toplama siirecinde bazi anketlerin
kaybolma riskinin oldugu geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda tamamen {icretsiz
olmasi1 ve arastirmaciya ekstra caba sarf ettirmemesi gibi yonleriyle en kolay anket
yapma yontemi olarak tanimlanabilir. Cevrimigci anketler arastirmaciya ihtiyaci olan
say1 kadar anket yaptirmasmmi ve bu anketleri tipki Israil engelledigi igin Bati
Seria’da yasayan Filistinlilerin Gazze ya da Kudiis’e girememesi 6rneginde oldugu

gibi gidemeyecegi yerlerden bile geri toplamasini saglar.
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Bu arastirmada hedef kitle olarak Facebook, Twitter ya da Instagram
gibi sosyal medya aglarindan en az birini kullanana Filistin’deki sosyal medya
kullanicilar secilmistir.

Aragtirmanin hedef kitlesi cografi olarak birbirinden oldukg¢a farkli
yerlerde oldugu i¢in arastirmact sosyal medyay: kullanan ve internet hizmeti olan
kisilerden rasgele bir 6rneklem se¢mistir.

Aragtirmaci arkadaglarinin da yardimiyla yukarida da bahsi gecen anket
linkini baz1 6zel ve herkese acik sayfalarda ya da kisisel profiller iizerinden

paylasmistir.

(4) Arastirma Toplumu

Aragtirmaci, Arastirma Toplumu’nu Bat1 Seria, Gazze ve 1948’den beri
isgal altinda olan Filistin topraklar {izerinde yasayan Filistinli internet kullanicilari
olarak belirlemistir. Arastirma Toplumu’nun ortak 6zelligi Facebook, Twitter ya da
Instagram gibi sosyal medya platformlarindan en az birini kullanmalaridir.
Arastirmact anket formunu Facebook tizerinden kullanicilarin erisebilecegi sekilde
Filistin’deki yerel kanallari1 da kullanarak dagitmistir. Anket bolgesel ya da

uluslararasi sayfalarda paylasilmamustir.

Orneklemin Genel Ozellikleri

Birinci Ozellik: Orneklemlerin Cinsiyeti

Kadin anket katilimcilar1 6rneklemin %62,6’sin1 olustururken erkek
katilimcilar %37,4’linii olusturmaktadir. Ankette cinsiyetiyle ilgili soruya cevap

verenlerin sayis1 842 kisiden 835’idir. (Bkz. Tablo 4)

Tablo 4: Orneklemin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Oran
Erkek 312 37.4%
Kadin 523 62.4%
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Grafik 1: Orneklemin Cinsiyete Gore Dagihm

W Kadin

W Erkek

Yukaridaki tablo ve grafikte goriildiigli iizere Filistin’de kadin internet
kullanicilarinin sayisi erkeklerden daha fazladir. Bu ayni zamanda ¢alisan kadinlarin
calisan erkeklerden daha az oldugunu gostermektedir. Bunu takiben evde oturan
kadinlarin internette sorf yapacak ve sosyal medyayr kullanacak daha fazla zamani
vardir. Bu sonu¢ aym zamanda kadinlarin internet iizerinde form doldurma

konusunda daha ilgili oldugunu gostermektedir.

ikinci Ozellik: Orneklemlerin Yasi

Orneklemin internet kullanic1 yas1 degiskenlik gostermektedir. 18 ve 22
yaglar1 arasindaki sosyal medya kullanan orneklem iiyeleri %37,6 ile 6rneklemin
cogunlugunu olusturmaktadir. Orneklemin ikinci biiyiik iiye grubunu ise %29,3 ile
23 ve 28 yas aras1 Orneklem iiyeleri olusturmaktadir. Yaglar1 29 ila 35 arasinda
degisen iiyeler ise drneklemin %19,9’unu olusturmaktadir. Orneklemin geri kalan
kismi olan %10’u ise yaslar1 36 ila 45 arasinda degisen ve %2,3’1 ise 46 ila 55
yasinda olan iiyelerden olusmaktadir. Yasi 56 iizerinde olan orneklem iiyeleri

orneklem toplam sayisinin sadece %1 ’ini olusturmaktadir. (Tablo 5)

Tablo 5: Orneklemin Yasa Gore Dagilimi

Yas Grubu Frekans Oran

18-22 316 37.6%
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23-28 246 29.3%
29-35 167 19.9%
36-45 84 10%
46-55 19 2.3%

+56 8 %1

Grafik 2: Orneklemin Yasa Géore Dagilimi

19,90%

m18-22
W 23-28
m 29-35
W 36-45
W 46-55
m 56

Tablo 5’te goriildiigii lizere yaglar1 18 ila 22 arasinda degisen internet ve
sosyal medya kullanicilar1 6rneklemin en biiyiik grubunu olusturmakta ve internet

kullanim oran1 yas arttik¢a diismektedir.

Uciincii Ozellik: ikamet Adresi

Ormeklemin cografi dagilim su sekildedir ve asagidaki tabloda
gosterilmektedir. %87’si Bat1 Seria’da , %5,3’1 farkl ilkelerde yasayan gd¢menler,

%4,2°s1 1948’den beri isgal altinda olan Filistin topraklarinda ve son olarak da

%?2,7’s1 1se Gazze’de yagamaktadir.

Tablo 6: Orneklemin Cografi Dagilim

ikamet Yeri

Freakans

Oran
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Bat1 Seria 726 87.8%

Gazze 22 2.71%
1948 beri isgal altinda olan Filistin topraklari 35 4.2%
Diger 44 5.3%

Tablo 6’daki sayilara gore Bati Seria’da yasayan kisiler en fazla form
doldurmasi istenen kisilerdir. Bununla birlikte en fazla cevaplanmig form bagka
tilkelerde yasayan Filistinliler tarafindan gonderilmistir. Bu bilgi Filistin disinda
yasayan Filistinlilerin iilkeye dair haberleri daha fazla takip etmektedir ve bu da

sosyal medya platformlarinin giiclinii gostermektedir.

b.  lIkinci: icerik Analiz Metodolojisi

Icerik analizi arastirmacilarin genis hacimli verileri sistematik bir sekilde
incelemesine olanak saglar. Birey, grup, kurum ve sosyal dikkatin nereye yonelik
oldugunu kesfetme ve tanimlamada oldukg¢a yardimci bir tekniktir. Ayrica farkli veri
toplama yontemleri kullanarak destelenebilecek c¢ikarimlarin yapilmasina da olanak

1. 167
saglar o

(1) Cahsma Yaklasimlar:

Arastirmact bu calismada birden fazla yaklasim kullanmistir. Bunlardan
birincisi nicel ve nitel yaklasimken ikincisi daha giivenilir sonuglar elde etmek iizere
kullanilan igerik analiz metodudur. Bu yaklasimlardan sadece birini kullanmak
gercek sonuclari elde etmek icin yeterli olmayabilir. Aragtirmaci hem igerik analiz
metodunu hem de anket yaparken kullanmis oldugu daha 6nce tizerinde ¢alisilmig bir

yontemi kullanmistir.

Icerik analizi tek basma klasik yontemlerle yapildginda ne bir grafik ne de

sosyal medya uygulamalarina iliskin net bir bilgi verebilir. Ciinkii sosyal medya

167 Stemler, S. (2001). “An overview of content analysis”. Yale University. Practical assessment,

research and evaluation. 2
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uygulamalarinin ana boliimiinii  yansitan iliski ve baglantilarin  dogasini
yansitamayabilir. Bu yiizden aragtirmanin en iyi sekilde sonug¢lanabilmesi i¢in diger
analitik yontem ve tekniklerin kullanilmasi gerekmektedir. Arastirmaci da bu

calismada tam olarak boyle yapmustir.

(2) Orneklem Toplumu:

Orneklem toplumu belli bir zaman igerisinde basilmis olan icerigin
bulundugu kaynaklarin toplami olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore arastirmaci

orneklem toplumu iki seviyeye ayirmaktadir:

i1k Sevive: Gazeteler

Arastirmact Filistin gazeteleri ve 6zellikle “El-Kuds” ve “El-Eyyam” adh

resmi gazetelerini birer 6rneklem birimi olarak belirlemisti. Ciinkii:

1. Kudiis gazetesi en eski, en itibarli ve en ¢gok okunan gazetelerden biridir.

2. El-Eyyam gazetesi yeni basilmaya baslamistir ve Filistinliler tarafindan
en ¢ok okunan gazetedir. Belki de bu kadar yaygin olmasinin temel
nedenlerinden biri hem Fetih hareketini hem de Filistin Otoritesi’ni

desteklemesidir.

ikinci Seviye: Sosyal Medya Platformlar:

Arastirmac1 bu agsamada en yaygin olarak kullanilan ii¢ sosyal medya platformu
olan Facebook, Twitter ve Instagram’1 tercih etmistir. Arastirmaci bu platformlarda
iki telekominikasyon sirketi olan “Cevval” ve “El-Vataniye™yi incelemistir. Bu iki

sirketin secilme sebepleri asagida su sekilde siralanmaktadir:

1. Facebook: Filistin’de en c¢ok kullanilan, en erisilebilir ve en gii¢li
platformlardan biridir ve verilen hizmetler anlaminda en gelismisidir.

2. Twitter: sosyal medya platformlar1 arasinda en giivenilenlerinden biridir.
Kullanicilar1 Facebook kullanicilarindan daha profesyoneldir.

3. Instagram: aragtirmaci tarafindan kullanicilarinin yas degiskenligi yiiziinden

secilmigtir. Instagram genelde gen¢ insanlar tarafindan kullanilirken
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Facebook her yastan insan tarafindan kullanilmaktadir. Diger bir segilme

sebebi de Instagram paylasimlarinin resim ve gorsele dayali olmasidir.

(3) Orneklem

Ormeklem cercevesi sosyal medya platformlarinda iki sirketin halkla iliskiler
departmanlar1 tarafindan basilan yayinlara dayalidir. Arastirmaci tarafindan belirli

zaman aralig1 1-31 Aralik 2016 tarihleri arasinda belirlenmistir.

Orneklemin tanimi:

Orneklem asil ¢alisilmak istenen toplumun bir ya da daha fazla 6zelligini
tasiyan ve iizerinde ¢alisma yapilan insan grubu olarak tamimlanmaktadir. Orneklem
ayni toplumun farkli béliimlerini (her bir boliim ortak niteliklere dayanir) temsil
eder. Orneklem arastirmacmin isini ¢ok fazla kolaylastirmasi agisindan oldukca
faydalidir. Clinkii obtir tirlii arastirmacinin  toplumun tamamini incelemesi
gerekecektir ve bunu yapmak miimkiin olmayacagi icin arastirmanin Orneklem

yontemi kullanilarak yapilmasi gerekmektedirmg.

Omneklem ayni toplumun birgok bdliimiinii iginde barindirmaktadir.
Orneklem toplumu dogru bir sekilde yansitmak igin segilmistir dolayisiyla
orneklemin segilme yolu ve ydntemi kritik bir dnem tasimaktadir. Orneklemi su

sekilde calismak miimkiindiir:

1. Kapsamli aragtirma yontemi: orneklemin tiim birimlerinden farkli yollarla
form ve bilgi toplamaya dayanur.

2. Orneklemin ydntemi: arastirmanm dogru bir sekilde sonuca ulagmasi igin
onceden karar verilmis ve belirlenmis birim ve vakalar iizerinden form ve

bilgi toplamaya dayanir .

Bu arastirmada arastirmaci belirli bir zaman dilimi igerisinde Cevval ve El-
Vataniye sirketlerinin gazetelerde ne yayinladigini incelenmek suretiyle kapsamli

arastirma metodunu kullanmistir. Ayn1 zaman dilimi igerisinde (1-31 Aralik 2016)

1% Al-sawai. (1992). The scientific research the basic ways of writing. Academic Library Cairo, Sf. 40
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arastirmact ayni zamanda bu arastirmaya konu olan sirketlerin sosyal medya
platformlarindaki hesaplarin1 da incelemistir. Arastirmact séz konusu zaman
diliminin bu sirketlerin yayinlarin1 hem gazete hem de sosyal medya iizerinden
calisabilmek i¢in en uygun zaman ¢ergevesi olduguna karar vermistir. Daha uzun bir
zaman kisitlamasi ¢izmek 6zellikle sosyal medya iizerinden yapilan incelemeler igin

daha biiyiik veri toplamak anlamina gelmektedir.
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IV. BOLUM

ARASTIRMA SONUCLARININ SUNUM VE ANALIZI

Bu béliimde arastirmanin sonuglarina detayli bir sekilde 11k tutulacak ve iki
Filistinli sirket olan Cevval ve Vataniye’nin halkla iliskiler departmanlarinin sosyal
medya kullaniminin énemini vurgulamak i¢in arastirmada kullanilan analiz araglari,

anket analizi, gazete ve sosyal medyada gerceklestirilen igerik analizi incelenecektir.
Sonuglar dort eksende incelenmektedir:

e ik eksen: Gazetelerin etkisini kaybetmesi sonucu halkla iliskiler
departmanlarinin sosyal ag platformlarinda kabul gérmesi

e Ikinci eksen: Cevval ve Vataniye halkla iliskiler departmanlarmin kullandig
ana sosyal ag platformlar1 olarak "Facebook, Instagram, Twitter"

e Uciincii eksen: Halkla Iligkiler Departmanlarinin Halk Uzerinde Yarattig:
Etkiyi Daha Giiglii Kilan Isitsel ve Video Medyas1/Sosyal Medya Déneminin
Giict

e Dordiincii eksen: Halka Hitap Ederken Resmi Olmayan Arapca Dil Kullanimi
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A. Tk Eksen: Gazetelerin Etkisini Kaybetmesi Sonucu Halkla
Iliskiler Departmanlarimin Sosyal Ag Platformlarinda Kabul

Gormesi
1. Anket Analizi

a. Gazete Okur Musunuz?

Tablo (7) katilimcilarin gazete okuyup okumadiklar1 hakkindaki soruya
verdikleri cevabi1 gdstermekte olup 842 katilimcidan 839’u bu soruyu yanitlamis ve
3’1 ¢ekimser kalmistir. Katilimeilarin % 49,51 kesinlikle gazete okumadigini, % 41°1
bazen gazete okudugunu, % 7’si gogunlukla gazete okudugunu ve % 2,5°1 her zaman

gazete okudugunu belirtmistir.

Tablo 7: Giinliikk Gazete Okuma Oranlar

Okuma Sikhg1 Frekans Oran
Her zaman 21 % 2.5
Cogunlukla 59 % 7

Bazen 344 % 41
Asla 415 % 45.5
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Grafik 3: Giinliik Gazete Okuma Oranlari
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Tablodan da anlasilacag: tlizere katilimcilarin ¢ogu kesinlikle gazete
okumadiklarii belirtmistir. Her zaman gazete okuduklarini belirten kisilerin
oraninin % 2,5 oldugu diisiiniildiigiinde gazete okumayanlarin sayisi olduk¢a
fazladir. Bu sonu¢ gazete okumayan kisilerin haberdar olabilmek i¢in
alternatif haber kaynaklarina basvurdugunu dogrular niteliktedir. Bu da
aragtirmacinin gazete okumayan kisilerin sosyal medyay1 artan bir oranda

alternatif bir haber kaynag: olarak kullanacagi hipotezini desteklemektedir.

b.  Hangi Filistin Gazetesini Okuyorsunuz?
842 katilimcidan 806’s1 bu soruya cevap vermis olup 36 katilimci c¢ekimser

kalmistir. Tablo 8’de de goriilecegi iizere katilimeilarin ¢ogunlugu % 51,5 oraninda
gazete okumadigini, % 33,1°1 El-Kudiis gazetesini okudugunu, % 11,51 El-Eyyam

gazetesini okudugunu ve % 3,8’1 farkl bir gazete okudugunu belirtmistir.

Tablo 8: Filistin’de Gazete Okunma Orani

Gazete Frekans Oran
El-Kudiis 267 % 33.1
El-Eyyam 93 % 11.5
Okumuyor 415 % 51.5
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Diger 31 % 3.8

Grafik 4 : Filistin’de Gazete Okunma Orani

m El-Kudiis = El-Eyyam = Okumuyor = Diger

Bu sorunun cevabi gazete okumayanlarin sayisinin oldukga yiiksek oldugunu
gostermekle birlikte yayilma ve dagitim orani daha fazla olan El-Kudiis gazetesinin

% 33,1 oranla EI-Eyyam’a gore daha fazla okundugunu da gostermektedir.

S6z konusu sonuglar arasgtirmacinin  okuyucularin  gazeteye olan
bagimliliklarinin azaldig1 ve iletisim teknolojilerini geliserek bilgi transfer hizinin
arttig1 diinyada bilgiye erismenin yalnizca birka¢ saniye aldigi sosyal medyaya olan

bagimliligin giderek arttig1 yoniindeki hipotezini desteklemektedir.

C. Gazeteyi Okurken Cevval Ve Vataniye Sirketlerine Ait Icerik
(Reklam/Haber) Ilginizi Cekiyor Mu?

842 katilimcidan 833’i bu soruya cevap vermis olup 9 katilimcr ¢ekimser
kalmistir. Tablo 9°da da goriilecegi iizere katilimcilarin % 50,9°u bu sirketlere iligskin
reklam ya da haber icerigine dikkat etmemekte, % 32,81 bu sirketlere iliskin reklam
ya da haber icerigine bazen dikkat etmekte, % 12,2’si bu sirketlere iliskin reklam ya
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da haber icerigine ¢ogunlukla dikkaet etmekte ve % 4,1°1 ise s6z konusu igerige her

zaman dikkat ettigini belirtmistir.

Tablo 9: Cevval and Vataniye Sirketlerine icerik ne Kadar Ilgi Cekiyor

Sikhik Frekans Oran
Her zaman 34 % 4.1
Cogunlukla 102 % 12.2

Bazen 273 % 32.8

Asla 424 % 50.9

Grafik 5: Cevval and Vataniye Sirketlerine Icerik ne Kadar ilgi Cekiyor

m Asla = Bazen = Siksik Her zaman

‘4-%

Yukaridaki sonucglardan da anlasilacag lizere katilimcilarin biiylik cogunlugu (%
51) Cevval ve Vataniye’ye ait Filistin’deki gazetelerde yer alan haber ya da

reklamlarla ilgilenmiyor.
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Arastirmact bu durumun arkasinda yatan nedeni katilimecilarin ¢ogunlugunun
zaten gazete okumuyor olmasiyla agiklamaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin

sadece % 4’1 yayinlarla ilgilenmekte olup bu oran olduk¢a azdir.

Tablo 9’da da goriilecegi lizere zaten oran olarak ¢ok az olan gazete okuyuculari

arasinda her zaman gazete okuyanlarin orani (% 2,5) da oldukca azdir.

d. Cevval’in Facebook, Instagram ya da Twitter Sayfalarim
Takip Ediyor/ Begeniyor Musunuz?

842 katilimcidan 834°{i bu soruya cevap vermis olup 8 katilimci ¢ekimser
kalmistir. Katilimcilarin  tamammin % 59,2’si  Cevval’in Facebook sayfasini

begeniyor/takip ediyor.

e. Vataniye’nin Facebook, Instagram ya da Twitter’daki
sayfalarim takip ettiniz mi?
Bu soruda, katilimcilar birden fazla secenek cevaplayabilmektedir. Anket sonuglar

asagidaki tabloda gorildigi {izere, katilimcilarin  %44.9’unun  Watanyia’nin
Facebook sayfasini begendigi yada takip ettigini, %10.57 katilimcinin Watanyia
Instagram sayfasini takip ettigini, %3.08 katilimcinin Watanyia Twitter sayfasini
takip ettigini, %53.3 katilimcininsa herhangi bir Watanyia sosyal medya

platformundaki sayfasin1 begenmedigi yada takip etmedigini gostermektedir.

Tablo 10 : Vataniye’nin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipleri

Platform Frekans Oran

Facebook 375 44.9%
Twitter 26 3.08%

Instagram 89 10.57%
Higbiri 445 53.3%
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Grafik 6: Vataniye’nin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipleri

m Facebook = Twitter = Instagram = Nothing

@

Onceki tablodan ¢ikarilan sonuca gére, katilimcil oraninin en biiyiik payi

Vataniye Facebook sayfasini begenmis; buna karsin, Vataniye Instagram ve Twitter

sayfalarimi takip eden katilimecilarin orani ise ¢ok daha diisiiktiir.

Filistin’de Instagram ve Twitter’in, Facebook’a kars1 Filistinli kullanicilarin
arasinda diisiik yayginlikta olmasi ve Instegram ve Twitter’da yenilikler ile iirlin
gelistirmeler olmasi nedeniyle, arastirmaci bu oranlari ve ardindaki nedenleri gormiis

ve dogrulamistir.

f. Cevval’in Facebook sayfasiyla nasil karsilastimiz?
Asagidaki tabloya gore yapilan anketin sonuglari, katilimeilarin %70’inin Cevval

Facebook sayfasi ile bir etkilesiminin olmadigini, %25.4’{inlin Cevval gonderilerini
begendigini; sadece %3’li Cevval gonderilerine yorum yaparken, %0.5’inin sayfa

yoneticisine mesaj attigini géstermektedir.

Tablo 11 : Cevval’in Facebook sayfasiyla nasil karsilastiniz?

Karsilasma Sekli Frekans Oran

Yorum Yaparak 25 3%
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Paylasarak 10 1.2%
Begenerek 213 25.4%
Mesaj Atarak 4 0.5%
Karsilasma Yok 587 70%

Grafik 7 : Cevval’in Facebook sayfasiyla nasil karsilastiniz?

4% 1%
%

B Yorum yaparak M Paylagsarak m Begenerek

M Karsilagma yok

g. Vataniye’nin Facebook sayfasiyla nasil karsilastimz?
Asagidaki tabloya gore yapilan anketin sonuglart gosteriyor ki katilimeilarin

%75.7’sinin Vataniye Facebook sayfasiyla bir baglantis1 yoktur. Katilimcilarin

%19.8’1 Vataniye Facebook sayfasindaki gonderileri begenmis, sadece %3’i

Vataniye gonderilerine yorum yapmis; katilimcilarin %1.2°si Vataniye gonderilerini

paylasirken, %0.4°1 sayfa yoneticisine mesaj atmistir.

Tablo 12: Vataniye’min Facebook sayfasiyla nasil karsilastimiz?

Karsilasma Sekli Frekans

Oran

Yorum yaparak 25

3%
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Paylasarak 10 1.2%

Begenerek 213 19.8%
Mesaj Atarak 3 0.4%
Karsilasma Yok 636 75.7%

Grafik 8: Vataniye’nin Facebook sayfasiyla nasil karsilastimz?

®m Yorum yaparak  ® Paylasarak m Begenerek m Karsilasma yok

3% 1%

Tablo 12°de goriildiigl iizere arastirmaci, katilimcilarin en biiyiik ¢cogunlugunun bu
iki sirketin de Facebook sayfalari ile bir etkilesimlerinin olmamasi ardindaki
nedenleri dogrulamakta ve aydinlatmaktadir. Gonderiler, sayfayr halihazirda
begenmis olan kullanicilar dolayisiyla yapilmamaktadir; bu, Facebook sitesi
tarafindan prosediir uygulamalar1 i¢in sergilenen politikalara dayanip, biitiin

kullanicilara erisilmesine karsin bu gibi sayfalarin yeteneklerinin kisitlanmasidir.

Gonderiler ile onlarin igeriklerine tiklanarak yapilan her bir siklikta etkilesim (resim,
video, begeniler), diger kullanicilara daha fazla posta olugmasiyla sonug¢lanir. Buda,
Cevval sirketinin Facebook sayfasini begenenlerin yiiksek sayida oldugunu fakat

bunlarin pek azinin sayfa gonderileri ile etkilesim i¢inde oldugunu ispatlar.
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Ek olarak, bu sosyal medya kullanicilar higbir eylem gergeklestirmeden, platformlari
izleyen ve gozlemleyen duragan\gizli kullanicilar olarak varsayilirlar. Ayrica bir
kistm sosyal medya kullanicisi, sirketlerin\organizasyonlarin havadislerinden
haberdar olmayi tercih etse de onlarin gonderilerini begenmiyor yada gonderilerin
icerikleri bu kullanicilarmn ilgisini ¢ekmiyor, bdylelikle etkilesim kurmamay: tercih

ediyorlar.

Bu yiiksek orandaki katilimcinin, sirketlerin Facebook sayfalariyla etkilesim
kurmamasi ardindaki diger bir neden ise kullanicilarin yliksek hacimdeki mesajlara,

daginikliga neden olan birgok sayfay1 begenmeleri nedeniyle maruz kalmalaridir.

h. Cevval’in Twitter sayfasiyla nasil karsilastiniz?
Asagidaki tabloda goriildiigli iizere, anketin sonuglar1 gdosteriyor ki toplam

katilimcinin %96.2°sinin Cevval Twitter sayfasi ile bir etkilesimi olmamis, %?2.2
katilimc1 Cevval’in Twitter sayfasindaki tweetleri begenmis, sadece %0.6 katilimci
Cevval’in Twitter sayfasindaki tweetlere yorum yapmis; %0.4 katilimci1 bunlarn

tekrar tweetlerken, sadece %0.5 katilimci sayfa yoneticisine mesaj gondermis.

Tablo 13: Cevval’in Twitter sayfasiyla nasil karsilastimz?

Karsilagsma Sekli Frekans Oran
Yorum Yaparak 6 0.6%
Paylagarak 3 0.4%
Begenerek 18 2.2%
Mesaj Atarak 4 %0.5
Karsilasma Yok 636 96.2%
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Grafik 9: Cevval’in Twitter sayfasiyla nasil karsilastimz?

Karsilasma yok 96,20%
Mesaj atarak | 0,50%
Begenerek _2,20%
Paylasarak | 0,40%
Yorum yaparak 0,60%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
L Vataniye’nin Twitter sayfasiyla nasil karsilastimz?

120,00%

Asagidaki tabloda goriildiigli iizere, anketin sonuglar1 gdosteriyor ki toplam

katilimcinin %96.6’sinin Vataniye Twitter hesabi ile bir etkilesimi olamamis, %2.1

katilimc1 Vataniye’'nin Twitter sayfasindaki tweetleri begenmis, sadece %0.6

katilimc1 Vataniye’nin Twitter sayfasindaki tweetlere yorum yapmis; %0.4 katilimel

bunlar1 tekrar tweetlerken higbir katilimei sayfa yoneticisine mesaj atmamus.

Tablo 14: Vataniye’nin Twitter sayfasiyla nasil karsilastiniz?

Karsilasma Sekli Frekans Oran
Yorum Yaparak 5 0.6%
Paylasarak 3 0.4%
Begenerek 17 2.1%
Mesaj Atarak 0 0%
Karsilasma Yok 801 %96.9
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Grafik 10 : Vataniye’min Twitter sayfasiyla nasil karsilagtiniz?

Karsilasma yok |
Mesaj Atarak

Begenerek [J

Paylasarak |

Yorum yaparak |

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00% 120,00%

Tablo 13’te gorildiigii tizere arastirmaci, Twetter’in Filistin’de ¢ok yaygin ve
popiiler olmamasi nedeniyle katilimcilarin en biiyiik cogunlugunun bu iki sirketin de
Twitter sayfalari ile bir etkilesimlerinin olmamasi ardindaki nedenleri dogrulamakta

ve aydinlatmaktadir.

Ek olarak, eger kullanicilarin mesajlarina bakilmiyor ve ayni alaka gosterilmiyorsa
kullanicilar markalara olan ilgilerini kesiyor, ayrica kullanicilar sorusturma ve
sikayet mesajlar1 attiklar1 zaman sirketlerden ¢abuk karsilik almayr umuyorlar ve
eger sirketler kullanicilarina bu beklentiyi sunmazsa kullanicilarini kaybetme riskini
birinci bolgeden goze almis olur ve daha sonra kullanicilar bu hizmetleri ikinci
bolgeden terk etmis olur. Bu ylizden, sosyal medya platformlar: iki tarafi sivri

silahlar olarak ta diisiiniilebilir.

Arastirmaci, birgok kullanicinin sadece sirket gelismelerinden haberdar olmak ig¢in
sirketlerle etkilesim kurmadigini, sirket tarafindan sunulan 6dil ve indirimler i¢inde

etkilesim kurduklarini gozlemliyor.

Eger bir kullanic1 sirket tarafindan basit bir promosyon bile kazanirsa, bu diger
kullanicilarin da sayfalarla olan etkilesimlerini (begeni, yorum, paylasma) artirmayi

saglar.
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J. Cevval’in Instagram sayfasiyla nasil karsilastiniz?
Asagidaki tabloda gorildiigli iizere, anketin sonuglar1 gosteriyor ki toplam

katilimcinin  %87.7’sinin  Cevval’in Instegram’daki sayfas1 ile bir etkilesimi

olamamis, %10.8 katilime1 Cevval’in Instegram’ daki gonderilerini begenmis, %]1.1

katilimc1 Cevval’in Instagram’daki goderilerine yorum yapmis, sadece

katilime1 sayfa yoneticisine mesaj atmis.

Tablo 15: Cevval’in Instagram sayfasiyla nasil karsilastiniz?

Karsilagsma Sekli Frekans Oran
Yorum Yaparak 9 1.1%
Begenerek 89 10.8%
Mesaj Atarak 4 0.5%
Karsilasma Yok 725 87.7%

Grafik 11: Cevval’in Instagram sayfasiyla nasil karsilastimiz?
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k. Vataniye’nin Instagram sayfasiyla nasil karsilastimiz?

Asagidaki tabloda goriildigii {izere, anketin sonuglar1 gosteriyor ki toplam
katilimcinin  %89.2’sinin  Vataniye’nin Instegram’daki sayfasi ile bir etkilesimi

olamamis, %9 katilimc1 Vataniye’nin Instegram hesabim takip etmis, %1 katilimel
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Vataniye’nin Instagram’daki gonderilerine yorum yapmis, sadece %0.9 katilimci

sayfa yOneticisine mesaj atmis.

Tablo 16 : Vataniye’min Instagram sayfasiyla nasil karsilastimiz?

Karsilagsma Sekli Frekans Oran
Yorum Yaparak 8 1%
Begenerek 74 9%

Mesaj Atarak 7 0.9%

Karsilasma Yok 733 89.2%

Grafik 12: Vataniye’nin Instagram sayfasiyla nasil karsilastimz?
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Su kesin ki, tablo 16’da goriildiigli lizere, ¢ok diisiik bir katilime1 yilizdesi

Vataniye ve Cevval’in Instegram’daki sayfasi ile etkilesim kurmus.

Tablo 16’da goriildiigli lizere arastirmaci, Instegram’in bir sosyal medya
platformu olarak Filistin’de az bilinmesi ve yaygin olmamasi, ek olarak sirketlerin
eski Facebook hesaplarina karsi yeni Instegram hesaplari agilmasi nedenleriyle,
katilimcilarin bu iki sirketin de Instagram sayfalarina olan etkilesimlerinin bu kadar

diisiik olmas1 ardindaki sebepleri dogrulamakta ve aydinlatmaktadir.
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2. Icerik Analizi Asamasi
Arastirmaci gonderilerin igeriklerini analiz etmis (reklam, basin), Vataniye ve

Cevval’in halkla iligkiler boliimleri arasindaki iliski Filistin’in en popiler
gazetelerinde yayinlanmistir:  Al-Kudiis (1951°de  kurulmus) biitiin  Filistin
sehirlerinde paylasmisg; West Bank, Gaza strip and Palestinian Occupied Territories
(1948). Ek olarak Al-Ayyam (1995°te kurulmus) da biitiin Filistin schirlerinde
paylasmistir.

Az Once bahsedilenlere ek, aragtirmaci ii¢ sosyal medya platformunun
gonderilerini icerik olarak su sekilde analiz etmis; var olan resim, video, metin ve
linkleri icerik analizi araclar1 kullanarak 6rnegin; Facebook hesaplarini bu araglar
kullanarak analiz eden arastirmact “HAKKI”. Ek olarak “Fanpage Karma” araci

Twitter ve Instegram hesaplarin1 analiz etmek i¢in kullanilir.

a. Cevval

(1) Gazetelerde Cevval
Arastirmaci 1 Aralik 2016’dan beri siiren ¢alismada iki gazetenin analizini

yaparken sayisal methodlara bas vurmus ve ¢alisma 31 Aralik 2016°da bitmistir.
. Al- Ayyam Gazetesi’nde Cevval

Calisma siirecindeyken, Al-Ayyam gazetesinin sayisal analizlerinin sonuglart;
ulagilan Cevval gonderilerinin toplam sayisimt %4.6 olarak gostermis, oysaki

gazetede bastirilan reklamda, asagidaki tabloda gosterildigi gibi ulasilan toplam

gonderi %95.4 tiir.
Tablo 17: Al- Ayyam Gazetesi’nde Cevval
Icerik Frekans Oran
Basin Ac¢iklamasi 1 4.6%
Reklam 20 95.4%
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Grafik 13: Al- Ayyam Gazetesi’nde Cevval

5%

M Basin agiklamasi

M Reklam

Bir Onceki tabloya gore, Cevval’in halkla iliskiler boliimiintin, Al-Ayyam
zayifken yaymladigi gonderi sayisi kesinlestirilmis; halbuki bu ¢alisma siirecinde
toplam gonderi sayist 22’ye ulastiginda, arastirmaci yazilan gazete makalelerindeki
disiis ile yayinlanan gazete makalelerinde ki diislisi neden-sonug¢ olarak

iligkilendirmistir.
il. Al-Kudiis Gazetesi’nde Cevval

Analiz yapma siirecinde, Al-Kudiis Gazetesi’nin sayisal analiz sonucu,
Cevval’in Al-Kudiis Gazatesi’'nde yayinladigi gonderi sayisini gostermistir, 26
postaya ulagilmistir, ayni siiregte yayinlanan basin agiklamasinin orani ise %0’dur,

oysaki bir sonraki grafige gore toplam da gonderilen reklam sayisinin %100’iine

ulasilmustir.
Tablo 18: Al-Kudiis Gazetesi’nde Cevval
Icerik Frekans Oran
Basin Agklamasi 0 0%
Reklam 26 100%
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Grafik 14: Al-Kudiis Gazetesi’nde Cevval

u Reklam Basin agiklamasi

Bir Onceki tabloya gore, Cevval’in halkla iliskiler bdliimiiniin, Al-Kudiis
zayifken yayinladigi gonderi sayisi1 kesinlestirilmis; ve bu ¢aligsma siirecinde tamami
reklam olup, hi¢bir basin a¢iklamasi olmayan toplam gonderi sayis1 27’ye ulasmistir.
Arastirmact sirketlerin makaleleri benimseyememesi ve kendi sosyal medya
platformlarinda etkili bi¢imde (zarardan kara gectikleri noktada) gonderi

paylagsmasinin nedenlerini iliskilendirmistir.

2. Sosyal Medya Platformlar
a. Facebook’ta Cevval

(1) Cevval’in Facebook hesabindaki gonderi sayisinin analizi:
Asagidaki tablo Cevval’in c¢alisma siireci igersinde ki Facebook gonderilerini

gostermektedir; arastirmaci Facebook sosyal medya platformundaki igerikleri analiz
etmek ic¢in analiz araglarindan birini benimsemistir. Asagidaki tablo calisma siireci

icersinde toplamda 188 tane olan gonderi miktarlarin1 géstermektedir.
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Tablo 19: Cevval’in Facebook’taki kamulagmasi

Icerik Frekans Oran
Resim 160 85.11%
Video 12 95.4%
Makale 2 1.06%
Diger Baglantilar 14 7.45%

Grafik 15: Cevval’in Facebook’taki kamulasmasi
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Bir onceki tabloya gore; Cevval’in makalelerdeki gonderi sayisinin aksine
Facebook’taki yiiksek miktarda gonderi sayist oran olarak hem yiliksek hemde
cesitlidir. Resimler diger tiir goderiler arasinda %85 ile en yiiksek paya sahiptir.
Aragtirmaci resimlerin dikkat ¢ekici oldugu ve ayni zamanda kullanicilara kisa ve net
bilgiler verdigi ama basliklarin ¢ok diisiik oranda oldugu sonuglarim
ililiskilendiriyor. Ayrica arastirmact makalelerin sirketler tarafindan diisiik oranda
benimsemesini, kendilerini kamulastirmak istemeleri ve makalelere kars1 ilglerinin

olmamasiyla iligkilendiriyor.
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(2) Cevval’in Facebook’taki hayran sayisinin analizi:
Bir sonraki tablo, ¢alisma siiresince Cevval’in Facebook’taki hayran sayisini

gostermektedir ve arastirmaci analiz araci olarak “HAKKI” benimsemistir. lerideki
iki grafik ¢alismanin basinda 1.151.649 olan hayran sayisini ve ¢aligmanin sonunda

ulagilan 1.552.318 hayran sayisini gostermektedir.

Resim 1: Cevval’in Facebook’taki hayran sayis1 (01.12.2016)
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Resim 2: Cevval’in Facebook’taki hayran sayis1 (31.12.2016)
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Bir onceki tabloya gore su acik ki, 1 ve 2 numaral grafiklerde Aralik ayi
boyunca hayran sayis1 degismistir, oysaki 1 Aralik 2016°da 1,151,649 olan hayran
sayisi, 31 Aralik 2016’da degismis ve 1,552,318’e¢ ulasmistir, bu da hayran
saysindaki artigin 400,669’a ulagtigt anlamina gelir ve sosyal medya platformlari
kullanilarak halka ulagsma yetenegi kazanildigini ifade eder. Hayran sayisinda artis

olsa bile aralarindaki reaktorlerin artis1 onemli bir anlam ifade etmemektedir.
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(3) Cevval’in Facebook’taki hayran sayisinin iilkeye gore analizi:
Bir sonraki tabloya gore apagik ortada ki; analiz araci olan “HAKKI”

siiflandirmasina gore, Cevval’in Facebook sayfasindaki 9%359.09’luk oranla en
biiyiik reaktorler Filistinli’dir. Ayrica bir sonraki tabloya gore, Filistin isgal Bolgeleri
1948°den begenenler %18.16, Urdiin’den begenenler %10.67, Misir’dan begenenler
%4.68 ve Cezayir’den begenenler %1’dir.

Tablo 20: Cevval’in Facebook’taki hayran sayisinin iilkeye gore analizi

Ulke Etkilesim Oranlar:
Filistin (Kudiis ve Bat1 Seria) %59.09
Urdiin %10.67
Filistin Isgal Bolgeleri 1948 %18.16
Misir %4.68
Cezayir %1.00

Grafik 16: Cevval’in Facebook’taki hayran sayisinin iilkeye gore analizi
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(4) Cevval’in Facebook’taki etkilesim oranlarinin iilkelere gore
analizi:

Bir sonraki tabloya gore apagik ortada ki; analiz araci olan “HAKKI”
siiflandirmasina gore, Cevval’in Facebook sayfasindaki %83.25’lik oranla en biiyiik
reaktorler Filistinli’dir. Ayrica bir sonraki tabloya gore, reaktdrlerin yasadig
yerlerdeki oram Filistin Isgal Bélgeleri 1948’de %7.13, Misir’da %2.57, Urdiin’de
%1.61 ve Hindistan’da %1.55"tir.

Tablo 21: Cevval’in Facebook’taki etkilesim oranlarinin iilkelere gore analizi

Ulke Etkilesim Oram
Filistin (Kudiis ve Bat1 Seria) %83.25

Urdiin %1.61

Filistin Isgal Bolgeleri 1948 %7.13

Maisir %2.57

Hindistan 1.55%

Grafik 17 : Cevval’in Facebook’taki etkilesim oranlarinin iilkelere gore analizi
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W Reactores

Yukaridaki tablolara gore, arasgtirmacit Cevval’mm Facebook Filistin
sayfasindaki hayran sayisi ve reaktor artiglarini, Cevval’in genel olarak Filistin

sinirlart  icersindeki genis hizmet ag1 ile iliskilendirmistir, Oyleyse bunlari
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servislerden yararlananlar ve en yiliksek paydayr olusturanlarin takip etmesi
olagandir, ayrica arastirmaci sayfay1 Urdiin’den takip edenlerin iki insanm kurdugu
yakinhiga (Filistinli ve Urdiinlii) olan tepkileri ile iliskilendirmis ve Urdiin’iin
populasyonunun biiyiik oraninin, evlerini terketmek zorunda kalan siirglindeki
Filistinli’ler olduguyla iliskilendirmistir; Filistin’in 1948 yilinda iggal edilmis
torpaklar1 olsa bile bazi insanlar bu isgal bolgelerindeki akrabalarini Cevval
servislerini kullanarak ziyaret edebiliyor ¢iinkii bu insanlar Facebook sayfasini takip
ediyor ve etkilesim kuruyorlar, buna ek olarak Cevval ve Zain Jordan arasinda bir
anlasma imzalanmig ve boOylece Cevval kullanicilar1 baska bir sim kartt almak
zorunda birakilmadan kendi sim kartlarini1 kullanmaya baslamislardir. Buna karsilik
Filistinli’lerin 1948 yilinda isgal edilmis topraklarla olan etkilesimlerindeki diisiis,
Israil’in tasmabilir sim Kkartlarmin kullanilmasiyla ayni zamanda Filistinli
telekominikasyon sirketlerinin Israil sinirlar1 icersinde ¢alisma yetkisi olmamasiyla

iligkilendirilebilir.

b. Twitter’da Cevval

(1) Cevval’in Twitter’daki gonderilerinin analizi:
Cevval’in Twitter’daki gonderilerinin analizi gosteriyor ki sirket calisma

stireci zarfinda 26 gonderi yollamis, gonderilerin hepsi resim olup higbiri yazi,
makale ya da Video olmamistir. Asagidaki tablo Cevval’in Twitter’daki gonderilerini

gostermektedir:

Tablo 22: Cevval’in Twitter’daki gonderilerinin analizi

Gonderiler Frekans Oran
Resimler 26 %100
Makaleler 0 %0
Videolar 0 %0
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Arastirmaci Cevval’in Twitter’daki gonderilerinin diisiik olmasini, Twitter’in
Filistin platformunda popiiler olmamasi nedeniyle iliskilendirmistir, tepki orami
kolaylikla yerini almistir. Higbir yazi ve Video paylasilmamasmin nedeni,
fotograflar1 kullanarak takipgilerin dikkatini ¢ekmeye yogunlasmalaridir; bir yazi
paylasildiginda hayranlar paragraflari okumak icin yeteri kadar zamana sahip olmasa
da, Twitter’da paylasilan yazilar 144 karakteri gecmez, zaten Twitter kiiglik

makaleler sosyal medya platformu olarak sayilir.

(2) Cevval’in Twitter’daki hayranlariin analizi:
1 Aralik 2016, calisma siirecinin basinda Cevval’in Twitter’daki hayran sayisi

274,820 iken; 31 Aralik 2016, calisma siirecinin sonuna gelindiginde 283,521°e
ulagilmistir. Bu da agagidaki iki grafikte ispatlandig: ilizere takipg¢i sayisindaki artigin
8,701 oldugunu ifade eder.

Resim 3: 1 Aralik 2016’da Cevval’in Twitter’daki hayran sayisi
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Resim 4: 31 Aralik 2016°da Cevval’in Twitter’daki hayran sayisi

Follower v

12/29/16 3
lawwalpal

Bir onceki grafikler, calisma siireci zarfinda Cevval’in takipgi sayisindaki
artig1 gosterir, 8,701 takipgi ile bu oran iyi olarak sayilir, ¢iinkii Twitter Filistinli
kullanicilar arasinda yavasca yayginlasmaktadir, arastirmaci Cevval’in Twitter’la ilgi

duymasini, her ¢esit kullaniciya deginmek istemesi nedeniyle iliskilendiriyor.

(3) Cevval’in giinliik Twitter gonderileri:
Arastirmaci1 hayran sayfasi karma analiz aracini kullanarak Cevval’in giinliikk

Twitter gonderilerini bulmustur, arastirmaci bu orani diisiik saymistir ¢ilinkii bazi

giinler hi¢ bir gonderi yapilmamaistir.

C. Instagram’da Cevval

(1) Cevval’in Instegram’daki gonderilerinin analizi:
Cevval’m Instagram’daki gonderilerinin analizi sirketin ¢alisma siireci i¢inde

57 gonderide bulundugunu gosterir ve Instagram’in uzmanlik alanina gére daha ¢ok
fotograf paylasmak i¢in kullandigi goriiliir, zaten bir sonraki tabloda gosterildigi

tizere, Cevval higbir yazi ve Video paylasmamustir.

Tablo 23: Cevval’in Instegram’daki gonderilerinin analizi

Gonderiler Frekans Oran

Resimler 57 %100
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Makaleler

%0

Videolar

%0

Bir onceki tablo gosteriyor ki, Cevval Instagram hesabinda sadece resim
paylasiminda bulunmustur, arastirmaci Cevval’in halkla iligkiler boliimiinii, sayfanin
kullanicilarindan yiiksek etkilesim toplayan kisa Video paylasimlari ile sans
kazanmak i¢in davet etmistir; ek olarak Instagram, kullanicilarina fotograf ve yazilari

ayr1 bicimde atma firsat1 vermemektedir.

(2) Cevval’in Instagram’daki hayran sayisinin analizi:
1 Aralik 2016, ¢alisma siirecinin basinda Cevval’in Instagram’daki hayran

sayist 134,578 iken; 31 Aralik 2016, calisma siirecinin sonuna gelindiginde
138,378’¢ ulasilmistir. Bu da asagidaki iki grafikte gosterildigi iizere takipgi

sayisindaki artisin 3,800 oldugunu ifade eder.

Resim 5: 1 Aralik 2016’da Cevval’in Instagram’daki hayran sayisinin analizi
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Resim 6: 31 Aralik 2016°da Cevval’in Instagram’daki hayran sayisinin analizi

Follower -
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Bir onceki iki grafik gosteriyor ki Cevval’in Instagram takipcileri ¢alisma
siirecinin basindan sonuna dogru artmaktadir. Bazi sirketler sosyal medya
platformlarinda takip¢i satin almakta ve bunu onlar tarafindan kaynaklanan bir sorun
olarak gormektedir, oysaki bu artis onlarla etkilesim kurmak {izerinde 6nemli bir

anlam ifade etmemektedir.

b. Vataniye

(1) Gazeteler
I. EI-Eyyam Gazetesindeki Vataniye Yayinlar

El-eyyam gazetesinde yapilan nicel igerik analizi sonucu toplam paylasimlar

i¢erisinde basin bildirisi oran1 % 33,3 ve reklam oran1 % 66,75"tir.

Tablo (24): El-Eyyam Gazetesindeki Vataniye Yayinlari

Icerik Frekans Oran
Basin Bildirisi 2 33.3%
Reklam 4 66.7%
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Grafik 17: El-Eyyam Gazetesindeki Vataniye Yayinlari

33,3

66,7

Basin Bildirisi Reklam

Yukaridaki tablodan anlasilacag iizere Vataniye’nin Halkla Iliskiler
departmaninin El-Eyyam’daki yayinlari biraz zayif kalmaktadir. Arastirma siiresince
yalnizca 6 basin bildirisi yayinlanmistir. Arastirmaci basin bildirileri sayisinda
yasanan bu diislisiin nedenini yazili basina ilgi duyan kisi sayisinin ve dolayisiyla
gazetelerde yaymlananlara duyulan ilgilinin azalmasina ayni zamanda sosyal

medyaya duyulan ilginin artmasina baglamaktadir.

Ii. EI-Kudiis Gazetesinde Vataniye

El-Kudiis gazetesinde yapilan nicel igerik analizi sonucu toplam 33 paylasim

igerisinde basin bildirisi oran1 % 10 ve reklam oran1 % 90’dur.

Tablo 24: El-Kudiis Gazetesindeki Vataniye Yayinlari

Icerik Frekans Oran
Basin Bildirisi 2 10%
Reklam 31 90%

150



Grafik 18: El-Kudiis Gazetesindeki Vataniye Yayinlari

M Basin Bildirisi

Reklam

90%

Tablo ve grafikte de goriildigi lizere Wataniy’nin El-Kudiis gazetesinde
yayinladiglr paylasim sayisi El-Eyyam gazetesine oranla daha fazladir. Toplamda
gerceklestirilen yayin sayist 33 olmasina ve bunun 31’ini reklamlar ve 2’sini basin
bildirilerinin olusturmasina ragmen Arastirmaciya gore Vataniye’nin El-Kudiis
gazetesinde daha fazla yayin yapmasinin temel nedeni El-Kudiis’iin daha yaygin ve
genis capta bir kitle tarafindan tercih edilmesidir. El-Kudiis ile sosyal medya
arasinda bir ayrim yapilacak olursa gazetelerdeki yayinlarin daha az oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni sirketlerin sosyal medyay1 kullanarak hem daha makul
bir maliyetle hem de daha genis bir kitleye hitap ederek gerekli yayinlar1 kendi
hesaplar1 ilizerinden paylagabilme ve hatta geri bildirim alabilme kolayligina sahip

olmalardir.

2. Sosyal Medya Platformlar
a. Vataniye’nin Facebook’taki Faaliyetleri

(1) Vataniye’nin Facebook Sayfasindaki Paylasim sayisi

Asagidaki sekilde arastirma siiresince Vataniye’nin Facebook sayfasinda
yayinlanan paylasimlar gosterilmektedir. Arastirmaci Facebook paylasimlarini
incelemek iizere 6zel bir igerik analizi aract kullanmistir. Arastirma siiresince yapilan
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analizde toplam 167 paylasim yapildigi ve bunun % 59,02’sini fotograflarin, %
13,37’sini videolarin ve % 27,61’ini diger linklerin olusturdugu goriilmiis olup metin

icerikli paylagima rastlanmamustir.

Tablo 25: Facebook’taki Vataniye Paylasimlari

Icerik Frekans Oran
Fotograf 137 %359.02
Video 6 %13.37
Makale 0 0%
Diger linkler 24 %27.61

Grafik 19: Facebook’taki Vataniye Paylasimlar:

Makale

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Yukaridaki tablolardan da anlasilacagi iizere Vataniye’nin halkla iligkiler
departmani Facebook’ta metin paylagsmak icin bir ¢aba sarfetmemistir temel amag

fotograf paylasmaktir ve bu durum fotograf paylasmanin hedef kitleyi daha hizli ve
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kolay bir sekilde etkilemesi nedeniyle diger sirketlerin halkla iligkiler departmanlari
igin de gegerlidir.

(2) Facebook’taki Vataniye Takipgilerinin sayisi

Asagidaki sekilde arastirma siiresince Vataniye’nin Facebook takipg¢i sayisi
gosterilmektedir. Arastirmaci Facebook sayfasini incelemek iizere 6zel bir igerik
analizi aract kullanmistir. Arastirma tamamlandiginda toplam takipgi sayisinin

922.686 oldugu goriilmektedir.

Resim 7: Vataniye Facebook Sayfasim Takip Eden Kisi sayis1 (1 Aralk 2016)

&)liaall dyiojll 8yiall JiA Juaeall slacl
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Resim 8: Vataniye Facebook Sayfasim1 Takip Eden Kisi sayis1 (30 Aralik 2016)

8jlianll driojll 6yiall JuA guaeall slacl
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Sekillerde takip¢i sayisinin arastirma siirecinin baginda (1 Aralik 2016)
923.200 kisi arastirmanin sonunda ise (31 Aralik 2016) 922.686 kisiye geriledigi

gorilmektedir. Bu da 514 kisinin takip etmekten vazgectigini gostermektedir.

(3)  Facebook’taki Vataniye Takipcilerinin Ulkelerine Gore
Ayrimi

Asagidaki tablodan anlasilacagi iizere Hakki analiz araci kullanilarak yapilan
siiflandirmada Vataniye takip¢ilerinin ¢ogunlugunun (% 66,65) Filistin’de (Kudiis
ve Bati Seria), % 23,33’linlin 1948’den beri isgal altinda olan topraklarda, %
2,54’iniin Urdiin’de, % 1,94’iiniin Misir’da ve % 0,81’inin ABD’de yasadig

goriilmektedir.

Tablo 26: Facebook’taki Vataniye Takipcilerinin Ulkelerine Gore Ayrim

Ulke Oran
Filistin (Kudiis ve Bat1 Seria) %66.65
Urdiin %2.45
1948isgal Altinda Olan Topraklar %23.33
Misir %1.94

ABD %0.81
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Grafik 20: Facebook’taki Vataniye Takipgilerinin Ulkelerine Gore Ayrimi
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Yukaridaki tablo ve grafikten de anlasilacag: iizere Vataniye’nin en biiyiik
takipei kitlesi Filistin’de (Kudiis ve Bat1 Seria) yasamaktadir. Bunun nedeni sirketin

sadece Kudiis ve Bat1 Seria’da hizmet vermesidir.

(4) Ulkelerine Gore Vataniye Takipcilerinin Facebook’taki
Paylasimlara Reaksiyon Orani

Asagidaki tablo ve grafikte de goriilecegi tlizere Hakki analiz araci
kullanilarak yapilan siniflandirmada Vataniye’nin Facebook paylasimlarina en fazla
reaksiyon gosteren takipcilerin (% 84,62) Filistin’de (Kudiis ve Bati Seria), %
13,44’{iniin 1948°den beri isgal altinda olan topraklarda, % 0,62’sinin Urdiin’de, %
0,16,2smnin  Suudi Arabistan Kralligi’'nda ve % 0,14’lniin BAE’de yasadigi

gorilmektedir.

Tablo 27: Ulkelerine Gore Facebook’taki Vataniye Takipgcilerinin Reaksiyon
Oranlan

Ulke Oran

Filistin (Kudiis ve Bat1 Seria) %384.62
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Urdiin 2%0.62

19481sgal Altinda Olan Topraklar %13.44
Suudi Arabistan %0.16
BAE %0.14

Grafik 21: Ulkelerine Gore Facebook’taki Vataniye Takipcilerinin Reaksiyon
Oranlar
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Arastirmaciya gore Vataniye’nin Facebook sayasindaki paylagimlara verilen
reaksiyon oraninin Filisti’de (Kudiis ve Bati Seria) yiiksek olmasinin nedeni
Vataniye’nin temel hizmetlerinden buradaki kisilerin daha fazla faydalanmasidir.
Bununla birlikte Urdiin’deki oran Cevval takipgileriyle kiyaslandiginda diisiiktiir.
Aragtirmac1 1948’den beri Isgal Altinda olan topraklarda yasayan kisilerin soz
konusu hizmetlerden faydalanmamalarima ragmen yine de takip ve reaksiyon
oranlarinin makul bir seviyede oldugunu gdérmiistiir. Arastirmacinin daha once de

belirttigi gibi bunun nedeni Cevval ile ilgili olan nedenle aynidir.

Suudi Arabistan ve BAE’de Vataniye sayfasina ilgi gosterilmesinin nedeni
Vataniye’nin Korfez iilkelerinde hizmet vermeye baslamasi ve reaksiyon seviyesinin
disiik olmasmin nedeni ise muhtemelen sadece Korfez iilkelerine ¢alismak igin

giden Filistinliler tarafindan kullanilmasidir.
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b. Vataniye’nin Facebook’taki Faaliyetleri

(1) Vataniye’nin Twitter Sayfasindaki Paylasim Analizi

Asagidaki sekilde arastirma siiresince Vataniye’nin Twitter sayfasinda
yayinlanan paylasimlar gosterilmektedir. Arastirma siiresince yapilan analizde
Twitter’da toplam 15 paylasim yapildigi ve bunlar arasinda tamaminin 144 karakteri
ge¢meyen metinlerle birlikte paylasildigi fotograflar, sadece metin ve 2 videonun

bulundugu goriilmiistiir.

Tablo 28: Twitter’daki Vataniye Paylasimlari

Icerik Frekans Oran
Fotograf 13 %86.7
Metin 0 %0

Video 2 %13.3

Aragtirmaciya gore Vataniye’nin Twitter paylasimlarinin sayismin 15 gibi
diisiik bir sayida olmas1 Twitter’in Filistin’de ¢ok fazla yaygin bir sosyal medya
platformu olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum reaksiyon oraninin da diisiik
olmasina neden olmustur. Fotografsiz ¢ok fazla metin paylasilmamasinin nedeni de
temel amacin hedef kitlenin dikkatini fotograf yoluyla ¢ekmek olmasinda ote

gelmektedir.

Video paylasimi da bu temel amaci esas alir. Uzun uzadiya metinler
paylasmak hem zaman almakta hem de okuyucunun ilgisini gekmemektedir. Ciinkii
genelde insanlarin uzun ziire metin okuyacak vakitleri yoktur. Bunun yerine igerigi
144 karakteri ge¢meyen metinlerin eklendigi fotograflarin yayinlanmasi tercih

edilmektedir.
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(2) Twitter’daki Vataniye Takipcilerinin sayisi

“Fanpage Karama” sosyal medya analiz aract kullanilarak yapilan
arastirmaya gore arastirma siiresince Vataniye’nin Twitter takipgilerinin sayisi 1
Aralik 2016 tarihinde 4.709 iken 31 Aralik 2016 tarihinde bu say1 4.729’a yiikselmis

ve takipei sayisi 20 kisi artmistir.

Resim 9: Vataniye Twitter Sayfasim Takip Eden Kisi sayis1 (1 Aralhik 2016)
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Resim 10: Vataniye Twitter Sayfasim Takip Eden Kisi sayis1 (30 Aralik 2016)
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Sekillerde takipg¢i sayisinin arastirma siirecinin basindan sonuna kadar ¢cok da
fazla artmadig1 net bir sekilde goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmaci Vataniye nin

halkla iligkiler departmanlarima s6z konusu platformda daha fazla paylasim
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yapmalarint ve takipgileri hesapla etkilesime girmeleri i¢in tesvik etmelerini

Onermektedir.

(3) Vataniye’nin Twitter’daki Giinliik Paylasimlar:

Arastirmaci Fanpage Karama analiz aracin1 kullanarak ataniya’nin giinde 0.74

paylasim yaptigini saptamigtir.

Analiz sonucunda Vataniye’nin Twitter paylasim oraninin diisiik ve yetersiz
oldugu sonucu ortaya ¢ikmakta ve bu durumun sayfaya gereken 6nemin verilmedigi
izlenimi  yaratarak takipcileri sayfayr takip etmekten vazgecirebilecegi

distiniilmektedir.

C. Vataniye’nin Instagram’daki Faaliyetleri

(1) Vataniye’nin Instagram Sayfasindaki Paylasim Analizi

Asagidaki tablodan da anlasilacagi iizere Vataniye arastirma siiresince
Instagram hesabinda 42 paylasim yapmistir ve bu paylagimlar Instagram’m dogasi

geregi fotograf iceriklidir.

Tablo 29: Instagram’daki Vataniye Paylasimlari

Paylasim Frekans Oran
Fotograf 42 %100
Metin 0 %0

Aragtirmact Instagram’in dogas1 geregi paylasimlarin igeriginin tamamen
fotograflardan olusmasini anlayisla karsilamakla birlikte Vataniye Halkla iliskiler
departmanina Instagram’in video paylasma Ozelligini de kullanmalarini tavsiye

etmektedir.
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(2)  Instagram’daki Vataniye Takipgilerinin sayisi

Arastirmaci Instagram’daki Vataniye takip¢i sayisinin arastirma siirecinin baginda (1
Aralik 2016) 40.923 kisiden aragtirmanin sonunda ise (31 Aralik 2016) 43.127 kisiye
kadar arttigin1 gézlemlemistir. Bu da 2184 kisilik bir artis anlamina gelmektedir.

Resim 11: Vataniye Instagram Sayfasim1 Takip Eden Kisi sayis1 (1 Aralik 2016)
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Resim 12: Vataniye Instagram Sayfasim1 Takip Eden Kisi sayis1 (31 Arahk 2016)
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Yukaridaki sekillerden de anlasilacagi {izere arastirmanin basindan sonuna
kadar 2.184 kisilik bir artis ger¢eklesmistir. Her ne kadar bu iyi bir oran gibi goriinse
de halkla iligkiler departmanlarinin Filistinli gencler arasinda giderek daha fazla
yaygin olarak kullanilmaya baglayan Instagram hesabindaki paylasimlarini artirmasi

uzun vadede takip¢i sayisini daha da yukari ¢ekecektir.
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B. ikinci Eksen: “Facebook, Instagram Ve Twitter” Cevval Ve

Vataniye Halkla iliskiler Departmanlarmin Kullandig1 Ana
Platformlardir

1. Sosyal medya platformlarindaki Cevval ve Vataniye Takipcileri
sayisl

a. Sosyal Medya Platformlarindaki Cevval Takipcileri sayis1

Arastirma  siliresince sosyal medya platformlart (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Google Plus) lizerinde yapilan nicel analiz sonuglarina gore
asagidaki tabloda da goriildiigii lizere Cevval’in Facebook sayfasi sosyal medya
takipgilerinin en ¢ok takip ettigi platformdur. Facebook takipgilerinin sayisi
1.582.115, Twitter takipgilerinin sayist 30.885, Instagram takipcilerinin sayisi

151.071, YouTube takipgilerinin sayist 15.555 ve GooglePlus takipgilerinin
sayis1 ise 367 dir.

Tablo 30: Cevval Sosyal Medya Kullanicilari

Sosyal Medya Frekans Oran
Platformu
Facebook 1.582.115 %77.18
Instagram 151.017 %7.37
Twitter 300.885 %14.68
YouTube 15.555 %0.76
Google Plus 367 %0.02
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Grafik 22: Cevval Sosyal Medya Kullanicilar:
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b. Sosyal Medya Platformlarindaki Vataniye Takipgileri sayisi

Arastirma siiresince sosyal medya platformlar1 (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Google Plus) lizerinde yapilan nicel analiz sonuclarma gore
asagidaki tabloda da goriildiigli iizere Vataniye’nin Facebook sayfasi sosyal
medya takipcilerinin en ¢ok takip ettigi platformdur. Facebook takipgilerinin
sayis1 938,777, Twitter takipgilerinin sayis1 4.766, Instagram takipgilerinin sayisi
48.427, YouTube takipgilerinin sayis1t 1.725ve GooglePlus takipgilerinin sayisi
ise 77°dir.

Tablo 31: Vataniye Sosyal Medya Kullanicilar:

Sosyal Medya Frekans Oran
Platformu
Facebook 938.777 %94.47
Instagram 48.427 %4.87
Twitter 4.766 %0.48
YouTube 1.725 %0.17
Google Plus 77 %0.01
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Grafik 23: Vataniye Sosyal Medya Kullanicilar
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Onceki tablo Facebook’un hem Cevval hem de Vataniye sirketleri iizerinden
yapilan arastirmaya gore Filistinli kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen
sosyal medya platformu oldugunu gostermekte olup onu sirasiyla Twitter,
Instagram, YouTube ve son olarak Google Plus takip etmektedir. Arastirmaciya
gore sonuglarin boyle bir siralama gostermesinin nedeni normalde de Filistinli
kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarinin sirasiyla
Facebook, Twitter ve Instagram olmasidir. YouTube takipci sayisimin fazla
olmamasinin nedeni videolar1 izlemek i¢in kullanict hesabi olma zorunlulugunun
olmamasidir. Google Plus ise Filistinli kullanicilar arasinda yeterince yaygin
degildir. Facebook’un en ¢ok tercih edilen ve kullanilan sosyal medya platformu

olmasinin nedeni kullanicilarin ihtiyag ve isteklerine uymasidir.

2. Sosyal Medya Platformlarinda Cevval ve Vataniye

a. Sosyal Medya Platformlarindaki Cevval Paylasimlar:

Hakki analiz araci kullanilarak yapilan nicel analizler sonucu
Cevval’in Facebook paylasimlarinin en fazla oldugu anlagilmistir. Facebook
paylasim (fotograf, video ve metin) sayis1 188, Instagram’da paylasim sayisi
57, Twitter paylasim sayist 26, YouTube 2 ve Google Plus’ta sifirdir.
Asagidaki tabloda da goriilecegi tizere:
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Tablo 32: Sosyal Medyada Cevval Paylasimlar:

Sosyal Medya Platformu Frekans Oran
Facebook 188 %68.86
Twitter 26 %9.52
Instagram o7 %20.88
YouTube 2 %0.73
Google Plus 0 %0

Grafik 24: Sosyal Medyada Cevval Paylasimlar:
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b. Sosyal Medyada Vataniye Paylasimlari

Hakki analiz araci kullanilarak yapilan nicel analizler sonucu Vataniye’nin
Facebook paylasimlarinin en fazla oldugu anlasilmistir. Facebook paylasim
(fotograf, video ve metin) sayis1 167, Instagram’da paylasim sayist 42, Twitter
paylasim sayisi 15, YouTube 2 ve Google Plus’ta sifirdir. Asagidaki tabloda da

gorililecegi iizere:
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Tablo 33: Sosyal Medyada Vataniye Paylasimlar:

Sosyal Medya Platformu Frekans Oran
Facebook 167 %74.22
Twitter 15 %6.67
Instagram 42 %18.67
YouTbue 1 %0.44
Google Plus 0 %0

Grafik 25: Sosyal Medyada Vataniye Paylagimlari
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Onceki tablolar Vataniye’nin en ¢ok Facebook iizerinden paylasim

yaptigin1 diger paylasim yapma siklinin sirasiyla Instagram, Twitter ve

YouTube iizerinden oldugunu gostermektedir. Diger sosyal

platformlarinin paylasim oranlar1 Facebook ile kiyaslanamayacak kadar az

olup yine de Vataniye tarafindan en ¢ok kullanilan platformlardir.

Aragtirmaci yukaridaki iki sonucgtan (kullanici ve paylasim sayisi)

yola c¢ikarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarii Facebook,
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Instagram ve Twitter olarak belirlemis olup bu durumu séz konusu sosyal
medya aglarinin Filistinde en yaygin olmalariyla agiklamistir. Ote yandan
Google Plus ve YouTube gibi platformlar Facebook, Twitter ve Instagram ile
kiyaslanamayacak kadar az etkiye sahiptir. Cevval ve Vataniye’nin ilk {i¢
sosyal medya agini tercih etmesinin sebebi de bu {iglii grubun daha yaygin
olarak kullanilmas1 boylece iki telekominikasyon sirketinin amaglarina daha

1yl hizmet edeceklerini diisiinmeleridir.

C. Ugiincii eksen: Halkla iliskiler Departmanlarimin Halk Uzerinde
Yarattign Etkiyi Daha Giiclii Kilan Isitsel ve Video Medyasi/Sosyal
Medya Doneminin Giicii

Bu eksende aragtirmaci iki sirketin halkla iliskiler departmanlarinin sosyal

medyadaki takipgilerine mesajlarin1  iletirken fotograf ve videolara olan

bagimliliklarini incelemistir.

1. Cevval

a. Cevval’in Facebook’taki Paylasim Tiirleri
Cevval’in Facebook iizerinde yaptig1 paylasimlar iizerinden yapilan inceleme

sonucu sayfa yoneticisinin arastirma siliresince gerceklestirdigi toplam
paylasim sayisinin 188, fotograflarin 160, videolarin 12, metinlerin 2 ve diger
baglant1 linklerinin sayisinin 14 oldugu anlagilmaktadir. Toplamda kag
begeni, yorum ya da paylagimla karsilik verildigi olarak tanimlanabilecek

etkilesim sayis1 ise 387.988 olarak saptanmustir.

Analiz sonrast her bir paylasimin etkilesim oranmin 2.063,77’ye c¢iktig1
goriilmustiir. Asagidaki tabloda paylasimlarin tiirii ve etkilesim oranit Oran

olarak ifade edilmektedir:
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Tablo 34: Cevval Facebook Sayfasinda Paylasimlarin Tiirii Ve Etkilesim Oram

Toplam Reaksiyon Toplam Paylasim
Fotograf | %66.55 253,931 %91.36 296
Video %15.446 59,446 %3.7 12
Makale %10.81 41,262 %0.62 2
Digerleri %7.05 26,903 %4.32 14

Grafik 26: Cevval Facebook Sayfasinda Paylasimlarin Tiirii Ve Etkilesim Oram
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Yukaridaki tabloda da acikga goriilecegi lizere metinleri kullanmay1
benimseyen halkla iliskiler departmanlarinin yiizdeligi resim ve fotograflar
benimseyenlerin oranina gore daha azdir. Buna karsin “her fotografin degeri 1000
kelime” etmektedir. Bunun nedeni bir resim ya fa fotografin bir metinden daha etkili
olmas1 ve hiz ¢ag1 olan giiniimiizde insanlar bilgiyi en az metin igerecek sekilde alma
istegidir. Takipciler zaten diger sosyal medya platformlarinda bilgiye metin icerigi
fazla bir bicimde eristikleri i¢in kuruluslar ve sirketler kendileri ve tiriinleriyle ilgili
haber yaparken az sayida metin igeren resim ve fotograf agisindan zengin igerikler
kullanmaya yonelmislerdir. Bu yiizden Cevval de toplam paylagimlar1 arasinda resim
ve fotograflara % 85,11 oraninda yer vermekte ve videolara ise % 6,38 oraninda yer

vermektedir. Bu da sirketin fotograflara olan bagimliligin1 géstermektedir.
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b. Cevval’in Twitter’daki Paylasim Tiirleri

Cevval’in Twitter hesab1 lizerinde yapilan analiz Cevval halkla iliskiler

departmanlarinin arastirma siiresince 26 fotograf paylastiginmi  higbir video
paylasmadigini ve paylastigi metinlerin bagimsiz olmayip, Twitter’in temel amaci
olan kisa metin paylagimina aykiri olmasina ragmen, bir fotografa eklenmis bir
bicimde paylasildigini gostermektedir. Asagidaki tabloda Twitter’ta etkilesim

oranlar1 “retweet” ve “begeni”ler lizerinden gosterilmektedir:

Tablo 35: Cevval Twitter Hesabindaki Reaksiyonlar

Paylasim Toplam Toplam Paylasim
Tiirleri Reaksiyon
Fotograf %100 98 %100 26
Video 0 0 %0 0
Makale 0 0 %0 0
Diger 0 0 %0 0

c. Cevval’in Instagram’daki Paylasim Tiirleri
Aragtirma siiresince Cevval halkla iligkiler departmanit Instagram hesabinda

57 fotograf paylasmis ve Instagram’in dogasi geregi video ve metin yaymlamamaistir.
Asagidaki tabloda Instagram hesabindaki etkilesim “begeni” ve “yorum’lar

tizerinden gosterilmektedir:

Tablo 36: Cevval Instagram Hesabindaki Reaksiyonlar

Yorumlar Begeniler Paylasim  sisay1
Fotograf 1049 536.19 %100 57
Video 0 0 %0 0
Makale 0 0 %0 0
Diger 0 0 %0 0

168




Yukaridaki tabloya gore Cevval Instagram hesabinda hic¢bir video paylasmamis ve
sadece fotograf paylasmistir. Takipgilerin her bir paylasimla etkilesimi 342,7 oranina
yiikselmistir.

Aragtirmaci sirketin halkla iliskiler departmanin1 Instagram’in video gibi yeni

hizmetlerinden faydalanmaya ve video paylagsmaya davet etmektedir.

2. Vataniye

a. Vataniye’nin Facebook’taki Paylasim Tiirleri ve Toplam
Reaksiyon
Vataniye’nin Facebook iizerinde yaptigi paylasimlar iizerinden

yapilan inceleme sonucu sayfa yoneticisinin arastirma siliresince
gerceklestirdigi toplam paylasim sayisinin 167, fotograflarin 137, videolarin
6, metinlerin 0 ve diger baglanti linklerinin sayisinin 24 oldugu
anlagilmaktadir. Toplamda ka¢ begeni, yorum ya da paylasimla karsilik
verildigi olarak tanimlanabilecek etkilesim sayis1 ise 86.659 olarak

saptanmistir.

Analiz sonrasi her bir paylasimin etkilesim oraninin 518.92’ye ciktig1
goriilmustiir. Asagidaki tabloda paylasimlarin tiirii ve etkilesim oranit Oran

olarak ifade edilmektedir:

Tablo 37: Vataniye Facebook Sayfasinda Paylasimlarin Tiirii Ve Etkilesim

Oram
Paylasim | Toplam Paylasim | ToplamReaksiyon
Fotograf 9%359.02 51,149 %382.04 137
Video %13.37 11,586 %3.59 6
Makale %0 0 %0 0
Diger %27.61 23,924 %14.37 24
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Grafik 27: Vataniye Facebook Sayfasinda Paylasimlarin Tiirii Ve Etkilesim
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Yukaridaki tablodan da anlasilacagi tizere Vataniye halkla iligkiler
departmani tamamen fotograf icerikli paylasimlara bagli olup hi¢ metin
icerikli paylasimda bulunmamaktadir. Arastirmaci bu durumu giiniimiizde
bilgi yaymm seklinin degismesi ve takipcilerin ilgisini ¢eken bilginin miimkiin
oldugunca fotograf igerikli ve uzun metinlerden arindirilmis olmasiyla

iliskilendirmektedir.

b. Vataniye’nin Twitter’daki Paylasim Tiirleri
Vataniye’nin Twitter iizerinden yaptigi paylasimlar incelendiginde arastirma

siiresince yapilan paylasim sayisinin toplamda 15 oldugu ve bunun 13’{iniin fotograf,
2’sinin video oldugu ve higbir metin kullanilmadig1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte
video ve fotograf paylasimlariyla beraber kisa da olsa metin kullanilmistir. Asagidaki
tabloda paylasimlara verilen tepkiler/reaksiyonlar “retweet” ve “begeni”ler iizerinden

gosterilmektedir.

Tablo 38: Vataniye Twitter Sayfasinda Paylasimlarin Tiirii Ve Etkilesim Orani

Paylasim Toplam Paylasim | ToplamReaksiyon
Fotograf % 86,7 13 % 100 27Begeni
3Retweet
Video % 13,3 2 %0 0
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Makale %0 0

% 0 0

% 0 0
%0 0

Diger

Tablodan da anlasilacag iizere Vataniye’nin Twitter’da etkilesim orani epey
diisiiktiir. Aragtirmaciya gore bunun temel sebebi halkla iliskiler departmani
tarafindan Twitter platformuna 6nem verilmemesidir. Sirket Facebook sayfasinda
tatmin edici diizeyde etkin olabilir fakat aragtirmaci sirketin halkla iligkiler
departmanina daha fazla ve farkl kisilere hitap edebilmek icin Twitter paylasimlarini
artirmalarini tavsiye etmektedir. Twitter takipei profili Facebook ve Instagram’dan

ayrilmaktadir.

c. Vataniye’nin Instagram’daki Paylasim Tiirleri
Aragtirma siiresince Vataniye halkla iliskiler departmani Instagram hesabinda

42 fotograf paylasmis ve 3 de video yaymnlamistir. Asagidaki tabloda Instagram

hesabindaki etkilesim “begeni” ve “yorum”lar iizerinden gdsterilmektedir:

Tablo 39: Vataniye Instagram Hesabindaki Reaksiyonlar

Yorumlar Begeniler Paylasim  sisay1
Fotograf 1330 7343 %95 57
Video 3 601 %5 3
Makale 0 0 %0 0
Diger 0 0 %0 0

Tabloya goére Vataniye’'nin arastirma siiresince Instagram’da yaptigi
paylasimlarin oram1 Facebook’ta yaptigi paylasimlarin oranindan daha azdir.
Instagram 6zellikle genclerin ¢ok sik kullandigr bir platform oldugu icin arastirmact
Vataniye halkla iligskiler departmanina Instagram’t daha sik ve etkin bir sekilde
kullanmalarini tavsiye etmektedir. Tabloya gore paylasim oranlar1 iyi goriinmektedir

ve paylasim basina 128,8 gibi bir orana ulagilmasi da oldukga yiiksek bir orandir.
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D. Dordiincii eksen: Halka Hitap Ederken Resmi Olmayan Arapc¢a
Dil Kullanim

1. Dil Kullaniminin Anket Uzerinden Analizi

a. Hesaplarinda Cevval ve Vataniye’nin sayfalarinda herhangi bir
reaksiyon gosterdiklerine dair bir isaret yok ciinKkii...

Bu soruyu 842 anket katilimcisindan 734 kisi yanitlamig olup, Cevval ve
Vataniye takipgilerinin farkli sosyal medya platformlarinda tepki vermemesini temel
sebebinin bu platformlardaki igerigin katilimecilarin % 83’iinii ilgilendirmedigi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Ote yandan % 2,7°si sebebi resmi Arapcanin
kullanilmamasina, % 1,8°1 sirketlerin konugma diliyle ileti paylasmasina ve % 12,51

ise diger nedenlere baglamaktadir.

Tablo 40: Takipciler Neden Cevval ve Vataniye’nin Sosyal Medya
Platformlarinda Reaksiyon Gostermiyor

Neden say1 Oran
Ierikle Ilgilenmiyorum 609 % 83
Konugma Dili Kullaniliyor 13 % 1.8
Resmi Arapga Kullanilmiyor 20 % 2.7
Diger Nedenler 92 % 12.5
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Grafik 28: Takipgiler Neden Cevval ve Vataniye’nin Sosyal Medya
Platformlarinda Reaksiyon Gostermiyor
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Yukaridaki tablo gostermektedir ki Orneklemin biiylik ¢ogunlugu sosyal
medya  platformlarim1  takip  etmelerine ragmen platformun igerigiyle
ilgilenmemektedir. Arastirmaciya gore bunun temel sebebi takipgilerin farkli
platformlar1 sadece haber alma endisesiyle herhangi bir reaksiyon gostermeden
kullanmasidir. Bu durum sosyal medya kullanicilar1 arasinda oldukca yaygin ve
dogal bir durumdur. Ote yandan oldukga kiigiik bir kism1 resmi dil yerine konusma
dili kullanildig1 icin reaksiyon gostermedigini belirtmis olup cogunluk yine de

icerikle ilgilenmedigi i¢in reaksiyon gostermemektedir.

b. Cevval ve Vataniye Konusma dilini benimsiyor ¢iinkii...

Bu soru 842 katilimc1 arasindan 829’u tarafindan cevaplanmistir.bu kisilerin
% 41’1 Cevval ve Vataniye’de kullanilan konugsma dilinin resmi dili etkilemedigini,
% 22,9’u etkiledigini ve % 10,9°u konusma dili kullaniminin resmi Arapga iizerinde
olumsuz etki yaratarak Arapgaya olan ilgilerini etkileyecegini belirtirken asagidaki

tabloda da goriildiigii gibi % 25,2’si bu konuda bir fikrinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 41: Konusma Dili Kullanmanin Etkileri

Etki Frekans Oran
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Resmi Arapga Uzerinde Olumsuz Etki 90 % 10,9

Resmi Arapca Uzerinde Higbir Etkisi Yok 340 % 41
Resmi Arapgaya Zarar veriyor 190 % 22,9
Fikrim yok 209 % 25,2

Grafik 29: Konusma Dili Kullanmanin Etkileri
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= Resmi Arapgaya Zarar veriyor ® Fikrim yok

Yukaridaki tablodan katilimcilarin ¢esitli fikirlerinin Arapcaya karsi olan

ilgileri ve konusma dilini benimsemenin uzun donemde ne getirecegine yoOnelik

beklentileri iizerinden sekillenerek cesitlilik arz ettigi ¢ikarilmaktadir.

katilimcilar konugsma dilinde ileti gondermenin Arapga iizerinde olumsuz etki

yaratacagini diisiiniirken bazilar1 da hicbir etki gormemektedir.

c. Sosyal Medyadaki Cevval ve Vataniye Ileti ve Paylasimlarinda
Resmi Dili Mi Konusma Dilini mi Tercih edersiniz?

Bu soruya 842 kisi i¢erisinden 832 kisi yanit vermis olup % 45,9’u Cevval ve
Vataniye’nin iletilerinde resmi Arapc¢a kullanmasini tercih ettigini belirtirken %

30,8’1 glinliik konusma dili kullanilmasini tercih ettigini belirtmistir. Katilimcilarin
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% 1,4’ Ingilizceyi tercih ettigini, % 1,8’i diger dilleri benimsedigini ve % 19,7’si

konuya dair bir fikrinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 42: Sosyal Medyada Hangi Dili Kullanmay: Tercih Ediyorsunuz?

Dil Frekans Oran

Resmi Arapca 382 % 45,9

Dili Konusma 256 % 30,8

Latin Harfleriyle Yazilmis Arapga 164 % 19,7
Ingilizce 12 % 1,4

Diger Diller 15 % 1,8

Grafik 30: Sosyal Medyada Hangi Dili Kullanmay1 Tercih Ediyorsunuz?
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Yukaridaki tablo ve grafige gore katilimcilarin bityiikk ¢cogunlugunun Cevval
ve Vataniye’nin resmi Arapga dilini kabul etmesi yoniinde bir tavir sergilerken %
30,8’1 kullanim1 agisindan daha kolay oldugu i¢in konusma dilini benimsemistir.
Resmi dili kullanmada tiim kullanicilar profesyonel bir seviye yakalayamamaktadir
O0te yandan konusma dili kullaniminda birtakim kurallar uygulanmak zorunda

olmadigi kullanici dili rahatca kullanabilmektedir.
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d. Sizce Cevval Ve Vataniye Iletilerinin Cesitliligi Sosyal Medyada
Go6z Oniine Aliniyor Mu?

Katilimcilarin % 57.8’i Cevval ve Vataniye tarafindan yayinlanan iletilerin
Arapea tizerinde negatif ya da pozitif bir etkisi olmadigini belirtirken % 19,1°1 higbir
fikrinin olmadigini, % 16,1°1 bu iletilerin Arap¢anin agirh@mi yitirmesine neden

oldugunu ve %7’si de bu iletilerin Resmi Arapga dilini gli¢lendirdigini belirtmistir.

Tablo 43: Cevval ve Vataniye’nin Paylastigi Mesajlar Neye Neden Olmaktadir

Frekans Oran

Resmi Dile Zarar Verir 134 16.1%
Resmi Dili Kuvvetlendirir 58 7%

Higbir Ilgisi yoktur 481 57.8%

Fikir beyan etmiyor 159 19.1%

Grafik 31: Cevval ve Vataniye’nin Paylastigi Mesajlar Neye Neden Olmaktadir
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Yukaridaki tablolarda da goriilecegi tizere katilimcilar ashinda giinliik
konusma dilinin iki sirketin sosyal medya hesaplar1 tizerinde kullanimina iliskin ne
diistindiiklerine heniliz tam manasiyla karar verebilmis degillerdir. Burada % 58,81
giinliik konusma dili kullanim1 ve Arapga diline etkisi arasinda herhangi bir iliski

olmadigin1 ifade ederken “Cevval ve Vataniye’nin Ginlik Konusma Dili
176



Kullanmasit.......... 'na neden olur mu?” sorusuna verilen yanitlarda katilimcilarin
%36’s1 unun Arapga dili lizerinde olumsuz etki yaratabilecegini belirtmistir. Bu
durum Filistin’in iki bliylik sirketi tarafindan resmi Arapganin kullanilmamasinin
uzun donemde yaratacagi etkilerle ilgili yeterli bilgi ve vizyonun eksikliginden

kaynaklanmaktadir.

e. Sizce Sirketlerin Sosyal Medya Uzerinde Paylastiklar1 Mesajlarda
Giinliikk Konusma Dilini Kullanmasi Resmi Arap¢a Diline Tehlikeye
Atar Mi?

Bu soruya 842 kisiden 830 katilimc1 yanit vermistir. Bunlardan % 42,4’i bu
durumun resmi Arapcay1 belli oranda/kismen tehlikeye atacagini, % 14,6’s1 biiyiik
oranda tehlikeye atacagini, % 30,51 Arapcay: tehlikeye atmayacagini ve % 14,6’s1

bu konuda bir fikrinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 44: Sizce Sirketlerin Sosyal Medya Uzerinde Paylastiklar1 Mesajlarda
Giinliik Konusma Dilini Kullanmasi1 Resmi Arapc¢a Diline Tehlikeye Atar Mi1?

Frekans Oran

Cok fazla 121 %14.6
Belli oranda 352 %42.4
Asla 253 %30.5

Bir Fikrim Yok 104 %12.5
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Grafik 32: Sizce Sirketlerin Sosyal Medya Uzerinde Paylastiklar1 Mesajlarda
Giinliik Konusma Dilini Kullanmasi Resmi Arapca Diline Tehlikeye Atar Mi?
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Yukaridaki gostergelerde de goriilecegi lizere katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu sirketlerin sosyal medya platformlarindaki iletilerinde konugma dilini
kullanmasinin resmi Arapgayi tehlikeye atacagi goriisiindedir. Bu durumun dogruluk
pay1 bulunmakla birlikte dinleme, konusma ve yazma eylemlerinde resmi Arapca
kullantminin giderek azalmasi dilin resmi kullanimina geri donmeyi zorlastirmakta

ve yerini mecburen kullanimi daha kolay olan giinliik konugma diline birakmaktadir.

f. Cevval Ya Da Vataniye’ye Bir Mesaj Gonderdiginizde Ya Da
Yorum Yaptiginizda,.......... Kullanirsiniz

Bu soruya 842 kisi icerisinden 829 kisi yanit vermistir. Bunlarin % 36,2’si
giinlii konugsma dili kullandigimi, % 22,4’ resmi Arapga kullandigini, % 1,65°1
Ingilizce kullandigini ve % 0,8°i Latin harfleriyle yazilmis Arapga kelimeler

kullandigin1 belirtirken % 39’u fikir beyan etmemistir.

Tablo 45: Mesaj Ya Da Yorum Yazdigimizda Ne Kullanirsimiz?

Dil Tiirii Frekans Oran
Resmi Arapga 186 22.4%
Konusma Dili 300 36.2%
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Ingilizce 13 1.6%

Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 7 0.8%

Fikir Belirtmemistir 323 39%

Grafik 33: Mesaj Ya Da Yorum Yazdiginizda Ne Kullamirsimiz?
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Tablolardan da anlasilacagi tizere resmi Arapga ve konusma dilini kullananlar
arasinda c¢ok biiyiik bir fark bulunmamaktadir. Arastirmaci bunun nedenini resmi
Arapca dilini kullanma hassasiyeti gosteren insanlarin sayisinin gittikge artmasina
baglamaktadir. Ote yandan giinliik konusma dilinin kullanim kolayhiginin keyfini

¢ikaran biiytik bir katilimer kitlesi mevcuttur.

g. Cevval ve Vataniye Sosyal Medya Platformlarimi Seviyorum

Bu soruya 842 katilimci arasindan 826°s1 yanit vermis olup % 41,9’u yeni
hizmetlerden haberdar olmak igin, %10,3’1 sirketlerin sosyal medya platformlarinda
sagladig1 o6dill ve yarismalardan faydalanmak icin, % 4’1 sirketlerin iletilerinin

ilgisini ¢ektigi i¢in Cevval ve Vataniye sosyal medya platformlarin1 begendigini
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belirtmistir. Asagidaki tabloda da goriildiigii iizere % 40 ise bir fikrinin olmadigini
belirtirken % 3,9’u da diger sebeplerden otiirli begendigini belirtmistir.

Tablo 46: Cevval ve Vataniye Sosyal Medya Platformlarini Seviyorum

Ciinkii.......
Neden Frekans | Oran
Odiil ve yarismalardan faydalanmak 85 10.3%
Hizmetlerle ilgili bilgi almak 346 41.9%
Iletilerin kullanicilara yakin ve cazip gelmesi 33 4%
Fikir beyan edilmemektedir 330 40%
Diger nedenler 32 3.9%

= Odiil ve yarismalardan
faydalanmak

= Hizmetlerle ilgili bilgi almak

u iletilerin kullanicilara yakin ve
cazip gelmesi

m Fikir beyan edilmemektedir

Yukaridaki tablolardan da anlasilacag: tizere katilimcilarin biiyiik cogunlugu
her iki sirketin sosyal medya platformlarmi yeni hizmetlerden haberdar olma
amaciyla takip etmektedir. Bununla birlikte takipgilerin biiylik ¢ogunlugu da

herhangi bir fikrinin olmadigin1 belirtmistir. Arastirmact bu durumu kullanicilarin
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s6z konusu sosyal medya platformlarinda binlerce sayfa ve milyonlarca bilgi ile

cevrelenmis olmalarindan dolayi takip etmekte giicliik cekmelerine baglamaktadir.

2. Icerik Analizi Yontemini Kullanarak Dil Analizi
a. Icerik Analizi Yontemini Kullanarak Gazetelerde Dil Analizi

(1) Cevval
i. Al-Kudiis’te Cevval

Reklamlarda Kullanilan Dil

El-Kudiis gazetesindeki Cevval sirketine iliskin igerik analiz edilirken
arastirma siiresince toplamda 26 tane olan reklamlarin % 3,84’linlin konusma dili
kullandig1, % 26,92’sinin resmi dil kullandigi, % 69,23’{iniin resmi ve konusma
dilinden olusan ortak bir dil kullandig1 gériilmiis olup gazetede ingilizce ya da Latin

harfleriyle yazilmis Arapca sozciiklere yer veren reklamlar yer almamaktadir.

Tablo 47: Cevval’in El-Kudiis Gazetesi Reklamlarindaki Dil Kullanim

Reklamlarda Kullanilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 1 3.84%
Resmi Arapga 7 26.92%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 18 69.23%
Dili
Ingilizce 0 0%
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapga 0 0%
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Grafik 35: Cevval’in El-Kudiis Gazetesi Reklamlarindaki Dil Kullanim
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Yukaridaki tablo ve grafikten de anlasilacagi lizere Cevval’in yayinladigi
reklamlarda kullanmay1 en ¢ok tercih ettigi dil hem resmi Arap¢a hem de konusma
dilinden olusan ortak bir dildir. Bununla birlikte resmi sadece Arapca dil kullanimi
sadece konusma dili kullanim oranindan fazladir. Arastirmaciya gore bdyle bir
sonucun ¢ikmasinda etkili olan faktor sirketin hem resmi Arap¢a hem de konusma

dilinin kullanildig1 ayn1 reklami tekrar paylagsmasidir.

Basin Bildirisinde Dil Kullanim

Aragtirmaci Cevval’in basin bildirilerini incelediginde konugsma dilinin
kullanildig1 basin bildirilerinin toplam basin bildirisi sayisinin %011, resmi
Arapcanin ise %100’{inii olusturdugunu gérmiis ve her ikisinin de kullanildig1 basin

bildirilerine rastlamamustir.

Ii. EI-Eyyam’da Cevval

Reklamlarda Kullanilan Dil

El-Eyyam gazetesindeki Cevval sirketine iliskin igerik analiz edilirken
arastirma siiresince yayinlanan reklamlarin % 19,04 {iniin konusma dili kullandig1, %
57,14’linilin resmi dil kullandigi, % 23,80’inin resmi ve konusma dilinden olusan
ortak bir dil kullandig1 gériilmiis olup gazetede Ingilizce ya da Latin harfleriyle

yazilmis Arapca sozciiklere yer veren reklamlar yer almamaktadir.
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Tablo 48: Cevval’in El-Eyyam Gazetesi Reklamlarindaki Dil Kullanim

Reklamlarda Kullanmilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 4 19.04%
Resmi Arapga 12 57.14%
Hem Resmi Arapga hem Konusma 5 23.80%
Dili
Ingilizce 0 0%
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0%

Grafik 36: Cevval’in El-Eyyam Gazetesi Reklamlarindaki Dil Kullanimi
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Yukaridaki tablo ve grafikten de anlasilacag lizere reklamlarda kullanilan dil
analizi siiresince resmi Arapga dil kullaniminin konusma dilinden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda hem resmi Arap¢a hem konugsma dilinin ortak dil
olarak kullanimi1 sadece konugsma dili kullanimindan daha fazladir. Arastirmaciya
gore bu durum gazetenin resmi genel karakterinin reklam yayilamaya da yansidigini

belirtmektedir.

Basin Bildirisinde Dil Kullanimi

Cevval El-Eyyam {izerinden higbir basin bildirisi paylagsmadigi i¢in basin bildirileri

incelenememistir.
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(2)Vataniye
I. Al-Eyyam’da Vataniye

Arastirmaci El-Eyyam gazetesinde kullanilan Vataniye sirketine iliskin

yayinlarin dilini 1-31 Aralik 2016 tarihleri arasinda incelemistir.

Reklamlarda Kullanilan Dil

Arastirma siiresince elde edilen veriler 1s18inda Vataniye tarafindan El-
Eyyam gazetesinde basilan reklamlarin tamaminin % 16,66’s1 konusma dili agirlikli
bir dil tercih ederken % 33,33’linde resmi Arapga dili kullanilmistir. Hem resmi
Arapga hem de konusma dilinin ortak bir dil olarak kullanilma orani ise, asagidaki

tabloda da goriilecegi lizere %50’ye ulagmistir.

Tablo 49: Vataniye tarafindan El-Eyyam Gazetesi’nde kullanilan Dil

Reklamlarda Kullanilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 1 16.66%
Resmi Arapca 2 33.33%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 3 50%
Dili
Ingilizce 0 0%
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0%

184




Grafik 37: Vataniye tarafindan El-Eyyam Gazetesi’nde kullamlan Dil
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El-Eyyam iizerinde yapilan igerik analizine gore Vataniye bu gazetede
cogunlukla hem resmi Arapca hem de konusma dilinin ortak bir dil olarak
kullanildig1 reklamlar yayinlamistir. S6z konusu ortak dile oranla daha az olsa da
resmi Arapga kullanim sikligi ikinci siradadir. Vataniye’nin El-Eyyam’da basilan
toplam reklam sayis1 El-Kudiis gazetesine oranla daha azdir. Bunun nedeni Vataniye
sitketinin reklamlarin1 daha yaygin olarak okunan EI-Kudiis gazetesinde basma

politikasidir.

Basin Bildirisinde Dil Kullanim

Basin bildirilerinin tamaminda resmi Arapg¢a kullanimi tercih edilmekte ve bu
oran % 100 olarak ifade edilmektedir. Sadece konusma dili ya da ortak dil kullanim

orani sifirdir.

ii. Al-Kudiis’te Vataniye

Reklamlarda Kullanilan Dil

Arastirma siiresince elde edilen veriler 1s18inda Vataniye tarafindan El-Kudiis
gazetesinde basilan reklamlarin tamaminin % 9,67’°si konusma dili agirlikli bir dil
tercih ederken % 74,19’unda resmi Arapca dili kullanilmistir. Hem resmi Arapca
hem de konusma dilinin ortak bir dil olarak kullanilma orani ise, asagidaki tabloda da

goriilecegi lizere % 16,12°de kalmistir.
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Tablo 50: Vataniye tarafindan El-Kudiis Gazetesi’nde kullanilan Dil

Reklamlarda Kullanilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 3 9.67%
Resmi Arapga 23 74.19%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 5 16.12%
Dili
Ingilizce 0 0%
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0%

Grafik 38: Vataniye tarafindan El-Kudiis Gazetesi’nde kullanilan Dil
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El-Kudiis gazetesini de inceledikten sonra arastirmaci Vataniye reklamlarinda
en ¢ok kullanilan dilin resmi Arapg¢a oldugu kanaatine varmistir. Arastirmaciya gore
reklamlarda resmi bir dil kullanilmasi gazetenin de genel o6zelliklerini

yansitmaktadir.

Basin Bildirisinde Dil Kullanim

Aragtirma siiresince Vataniye sirketine ait herhangi bir basin bildirisi El-
Kudiis gazetesinde yaymlanmadigindan Vataniye’nin basin bildirilerine iliskin bir

inceleme yapilmamustir.
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Arastirmacinin daha o6nce de c¢ikarimda bulundugu gibi reklamlarda
kullanilan dil 6zellikleri hem resmi Arap¢a hem de konusma dilinin kullanildig1 ortak
dilden sadece resmi Arapganin kullanildig1r dil arasinda degismektedir. Her iki
yontemde sirketlerin gazete reklamlarinda kullanmay1 tercih ettikleri dil
kullanimlaridir.  Arastirmaciya gore sadece konusma dilinin  gazetelerde
kullanilmamas1 ve her haliilkarda resmi Arapca kullanimimin s6z konusu olmasi

gazetelerin resmi ve ciddi yayin araglar1 olmasindan kaynaklanmaktadir.

b. icerik Analizi Yontemini Kullanarak Sosyal Medya
Platformlarinda Dil Analizi

(1) Cevval
I. Cevval’in Facebook’ta Kullandig: Dil

Cevval’in Facebook hesabinda icerik analizi araci kullanilarak yapilan
arastirma sonucunda toplam 188 paylasim oldugu tespit edilmis ve s6z konusu igerik
resmi dil, konusma dili, Ingilizce ve Latin harfleriyle yazilmis Arapca olmak iizere 4
kategoride incelenmistir. Yapilan inceleme sonucu 93 paylasimin konusma dili
kullanilarak yapildigt ve konugsma dili kullanom oraninin % 49,46 oldugu, 14
paylasimin resmi dil kullandig1 ve resmi dil kullanim oraninin % 7,44 oldugu ve 26
paylasimin hem resmi Arapg¢a hem de konusma dili kullanilarak yapildig: ve ortak dil
kullanim oraninin % 13,82 oldugu sonucuna varilmistir. 55 paylasimin ise higbir
metin igermeksizin fotograf, video ve Facebook’taki bir etkinligin canli yayin

goriintiisii icerdigi anlagilmistir.

Tablo 51: Cevval’in Facebook’taki Dil Analizi

Kullamlan Dil Frekans Oran
Resmi Arapga 14 7.44%
Konusma Dili 93 49.46%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 26 13.82%
Dili
Metin yok 55 29.25%
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Ingilizce 0 0

Latin Harfleriyle Yazilmis Arapga 0 0

Grafik 39: Cevval’in Facebook’taki Dil Analizi

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00% .

Resmi Arapga Konusma dili Hem Resmi Metin yok ingilizce Latin Harfleriyle
Arapga Hem Yazilmis Arapga
Konusma Dili

ii. Cevval’in Twitter’da Kullandig: Dil

Cevval’in Twitter hesabinda icerik analizi araci kullanilarak yapilan aragtirma
sonucunda toplam 26 paylasim oldugu tespit edilmistir. Yapilan inceleme sonucu 8
paylasimin konugma dili kullanilarak yapildig1 ve konusma dili kullanim oraninin %
30,76 oldugu, 9 paylasimin resmi dil kullandig1 ve resmi dil kullanim oraninin %
34,61 oldugu ve 4 paylagimin hem resmi Arap¢a hem de konusma dili kullanilarak
yapildig1 ve ortak dil kullanim oraninin % 15,38 oldugu sonucuna varilmistir. Orani

% 19,23 olan 5 paylasimin ise higbir metin icermedigi anlagilmistir.

Tablo 52: Cevval’in Twitter’daki Dil Analizi

Kullamlan Dil Frekans Oran
Resmi Arapga 9 %34.61
Konugma Dili 8 %30.76
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Hem Resmi Arapca hem Konugma 4 %15.38
Dili
Metin yok 5 %19.23
Ingilizce 0 0
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0
Grafik 40: Cevval’in Twitter’daki Dil Analizi
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ili. Cevval’in Instagram’da Kullandig Dil

Cevval’in Instagram hesabinda igerik analizi araci kullanilarak yapilan
aragtirma sonucunda toplam 57 paylasim oldugu tespit edilmistir. Yapilan inceleme
sonucu 40 paylasimin konusma dili kullanilarak yapildig1 ve konusma dili kullanim
oraninin % 70,17 oldugu, 6 paylasimin resmi dil kullandig1r ve resmi dil kullanim
oraninin % 10,52 oldugu ve 11 paylasimin hem resmi Arapg¢a hem de konusma dili

kullanilarak yapildigi sonucuna varilmistir.

Tablo 53: Cevval’in Instagram’daki Dil Analizi

Kullanilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 6 10.52%
Resmi Arapga 40 70.17%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 11 19.29%
Dili
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Metin yok 0 0

Ingilizce 0 0

Latin Harfleriyle Yazilmis Arapga 0 0

Grafik 41: Cevval’in Instagram’daki Dil Analizi
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Yukaridaki tablo ve grafiklerden de anlasilacagi iizere Cevval Instagram
hesaplarinda resmi Arapca kullanimindan cok konusma dili kullanmistir. Ayrica
Facebook hesabinda daha ¢ok metin icermeyen fotograf ve resim gibi paylasimlari

tercih etmis fakat Twitter hesabinda boyle olmamuistir.

Uc platformda da metin kullanim oranlarina bakacak olursak Cevval’in
Instagram’da daha ¢ok konusma dili kullandig1 ve bunun nedeninin bu platformun
genglere daha ¢ok hitap etmesi oldugu goriilmektedir. Konugma dilinin daha sik
kullanildigr ikinci platform ise Facebook’tur. Twitter ise iigiincii sirada gelir ve resmi
dil kullanimina daha egilimlidir ¢linkii diger platformlar arasinda en resmi retorige

sahip platform Twitter’dur.

Cevval’in Twitter hesabinda resmi Arapga dili kullandigi elde edilen
oranlarda ( %34,61) net bir sekilde goriilmektedir. Bunu % 10,52 oranla Instagram
ve % 7,44 oranla Facebook takip etmektedir. Arastirmaci Twitter’da resmi dil tercih

edilmesini Twitter’in daha resmi bir platform olarak goriilmesine baglamaktadir.

190




Hem Resmi dil hem de konusma dilinin kullanildigi ortak dil Cevval tarafindan en
fazla % 19,29 oranla Instagram hesabinda kullanilmig ve bunu sirasiyla Twitter (%

15,38) ve Facebook (% 13,82) takip etmistir.

Cevval Instagram hesabinda metin igermeyen fotograflar kullanmazken %
29,25 gibi yiiksek bir oranla Facebook hesabinda ve % 19,23 oraninda Twitter

hesabinda metinsiz fotograf paylasmistir.

(2) Vataniye
I. Vataniye’in Facebook’ta Kullandig: Dil

Vataniye’in Facebook hesabinda icerik analizi aract kullanilarak yapilan
arastirma sonucunda toplam 167 paylasim oldugu tespit edilmis ve s6z konusu igerik
resmi dil, konusma dili, Ingilizce ve Latin harfleriyle yazilmis Arapca olmak iizere 4
kategoride incelenmistir. Yapilan inceleme sonucu 74 paylasimimn konusma dili
kullanilarak yapildigt ve konusma dili kullanim oraninin % 44,31 oldugu, 7
paylasimin resmi dil kullandig1 ve resmi dil kullanim oraninin % 4,19 oldugu ve 27
paylasimin hem resmi Arapg¢a hem de konusma dili kullanilarak yapildigi ve ortak dil
kullanim oraninin % 16,16 oldugu sonucuna varilmistir. 59 paylasimin ise higbir
metin icermeksizin fotograf, video ve Facebook’taki bir etkinligin canli yaym

goriintiisii icerdigi anlagilmistir.

Tablo 54: Vataniye’nin Facebook’taki Dil Analizi

Kullamilan Dil Frekans Oran
Resmi Arapga 7 4.19%
Konugma Dili 74 44.31%
Hem Resmi Arapga hem Konusma 27 16.16%
Dili
Metin yok 59 35.32%
Ingilizce 0 0
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0
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Grafik 42: Vataniye’nin Facebook’taki Dil Analizi
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Ii. Vataniye’nin Twitter’da Kullandig: Dil

Cevval’in Twitter hesabinda icerik analizi araci kullanilarak yapilan arastirma
sonucunda toplam 15 paylasim oldugu tespit edilmistir. Yapilan inceleme sonucu 4
paylasimin konusma dili kullanilarak yapildig1 ve konusma dili kullanim oraninin %
26,66 oldugu, 5 paylasimin resmi dil kullandig1 ve resmi dil kullanim oraninin %
33,33 oldugu ve 4 paylagimin hem resmi Arap¢a hem de konusma dili kullanilarak
yapildig1 ve ortak dil kullanim oraninin % 26,66 oldugu sonucuna varilmistir. Orani

% 13,33 olan 2 paylagimin ise hi¢bir metin icermedigi anlagilmistir.

Tablo 55: Vataniye’nin Twitter’daki Dil Analizi

Kullamlan Dil Frekans Oran
Resmi Arapga 5 %33.33
Konusma Dili 4 %26.66
Hem Resmi Arapga hem Konusma Dili 4 %26.66
Metin yok 2 %13.33
Ingilizce 0 0
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0
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Grafik 43: Vataniye’nin Twitter’daki Dil Analizi
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iii. Vataniye’nin Instagram’da Kullandig: Dil

ingilizce
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Vataniye’nin Instagram hesabinda igerik analizi araci kullanilarak yapilan

arastirma sonucunda toplam 42 paylasim oldugu tespit edilmistir. Yapilan inceleme

sonucu 27 paylasimin konusma dili kullanilarak yapildig1 ve konusma dili kullanim

oraninin % 64,28 oldugu, 5 paylasimin resmi dil kullandig1 ve resmi dil kullanim

oraninin % 11,90 oldugu ve 10 paylasimin hem resmi Arapg¢a hem de konusma dili

kullanilarak yapildigi sonucuna varilmistir.

Tablo 56: Vataniye’nin Instagram’daki Dil Analizi

Kullanilan Dil Frekans Oran
Konusma Dili 5 %11.90
Resmi Arapga 27 64.28%
Hem Resmi Arapca hem Konusma 10 %23.80
Dili
Metin yok 0 0
Ingilizce 0 0
Latin Harfleriyle Yazilmis Arapca 0 0
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Grafik 44: Vataniye’nin Instagram’daki Dil Analizi

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .
0,00%
Konusma dili Resmi Arapca Hem Resmi Metin yok ingilizce Latin
Arapga Hem Harfleriyle
Konusma Dili Yazilmis
Arapgca

Yukaridaki tablo ve grafiklerden de anlasilacag: iizere Vataniye Instagram
hesaplarinda resmi Arap¢a kullanimindan c¢ok konusma dili kullanmistir. Ayrica
Facebook hesabinda daha ¢ok metin icermeyen fotograf ve resim gibi paylasimlari

tercih etmis fakat Twitter hesabinda boyle olmamustir.

Ug platformda da metin kullanim oranlarina bakacak olursak Vataniye’nin%
64,28 oranla konugma dilini en ¢ok kullandig1 platformun Instagram oldugu ve bunu

sirastyla Facebook (% 44,31) ve Twitter’in (% 26,66) takip ettigi goriilmektedir.

Vataniye’nin Twitter hesabinda resmi Arapca dili kullandigi elde edilen
oranlarda ( %33,33) net bir sekilde goriilmektedir. Bunu % 11,90 oranla Instagram
ve % 4,19 oranla Facebook takip etmektedir. Arastirmaci Twitter’da resmi dil tercih

edilmesini Twitter’in daha resmi bir platform olarak goriilmesine baglamaktadir.

Hem Resmi dil hem de konusma dilinin kullanildigi ortak dil Vataniye
tarafindan en fazla % 26,66 oranla Twitter hesabinda kullanilmis ve bunu sirasiyla

Instagram (% 23,80) ve Facebook (% 16,16) takip etmistir.

Vataniye Instagram hesabinda metin igermeyen fotograflar kullanmazken %
35,32 gibi yiiksek bir oranla Facebook hesabinda ve % 13,33 oraninda Twitter

hesabinda metinsiz fotograf paylasmistir. Bununla birlikte Instagram zaten sadece
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fotograf icerikli paylasimlara izin verdigi i¢in bdyle bir sonu¢ ¢ikmasi da aslinda

normaldir.

Cevval ve Vataniye sirketlerinin ii¢ sosyal medya platformunda kullandig: dili

karsilastiracak olursak ortaya su sonuclar ¢ikmaktadir:

1. Cewval ii¢ sosyal medya platformunda da (Facebook, Twitter, Instagram)
konusma dilini Vataniye’den daha fazla benimsemektedir. Ornegin Cevval
Facebook’taki paylagimlarinda % 49,46 oraninda Vataniye ise % 44,31
oraninda konusma dili kullanmaktadir. Her ne kadar Cevval’in kullanim orani
deger olarak daha fazla goriinse de aslinda iki sirket arasinda ¢ok biiyiik bir
fark goriilmemektedir.

2. Cevval Facebook ve Twitter hesaplarinda Vataniye’ye kiyasla daha fazla
oranda resmi dil kullanmaktadir. Ornegin Cevval Facebook hesabinda % 7,44
oraninda resmi dil kullanirken Vataniye % 4,19 oraninda resmi dil
kullanmaktadir. Vataniye’nin Instagram hesabinda kullandigi resmi dil orani
(% 11,90) ise Cevval’in Instagram hesabinda kullandigi dilden (% 10,52)
yiiksektir. Dolayisiyla aragtirmaci iki sirket arasinda resmi dil kullanimi
acisinda ¢ok biiytik farklar olmadigi hatta resmi dil kullaniminin genel olarak
tiim platformlarda diisiik oranda oldugu kanisina varmistir.

3. Aragtirmaciya gore Vataniye’nin ii¢ sosyal medya platformunda da hem
resmi Arap¢a hem konusma dilinin kullanildig1 ortak dili benimseme orani
Cevval’e gore daha yiiksektir. Ornegin, Vataniye Facebook’ta ortak dili %
16,16 oraninda benimserken Cevval % 13,82 oraninda, Vataniye Twitter’da
% 26,66 oraninda benimserken Cevval % 15,38 oraninda ve Vataniye
Instagram’da % 23,80 oraninda benimserken Cevval % 19,29 oraninda
benimsemektedir.

4. Metin icermeyen paylagimlar s6z konusu oldugunda Facebook’ta en cok
metin igermeyen paylasimda bulunan % 35,32 oranla Vataniye olup Cevval
% 29,25 oranla geride kalmaktadir. Ote yandan ortak dil kullanimi % 13,33
oranla Vataniye’ye kiyasla daha fazladir. Instagram’da ise her iki sirket de

paylasimlarina metin igerigi de eklemistir.
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V. BOLUM

SONUC

Bu tez halkla iligkiler departmanlarinin sosyal medya platformlarindaki
igeriklerini tartigmakta ve halkla iligskiler departmanlarinin sosyal medya
platformlarin1 kullanmada karsilasabilecekleri giic ve zayifliklar1 analiz edip
degerlendirmektedir. Sosyal medya giderek artan bir sekilde halkla iliskiler
uygulayicilarinin iletisim kurmalarini ve is yapmalarini etkiledigi i¢in tezimde halkla
iligkiler uygulayicilarinin genel olarak sosyal medyay1 nasil kullandiklarina egildim
ve Ozel olarak Filistin’in iki biiylik telekominikasyon sirketi olan “Wataniya” ve

“Jawwal”de ¢alisan halkla iliskiler departmanlarinin kullandig: dili inceledim.

Jawwal ve Wataniya Filistin’de bulunan iki telekominikasyon sirketi olarak
kamusal goriiniirligiinii artirmak ve Filistin i¢cinde ve disindaki toplumla iletisim
kurmak amaciyla Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya araglarinm
kullanmakta fakat aym1 zamanda hedef kitleye ulagmak i¢in yerel gazeteleri de

kullanmaya devam etmektedir.

Aragtirmamin hipotezini dogrulayabilmek i¢in iki Jawwal Telekominikasyon
Sirketi ve Al-Wataniya Mobil sirketi {lizerinden yola c¢ikarak iki oOrnek olay
incelemesini karsilastirdim. Karsilastirma yaparken anket, sosyal medya platformlari
(Facebook, Twitter ve Instagram ) iizerindeki icerik ve aktivite analizi ve gazete
icerigi analizi (Al-Kudiis ve El-Eyyam gazetesi) gibi ampirik yoOntemlerden
faydalandim. Bu boliimde daha detayli agiklanacagi tizere karsilastirma genel olarak
iki ornegin ¢ok kiigiik farklar olmasiyla birlikte birgok benzerlige sahip oldugunu

gostermektedir.

A.  Sonugclar

Bu boliimde ¢alismanin temel bulgular, calisma hazirlik siirecinde arastirmacinin

karsilagtig1 engel ve zorluklar ve elde edilen sonuglar 151831Inda Wataniya ve Jawwal
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sirketlerinin halkla iligskiler departmanlarina yonelik bir takim Oneriler ortaya

konacaktir. Arastirmacinin vardigi bulgular:

1.

Ik Eksen: Gazetelerin Etkisini Kaybetmesi Sonucu Halkla

Hiskiler Departmanlarimin Sosyal Ag Platformlarinda Kabul
Gormesi

1.

5.

Anket sonuglart gilinlilk gazete okuyanlarin oraninin sosyal medyay1 takip
edenlerin oranindan daha az oldugunu gostermektedir. Anket yapilanlardan
sadece %2,5’1 glinliik gazete okurken tiim katilimcilarin en az bir sosyal
medya platformunda hesabi oldugu dikkat c¢ekmistir. Hatta tamaminin
Facebook hesab1 bulunmaktadir.

Sonuglar gazete okuyanlarin sayisinin okumayanlara gére daha az olup El-
Kudiis gazetesini okuyanlar %33,1 oran ile %11,5 orana sahip El-Eyyam
okuyucularinin sayisinin gegmektedir.

Anket katilimcilarinin yarisindan fazlasi her iki sirketin de gazetede
yayinladig reklamlara dikkat etmemektedir. Sadece %4’ii her zaman ilgisini
cektigini, %12’si sik sik ilgisini cektigini ve %32’si ise bazen ilgisini
cektigini bildirmistir.

Iki sirketin de sosyal medya aglarindaki takipgi sayist degiskenlik
gostermesine ragmen sonuglar Jawwal Sirketi’nde %59,2 ve Wataniya’de
%44.,9 oranla Facebook’un en genis takip¢i oranina sahip sosyal medya ag1
oldugunu gostermektedir. Diger iki sosyal medya ag1 arasindan en diisiik
takipgi sayisinin %3,68 (Jawwal) ve %3,08 (Wataniya) oranla Twitter’a ait
oldugu goriilmektedir. Instagram’da ise Jawwal’i %12,11 ve Wataniya’yi
%10,57 oraninda kisi takip etmektedir. Orneklemin %38,8’i ise sosyal
medyada higbir Jawwal hesab1 takip etmedigini %53,3’1 ise Wataniya’nin
higbir sosyal medya hesabini takip etmedigini belirtmistir.

Anket analiz sonuglarina gore katilimeilarin%70’i Jawwal’in Facebook’ta
yayinladiklari, %96,2°si  Twitter’da yaymladiklar1 ve 9%87,7’si de
Instagram’da yayinladiklariyla etkilesim kurmamistir. Wataniya’ye iliskin

sonuclar ise katilimcilarin %75,7’sinin  Wataniya’nin Facebook hesabi,
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%96,9’unun Twitter hesab1 ve %89,9’u Instagram hesab1 ile etkilesim
kurmadigini géstermektedir.

. Farkli bir etkilesim c¢esidi olarak begenme iizerinden yapilan analiz
sonuclarima gore Jawwal’in Facebook sayfasinin begenilme orani %25,4,
Instagram’in %10,8 ve Twitter’in % 2,2’dir. Katilimcilarin Jawwal’in sosyal
medya aglarindaki hesaplarinda yaptiklart yorumlar iizerinden bakildiginda
bu oranin Facebook hesabinda %3, Instagram hesabinda %1,1 ve en diisiik
oran olan Twitter’da % 0,7 oldugu goriilmektedir. Jawwal sirketinin sosyal
medya paylasimlari lizerinden yapilan analizde Facebook’ta paylagim orani
%1,2 ve Twitter’da %0,4 iken Instagram’da bu oran sifirdir. Bunun nedeni
aragtirma sirasinda bu platformun dogas1 geregi paylasim yapmaya izin
vermemesidir. Fakat bu sosyal medya platformlar1 bu platformlarin siirekli
degisimi politikasini takip etmesiyle degisebilir. Sosyal medya platformunun
adminine mesaj iletme incelendiginde bu oranin Facebook, Twitter ve
Instagram’da %0,5 oldugu goriilmiistiir.

. Farkli bir etkilesim c¢esidi olarak begenme Tlizerinden yapilan analiz
sonuglarina gore Wataniya’nin Facebook sayfasinin begenilme oran1 %19,8,
Instagram’in %9 ve Twitter’in % 2,1°dir. Katilimcilarin Wataniya’in sosyal
medya aglarindaki hesaplarinda yaptiklari yorumlar {izerinden bakildiginda
bu oranin Facebook hesabinda %3, Instagram hesabinda %1 ve en diisiik
oran olan Twitter’da % 0,6 oldugu gortilmektedir. Wataniya sirketinin sosyal
medya paylasimlart lizerinden yapilan analizde Facebook’ta paylasim orani
%1,2 ve Twitter’da %0,4 iken Instagram’da bu oran sifirdir. Bunun nedeni
arastirma sirasinda bu platformun dogasi geregi paylasim yapmaya izin
vermemesidir. Fakat bu sosyal medya platformlari bu platformlarin siirekli
degisimi politikasini takip etmesiyle degisebilir. Sosyal medya platformunun
adminine mesaj iletme incelendiginde bu oranin Facebook’ta %04,
Twitter’da 0 ve Instagram’da %0,9 oldugu goriilmiistiir.

. Facebook’ta igerik analizi yontemiyle yapilan aragtirmanin bagindan sonuna
kadar Jawwal’1 takip eden kisi sayisinin Facebook’ta 400.669’a, Twitter’da
8.701’e ve Instagram’da 3.800’¢ yiikseldigi gozlemlenmistir. Al-
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10.

11.

12.

Wataniya’de ise Facebook takipgilerinde 514 Kisi gibi biiyiikk bir azalma
gozlemlenmistir. Twitter’da ise 22 takipgi artarken Instagram da biiyiik bir
artis yasanarak 2184’e ulagsmustir.

Jawwal ve Wataniya sosyal medya platformlarinda metin ve video’ya kiyasla
daha ¢ok fotograf {izerine kurulmuslardir. Jawwal’in Twitter ve Instagram’da
fotograf paylasim orant %100 iken Facebook’ta bu oran %85,11 dir.
Wataniya’ye bakacak olursak fotograf paylasiminin %93,3 oranla en fazla
Instagram’da oldugu goriiliirken bu oran Twitter’da %86,7 ve Facebook’ta
%359,02°dir. Video paylagimlarinda Jawwal’in paylasimlari %6,36 oranla
Facebook ile simirlidir. Wataniya’de ise tiim platformlarda video paylagimi
gerceklesmekte olup oransal olarak Facebook’ta %13,37, Twitter’da %13,3
ve Instagram’da %6,7°dir. Metinsel paylasimlar s6z konusu oldugunda
Wataniya ii¢ platformda da bulunmamakta ve Jewwal ise %1,06 oranla
Facebook’ta metin paylasiminda bulunmaktadir. Her iki sirkette Twitter ve
Instagram’da link paylasimi yapmazken Facebook’ta yapilan link paylagimi
Jewwal i¢in %7,45 Wataniya iginse %27,61 dir.

Sosyal medya platformlarindaki takipgilerin birbirleriyle etkilesimi ¢ok
gerekli degildir takipcilerin biiylik c¢ogunlugu da etkilesime girmez.
Arastirmanin sonuglarina goére Jawwal’in Facebook sayfasi ile etkilesime
girmeyenlerin oran1 %70 ve El-Wataniya’in Facebook sayfasi ile etkilesime
girmeyenlerin oram1 %75,7°dir. Etkilesime girmeyen kisi oraninin en fazla
oldugu sosyal medya platformu Twitter olup bu oranlar hem Jawwal hem de
Wataniya i¢in %96,2’dir. Etkilesim oran1 6ncelikle platform tiiriine sonra da
hedef kitlenin dogasina baglidir.

Her iki sirketle Facebook hesaplar1 iizerinden etkilesime giren kisi orani
Instagram iizerinden etkilesime giren kisi oranindan fazla olup her ikisi de
Twitter ile olan etkilesim sayis1 oranindan daha fazladir. Bu durum
platformlarin Filistin’deki kullanim yaygiligindan kaynaklanmaktadir.

Her iki sirketle de ii¢ platformun begenme Ol¢iitii {izerinden etkilesim
kuranlarin sayis1 yorum, paylasim ya da mesaj yazarak etkilesime girenlerin

sayisindan fazladir.
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13.

14.

15.

Jawwal ve Wataniya sayfalar1 takipgilerinin orant sosyal medya
platformunun tiiriine gore degisiklik gostermektedir. Sonuglara gore
Facebook’taki Wataniya takipgilerinin oram1  %44,5’e, Instagram’da
%10,57°’ye ve Twitter’da 9%3,08’e¢ ulasmistir. Facebook’taki Jawwal
takipcilerinin orani ise %59,2’ye, Instagram’da %12,11’e ve Twitter’da
%3,68’e ulagmistir. Platformun tlirline gore farklar agilmakta ve
belirginlesmektedir bunun nedeni daha Once arastirmaci tarafindan
belirtildigi gibi s6z konusu platformlarin Filistin’deki yayginligina baglidir.
Iki sirket arasindaki belirgin fark Jawwal’in piyasaya cok Once giris
yapmasindan ve sosyal medyada yayin yapmaya ¢ok onceleri baslamasindan
kaynaklanmaktadir.

Aragtirma siiresince yapilan analizde Jawwal’in El-Kudiis gazetesinde
yaptig1 yayinlarin 26’ya ulastigt ve bu saymin oransal olarak toplam
yayinlarin %10,97’sini olusturdugu goriilmektedir. Bu durum EI-Eyyam
gazetesinde sayisal olarak 23 oransal olarak ise %9,70’tir. Jewwal’in
Facebook sayfasinda yaptigi yayin ya da paylasim sayist 188 olup unun
%85,11’1 fotograf, %6,38’1 video, %1,06’st metin ve %7,45’1 diger
linklerden (etkinlikler, canli yayin linkleri vb.) olusmaktadir. Instagram’daki
paylasim sayis1 ise toplamda 57’ye ulagsmis olup tamamu fotograf igerigidir.
Jawwal’in Twitter’da da tamamim fotograflarin olusturdugu 26 paylagimi
bulunmaktadir.

Arastirma siiresi boyunca El Wataniya’nin El-Eyyam gazetesinde yaptigi
toplam yayin sayist 6 olup bunlarin %66,7’si reklam ve %33,3’ii basin
bildirisidir. ElI-Kudiis gazetesinde ise toplamda 33 yayini bulunmakta ve
bunun %90’1n1 reklamlar ve %10’unu basin bildirileri olusturmaktadir.
Wataniya’nin Facebook sayfasinda ise %59,02’si fotograf, %13,37 video,
%0 metin ve %27,61°1 diger linklerden olusan toplamda 166 paylasimi

bulunmaktadir.

Instagram hesabinda ise %93,3’1 fotograf, %6,7’s1 video’dan olusan ve hig

metnin olmadig1 42 paylasimi bulunmaktadir.
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16.

17.

18.

Twitter’daki paylasim sayist 15 olup %86,7’sini fotograflar %13,3’iinii ise

videolar olusturur.

Yukaridaki sonuglardan da goriilebilecegi lizere Jawwal sirketinin incelenen
ii¢c sosyal medya platformundaki toplam paylasim sayisi 271 ve gazetelerdeki
paylasim sayis1 46’dir. Wataniya’nin ise sosyal medya platformlari

iizerindeki paylasim sayis1 223 ve gazetelerdeki yayin sayisi ise 39°dur.

Yukaridaki sonuglar her iki sirketin halkla iligkiler departmanlarinin
da geleneksel medyadan ¢ok sosyal medya platformlarmi kullandiklarini
gostermekte ve bu durum gazetelere olan bagimliligin dijital alana
kaydigmin hatta geleneksel yontemlerin zamanla yerini tamamen dijital
yontemlere birakacaginin habercisidir. Bu durum genel olarak s6z konusu
caligmanin birincil hipotezi olan halkla iliskiler departmanlarinin geleneksel

kitle iletisim araglarina olan bagimliliginin azalacagi tezini dogrulamaktadir.

Iki sirketin de gazetelerdeki reklam yayinlari basin bildirilerinin oranindan
fazladur.

Arastirmacinin kullandig1 icerik analizi aracindan (Hakki) alina sonuglara
gore Jawwal’in en biiyiik takip¢i oran1 Facebook’ta %59,09, Wataniya’nin
en genis takipgi orani ise Facebook’ta %66,65’e ulasmistir. Fakat bu oranlar
1948 yilinda isgal edilen Filistin topraklarinda Jawwal i¢in %18,16 ve
Wataniya icin oldukca biiyiik bir oran olan %23,33’tiir. Urdiin’de Jawwal
takipgilerinin orant %10,67 ve Wataniya takipcilerinin oram1 % 2,45’ten
azdir. Bu oran Misir’daki Wataniya kullanicilar i¢inde ayni olup Misir’daki
Jawwal takipgilerinin oram1 % 4,68°dir. Jawwal takipgilerinin oram
Cezayir’de %]1’e ulasirken Amerika’da bu oran %0,81°dir. Her iki sirketinde
Twitter ve Instagram hesaplarindaki takipg¢i sayisinin tilkelere dagilimi boyle
bir arama araci/aleti olmadigindan arastirmact tarafindan
gerceklestirilememistir.

Her iki sirketin de Facebook hesaplarindaki etkilesim oranmi diger tiim
iilkelere gore Filistin’de daha fazladir bunun temel nedeni her iki sirketinde

genel merkezlerinin Filistin’de bulunmasi ve buradan hizmet vermeleridir.
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Bununla birlikte sirketlerin yayimlarina hem Arap diinyasinda hem de diinya
genelinde biiyiik bir ilgi goze ¢arpmaktadir. Her iki sirketinde Facebook’taki
takip¢i oran1 (Jawwal: % 83,25, Wataniya: % 84,62) birbirine yakindir.
Etkilesim oran1 1948 yilinda isgal edilen Filistin topraklarinda Jawwal icin %
7,13 ve Wataniya i¢in oldukea biiyiik bir oran olan % 13,44’tiir. Urdiin’de
Jawwal takipcilerinin oram1 % 1,61 ve Wataniya takipgilerinin orant %
0,62°den azdir. Bu oran Misir ve Hindistan’da Jawwal kullanicilarinin
etkilesimi i¢in sirasiyla % 2,57 ve % 1,55 olup s6z konusu iilkelerde
Wataniya’nin varligina ratlanmamistir. Jawwal takipgilerinin orani
Cezayir’de %]1’e ulagirken Amerika’da bu oran %0,81°dir. ~ Wataniya ile
etkilesim orani Suudi Arabistan i¢in % 0,16 ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nde % 0,14’e ulagsmis olup Jawwal’in herhangi bir faaliyetine

rastlanmamustir.

2. Ikinci Eksen: Jawwal Ve Wataniya Halkla Iliskiler
Departmanlarinin Kullandig1 Ana Sosyal Ag Platformlar: Olarak
""Facebook, Instagram, Twitter"

1. Facebook, Instagram ve Twitter platformlar1 sirasiyla her iki sirketin de en
cok tercih ettigi sosyal medya platformlar1 olup bunlar sirasiyla YouTube ve
Googl+ takip etmektedir. Diger platformlara gore her iki sirketin de paylagim
sayisinin Facebook, Instagram ve Twitter’da en yogun olmast “Facebook,
Instagram ve Twitter’in, Wataniya ve Jewwal’in halkla iligkiler departmanlari
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 oldugu” tezini
dogrulamaktadir. Diger sayfalara oranla Jawwal’in Facebook sayfasini takip
edenlerin oran1 % 77,18 iken Wataniya’yi takip edenlerin oran1 %94,47’dir.
Jawwal’in Instagram sayfasini takip edenlerin oran1 % 7,37 iken Wataniya’yi
takip edenlerin oran1 %#4,87 dir.Wataniya’nin Twitter sayfasini takip
edenlerin oran1 % 0,48, YouTube’ta % 0,71 ve Google+’ta % 0,01 dir.

2. Sonuglara gore her iki sirketin de Facebook’ta paylasim yapma yogunlugu
Jawwal’de % 68,86 ve Wataniya’de %74,22 olmak iizere diger sosyal medya
platformlarina kiyasla en yiiksektir. Jawwal’in Instagram’da paylagim yapma

yogunlugu %?20,88 ve Wataniya’nin % 18,67°dir. Jawwal’in Twitter’da
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3.

paylasim yapma yogunlugu % 9,52 ve Wataniya’nin % 6,67 dir. Jawwal’in
Youtube’ta paylasim yapma yogunlugu % 0,73 ve Wataniya’'nin % 0,44 tiir.

Her iki sirketin de Google+’ta herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir.

Uciincii eksen: Halkla Iliskiler Departmanlarimin Halk

Uzerinde Yaratti1 Etkiyi Daha Giiglii Kilan Isitsel ve Video
Medyasi/Sosyal Medya Doneminin Giicii

1. Arastirma sonucunda her iki sirketin de ii¢ sosyal medya platformunda da

video ya da metin icerikli paylasimlardan ¢ok resim ve fotograf paylastigi
goriilmektedir. Metin igerikli bir yapiya sahip olan Twitter da dahil olmak
tizere, her iki sirketin de resim ve fotograf icerikli paylasimlara agirlik
vermesi hedef kitleyle iletisim kurmada resim ve fotograf kullanmanin
onemini gostermektedir. S6z konusu ii¢ platformda da her iki sirket igin
resim ve fotograf paylasimi en yliksek olup Jawwal’in Facebook’taki resim
paylasimi % 66,55 etkilesim oramiyla % 91,36, video paylasimi % 15,44
etkilesim oraniyla % 3,7 ve metin paylasimi % 10,81 etkilesim oraniyla %
0,62°dir. Ayrica Jawwal Facebook sayfasinda % 7,05 etkilesim oraniyla %
4,32 oraninda diger linkleri paylagsmustir.

Ortaya c¢ikan sonuglarda metinle etkilesim oraninin diger tiim yayin
yollarindan daha fazla oldugu ortaya c¢ikmis olup metin basina diisen
etkilesim sayist 20.687, resim basina diisen etkilesim sayis1 1.639,65, video
basma diisen etkilesim sayis1 4.772,58 ve diger yaymlardan yayin basina
diisen etkilesim sayist 1.928,5’tir. Sonug¢ olarak metinlerle etkilesim orani
resim ve fotograflarla etkilesim oranindan daha fazladir ve iste bu yilizden
arastirmaci Jawwal ve Wataniya sirketlerine bir yandan hedef kitleyi kendine
cekebilecek bir konu secerken diger yandan da metin icerikli paylasimlari

cogaltmasini 6nermektedir.

Sonuglar Wataniya sirketinin Facebook sayfasinda yaptigi paylagimlarin
bliylik bir ¢ogunlugunun metin, video ya da diger linklerden ¢ok fotograf
oldugunu gostermektedir. Wataniya sirketinin Facebook sayfasinda yapilan

paylasim oran1 % 59,02 etkilesim orani ile % 82,05 ve video paylagim orani
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ise % 14,37 etkilesim oram1 ile % 13,37°dir. Wataniya’nin Facebook
sayfasinda higbir tiir metin bulunmamaktadir.

Yukaridaki sonuglara gore resim basina gerceklesen etkilesim sayis1 373.350,
video bagina 1931 ve link basma 996.833 kezdir. Wataniya Facebook
sayfasinda video ile etkilesim oranmi diger kategorilerle kiyaslandiginda en
yiiksektir. Bunun nedeni muhtemelen paylasilan videonun 6zel bir sekilde

sunulmasindan kaynaklanmaktadir.

3. Aragtirma sonucunda Jawwal’in Twitter hesabinda higbir video
paylasilmadan paylasilan resim oraninin 98 kere etkilesime ugrayarak %100
oranina ulastigt ve Wataniya’'nin hesabinda ise 30 kere etkilesim yasanarak
bu oranin % 86,7’ye ulastigi goriilmektedir. Wataniya’nin herhangi bir
etkilesim yasanmadan paylastig1 video orani ise % 13,3’tiir. Jawwal hicbir
video paylasmadigi Instagram hesabinda %100 oraninda resim paylasmis ve
% 90,30 oraninda begeni ve % 4,84 oraninda yorum almistir. Wataniya’de ise
%95 oraninda resim, % 84,66 oraninda begenme ve %15,33 oraninda yorum
yer almigtir. Wataniya’de Jewwal’den farkli olarak %35 oraninda video
paylasimli ve ortalama denebilecek bir etkilesim oraniyla 601 begeni ve 3
yorum almugtir. Her iki sirketin de Instagram hesaplarinda platformun dogasi
geregi (yalnizca resim ve video igerir) hicbir metin igerikli paylasima

rastlanmamuistir.

4, Dordiincii eksen: Halka Hitap Ederken Resmi Olmayan
Arapca Dil Kullanimm

1. Arastirma sonuglarina gore Jawwal ve Wataniya’nin sosyal medya
platformlarindaki takipgilerinin %83’1i bu platformlarda paylasilan igerikle
etkilesime girmemelerini icerige ilgi duymadiklari, % 1,8’1 gayri resmi dil
kullanimi, % 2,7’si sirketlerin standart bir dil kullanmamas1 ve % 12,51 diger
nedenlere bagl olarak aciklamistir.

2. Arastirmada katilimecilarin % 41°i gayri resmi dil kullaniminda bir sakinca

gormemekteyken % 23 ‘i kotli oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin
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%45°1 standart bir dil kullanimini tercih etse de % 30 oraninda genis bir
kesim de konusma dili kullanilmasindan yanadir.

Katilimcilarin % 41°1 sirketlerin gayri resmi bir dil kullanmasinin klasik
Arapga lizerinde olumsuz bir etki yaratmayacagi kanmisindayken % 10,9°u
bunun Arapga iizerinde olumsuz etki yaratacagini % 22,9’u ise Arapga diline
zarar verecegini diistinmektedir.

Katilimcilarin %45 oraninda biiyiik bir ¢ogunlugu Arapcanin eski konumunu
geri kazanabilmesi i¢in sirketlerin sosyal medya platformlarinda klasik
Arapga kullanmasimi % 30,81 ise konusma dili kullanmasini tercih
etmektedir. % 19,7’si Latin harfleriyle Arapga yazilmasimi ve % 1,8’i
Ingilizce kullanilmasmi istemistir. Katithmcilarin %  1,4’i fikir beyan
etmemistir.

. Arastirmaya katilan kisilerin % 22’si sosyal medya platformlarinda girketlerle
iletisim kurarken standart Arapga kullanirken % 36’1s1 konusma dili
kullanmis ve %39°u herhangi bir fikir beyan etmemistir.

. Katilimeilarin % 57,81 ise Wataniya ve Jawwal’in paylastigi mesajlar ve
bunlarin Arapga lizerinde yaratacagi negatif ya da pozitif etkinin birbiriyle bir
alakas1 olmadiginmi diisiinmektedir. %19,1°1 bu konuda fikrini paylasmamistir.
% 16,1°1 paylasilan mesajlarin Latin harfleriyle yazilmasinin Arapga dilinin
etkisini kaybetmesine yol ag¢tigin1 disiiniirken % 7’si ise tam tersine
Arapganin 6nemini artirdigini belirtmistir.

. Katilimeilarin % 44,4’ Jawwal ve Wataniya’nin kullandig1 konugsma dilinin
klasik Arapgay: riske attiginit ve % 14,6’s1 klasik Arapcaya karsi bir tehdit
olusturdugunu diislintirken % 30,5’1 konusma dili kullaniminin Arapca diline
herhangi bir tehlike teskil etmedigini belirtmis % 14,6’s1 ise bu konuda yanit
vermemistir.

. Arastirma sonuglar1 katilimeilarin % 22,4’liniin her iki sirkete de mesajlarin
iletirken standart Arapga kullandigini, % 36,2 sinin konugma dili kullandigini
ve % 1,6’s1 Ingilizce karakter kullandigim belirtirken % 39’u fikir beyan

etmemistir.
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9.

10.

11.

Arastirma sonuclarina gore katilimeilarin % 10,3’ telekominikasyon
sirketlerinin sosyal medya hesaplariyla ilgilenmelerinin sebebini sirketlerin
ddiillerinden yararlanmak i¢in, % 41,9 ‘u sirketlerin sundugu hizmetlerden
haberdar olmak amaciyla ve % 4’1 sirketler tarafindan génderilen mesajlarin
miisterilere ¢ok yakin oldugundan dolayr oldugunu agiklamstir.
Katilimeilarin % 3,9’u baska sebeplerini oldugunu belirtirken % 40’1 fikir
beyan etmemistir.

Arastirma sonuglarina gore her iki sirkette sosyal medya platformlarinda
hedef kitleye hitap ederken tiim mesajlarinda klasik Arapcadan ¢ok gayri
resmi bir dil kullanmistir. Hatta gazete yayinlarinda bile yalnizca standart
Arapca kullanmaktan c¢ok klasik Arapca ile konusma dilinin birlikte
kullanilmis olup bu oran Jawwal i¢in % 69,23’tiir. Bu da halka hitap ederken
konusma diline olan bagimliligi géstermektedir. Arastirmaci bu durumun dil
tizerinde ve halkin dil kullaniminda uzun donemli bir etki yaratacagini
distinmektedir. Katilimeilarin % 41°1 konusma dilinin kullanilmasinin klasik
Arapca diline zarar verecegini, % 14’linlin dili 6nemli 6l¢giide incitecegini ve
% 30’u da higbir sekilde etkilemeyecegini belirtmistir.

Kullanilan dilin dogasi incelendiginde arastirmaci reklamlarda kullanilan
dilin, reklamcilikta kullanilan baskin bir yontem olarak, klasik dil ve
konusma dilinin birlesiminden olusan dil ve sadece klasik Arapca arasinda
degismekte oldugu sonucuna varmistir. Arastirmact ayrica klasik Arapca ve
konusma dilinin kullanimi1 arasindaki bu ¢esitliligin gazetelerde daha resmi ve
ciddi bir goriintli olugturmasi agisindan resmi dil kullanma zorunlulugundan
Ote geldigini diigiinmektedir. Dolayisiyla Jawwal EI-Kudiis gazetesinde
yaptig1 yayinlarda s6z konusu ortak metodu % 62,23 oraninda ve El-Eyyam
gazetesinde 9%23,80 oraninda kullanmistir. Wataniya ise El-Kudiis
gazetesinde yaptig1 yayinlarda s6z konusu ortak metodu % 16,12 oraninda ve
El-Eyyam gazetesinde % 50 oraninda kullanmustir.

Klasik Arapcanin kullanimina bakacak olursak, Jawwal EI-Kudiis
gazetesinde yaptigl yayinlarda klasik Arapcayr % 26,92 oraninda ve El-

Eyyam gazetesinde % 57,14 oraninda kullanmistir. Wataniya ise El-Kudiis
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12.

13.

14.

15.

gazetesinde yaptigi yayinlarda klasik Arapcayr % 16,12 oraninda ve El-

Eyyam gazetesinde % 50 oraninda kullanmuistir.

Calisma ayni1 zamanda Jawwal’in El-Kudiis gazetesindeki yayinlarinin %
3,84’lnli ve El-Eyyam gazetesindeki yaymlarinin % 19,04’{inii konusma
dilinde yayinladigini ortaya ¢ikarmistir. Wataniya ise El-Kudiis gazetesindeki
yaymlarinin % 9,67’sini ve EIl-Eyyam gazetesindeki yaymlarinin %

16,66’s1n1 konugsma dilinde yayinladigini ortaya ¢ikarmistir.

Diger sosyal medya platformlarindaki dil kullanimina bakacak olursak her iki
sirketin de standart Arapcayr Twitter hesaplarinda diger sosyal medya
aglarma gore daha fazla kullandigr goriilmektedir. Bunun temel nedeni
Twitter’in daha resmi bir platform olmasidir. Standart Arapganin Jawwal’in
Twitter hesabinda kullanim oran1 % 34,61 iken Wataniya’nin kullanim orani
% 33,33 tiir.

Calismada her iki sirketin de Instagram hesaplarinda agirlikli olarak konusma
dilini tercih ettigi goriilmektedir. Arastirmaciya gore bunun temel nedeni
Instagramin dogast geregi daha ¢ok fotograf ve resim icerikli bir platform
olup adeta bir resim albiimii gorevi gormesidir. Bu durum sirketlerin metin
iceren paylasimlarda konugma dilini kullanarak hedef kitleye daha yakin
olmasini sanki arkadaslariyla iletisim kuruyormus gibi bir hava yaratilmasini
saglamistir. Jawwal’in Instagram’da konusma dilini kullanma oram % 70,17
iken Wataniya’nin kullanim oranm1 % 64,28 dir.

Her iki sirketin de klasik Arapca ve konusma dilini bir arada kullanma orani
ii¢ platformda da birbirine yakindir. Jawwal’in klasik Arap¢a ve konusma
dilini bir arada kullanma orani1 Facebook’ta % 13,82, Instagram’da % 19,29
ve Twitter’da % 15,38°dir. Wataniya’in klasik Arapc¢a ve konusma dilini bir
arada kullanma orani Facebook’ta % 16,16, Instagram’da % 23,80 ve
Twitter’da % 26,66’ dur.

Calismada her iki sirketin de genelde metin icermeyen resim ve fotograflar
paylastig1 goriilmektedir. Jawwal i¢in bu oran Facebook’ta % 29,25 ve

Twitter’da % 19,23 olup Instagram’daki tiim resimler bir metinle beraber
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kullanilmistir. Wataniya iginse bu oran Facebook’ta % 35,32 ve Twitter’da %

13,33 olup Instagram’daki tiim resimler bir metinle beraber kullanilmistir.

Karsilasilan Zorluklar

“Ne soylendigi” ve ‘“nasil soylendigi” sorularma cevap veren geleneksel
icerik analizi kategorileri sosyal medya platformlar1 lizerinde yapilan icerik
analizinin gereksinimlerini karsilamamaktadir. Daha 6nce medyada ¢ok fazla
bilinmeyen ve yapilmayan verilerle igerik analiz etmek ¢ok miimkiin
olmamustir.

Daha once Filistin ya da Arap diinyasinda halkla iliskiler ve sosyal medyaya
iligkin ¢aligmalarin olmamasi1 ve sosyal medya iizerinde daha once igerik
analizi metodunun uygulanmis oldugu calismalarin olmamasi ¢alismada bir
giicliik teskil etmistir.

Sosyal medyadan alinan verilerin giivenilirligi problemi ve bilimsel
arastirma icin bu bilgilere ne kadar giivenilebilecegi sorunu ortaya ¢ikmistir.
Bu durum sosyal medyadan elde edilen veri ve bilgi tizerinde kontrol sahibi
olunamadig i¢in veriler yenilenebilir, degistirilebilir ve dogru olmayabilir
anlamina gelmektedir. Bu 6rneklemin gegirdigi siireclere de etki etmis olup
aragtirmacinin yanlis veriler lizerinden yanlis ¢ikarimlar yapmasina neden
olmus olabilir.

Sosyal medya kullanicilarint sinirlandiracak ve tanimlayacak genel bir
cerceve cizilememektedir. Sosyal medya platformlari lizerinden paylasilan bir
konu ile halk etkilesimini calismak istedigimizde arastirma prosediirlerinin
tam anlamiyla yerine getirilmesi ve gerekli numunelerin alinabilmesi i¢in
tizerinde arastirma yapilacak toplulugun bir genel g¢ergevesinin ¢izilmesini
denemek oldukca zor ve neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla sosyal medya
uygulamalarini arastirirken muhtemel 6rneklemlere dayali ¢calismak ve sonug
olarak arastirmanin sonuclarini genelleyebilmek ¢ok miimkiin degildir.

Sosyal medyada paylasilan goriis ve fikirlerin gercekle Ortiisiip Ortlismemesi
arastirmada karsilasilan bir zorluktur c¢ilinkii insanlarin sosyal medyada

gosterdigi tutum ve davraniglar her zaman gergekle oOrtiismemektedir.

208



Bilimsel arastirmalar izlendiklerini bildikleri i¢in insanlarin sosyal medyadaki
davranislarinm farkli olabilecegini ortaya koymaktadir. Insanlar sanal alemde
gercek hayattakinden farkli davranabilmektedir. Ornegin daha abartili ve
hararetli ya da daha dikkatli ve tedbirli olabilirler. Her durumda da sosyal
medyada yer alan paylasimlarin gercek goriis ve diislinceleri yansitmama
ihtimali s6z konusudur.

Eger arastirmaci sosyal medyada aradigi kisinin resmi hesabini ayirt etme
konusunda yeterince dikkatli ve gerekli 6zelliklere sahip degilse ayni kisiye
ait birgok resmi ya da gayri resmi hesap lizerinden yanilgiya diisebilir.

Sosyal medya platformlarin1 (Facebook, Twitter, Instagram) analiz ederken
hepsini tek elden analiz etme imkani sunan bir aracin olmamasi analiz
stirecini daha zahmetli hale getirmistir. Farkli araglarla analiz yapildigindan
analiz Kkategorileri de farkli olmak zorunda kalmistir. Ornegin facebook
lizerinden analiz yaparken kullanilan ara¢ katilimcilarin {ilkelerine gore
ayrilabilmeleri imkanini saglarken bu durum Instagram ve Twitter’da
mimkiin  olmamistir.  Bdylelikle arastirmaci i  platformda da
uygulanabilecek ortak kategoriler bulmak durumunda kalmastir.

Sosyal medya platformlarinin devingenligi, hizli degisimi ve duragan
olmamasi, 0rnegin Facebook’ta yorum ve begeni sayisinin degigmesi gibi
olgular sonuglarin dogrulugunu etkilemistir.

Verilerin varligi sosyal medya sitelerinin kullanimlarinin bazi ydnlerini
yansitmak konusunda yeterli ve net olmayabilir. Ornegin YouTube’da
bulunan goriintiileyen sayis1 bilgisi videolarn goriintiilenme yogunlugunu
dogru bir sekilde yansitmayabilir.benzer sekilde Facebook’taki bir sayfada
bulunan begeni sayis1 kullanicilarin bu sayfa ya da paylasim ile aktif olarak
ilgilendigi ve siirekli takip edip etkilesim halinde oldugu anlamina
gelmeyebilir. Twitter ya da Facebook hesaplarindaki takipgi sayis1 bu hesabin
takip edilme yogunluguna dair net bir gdsterge degildir. Ozellikle de takipci
sayisin1 artirmak ig¢in takipg¢i satin alma yoOntemlerinin gelistirilmesiyle

birlikte bu durumun ticari bir hal almasi bu 6nermeyi dogrular niteliktedir.
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EKLER
EK-1:Anket

1. Gazete okur musunuz?

a) Her zaman
b) Sik sik

c) Bazen

d) Asla

2. Hangi gazeteyi okuyorsunuz

a) Al-Kudiis
b) Al-Eyyam
c) Higbiri

3. Gazete okurken Vataniye ve Cevval reklamlari ilginizi ¢eker mi?

a) Her zaman
b) Sik sik

c) Bazen

d) Asla

4. Cevval / Vataniye’ nin Facebook hesabini begeniyor musunuz?

a) Cevval

b) Vataniye

c) Her ikisini de begeniyorum
d) Higbiri

e) Facebook hesabim yok

5. Cevval / Vataniye’ y1 Twitter da takip ediyor musunuz?

a) Cevval
b) Vataniye
c) Her ikisini de takip ediyorum
d) Higbiri
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e) Twitter hesabim yok
6. Cevval / Vataniye’yi Instagram da begeniyor musunuz?

a) Cevval

b) Vataniye

¢) Her ikisini de begeniyorum
d) Higbiri

e) Instagram hesabim yok
7. Cevval Facebook sayfasina tepki /reaksiyon veriyor musunuz?

a) Yorum birakirim
b) Paylasirim

c) Begenirim

d) Mesaj atarim

e) Tepki vermem
8. Vataniye Facebook sayfasina nasil tepki /reaksiyon veriyorsunuz?

a) Yorum birakirim
b) Paylasirim

c) Begenirim

d) Mesaj atarim

e) Tepki vermem
9. Cevval ile ilgili Twitter’ da nasil tepki /reaksiyon verirsiniz?

a) Retweet atarim
b) Yeniden oynatirim
c) Begenirim

d) Mesaj gonderirim

e) Tepki vermem
10. Vataniye ile ilgili Twitter’ da nasil tepki /reaksiyon verirsiniz?

a) Retweet atarim
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11.

12.

13.

14.

b) Yeniden oynatirim
c) Begenirim
d) Mesaj gonderirim

e) Tepki vermem
Cevval sayfasina Instagram’ da tepki /reaksiyon verir misiniz?

a) Yorum yaparim
b) Begenirim

C) Mesaj gonderirim
d) Tepki vermem

e) Instagram hesabim yok
Vataniye sayfasina Instagram’ da tepki /reaksiyon verir misiniz?

a) Yorum yaparim
b) Begenirim

C) Mesaj gonderirim
d) Tepki vermem

e) Instagram hesabim yok

Cevval ve Vataniye sosyal medya hesaplarina tepki /reaksiyon vermiyorum

a) Igerigi begenmiyorum
b) Resmi Arapga dilini kullanmryorlar
c) Konusma dili kullaniyorlar

d Diger.............. bahsedin
Sizce mesajlarinda konugma dili kullandiklarinda

a

Resmi Arapgaya zarar veriyorlar

b- Konusma dili zevkini etkiliyor
c- Higbir etkiye sebep olmuyor
d- Bir fikrim yok
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15. Sosyal medya platformlarinda mesajlarin1 paylagmalarini tercih ettiginiz dil?

16.

Resmi Arapca

Konusma dili

Latin harfleriyle yazilan Arapg¢a (Franko)
Fikrim yok

Diger............. bahsediniz.

Sizce kullandiklari mesajlar

Arapganin etkisini azaltiyor

Resmi Arapgayi daha 6nemli kiliyor
Bir alakas1 yok

Fikrim yok

Diger............. bahsediniz.

17. Sizce konusma dili kullanan telekomiinikasyon sirketleri yiiziinden Arapga

tehlike altinda mi?

18.

Cok

Az

Asla
Fikrim yok

Cevval / Vataniye sosyal medya hesabin1 begeniyorum ¢iinkii . . . ... ..

Odiil ve yarismalardan faydalaniyorum
Yeni hizmetlerden haberdar oluyorum
Mesajlarinda kullandiklari dil ¢ekici
Fikrim yok

Diger........... bahsediniz.

19. Cevval ve Vataniye’nin sosyal medya hesaplarinda yorum ya da mesaj

gonderirken ne kullaniyorsunuz?

a- Resmi Arapca
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b- Konusma dili
c- Latin harfleriyle yazilan Arapca (Franko)
d- Fikrim yok
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