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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

IRAK'TA SOSYAL AGLAR UZERINDEN RADYO VE TELEVIZYON
YAYINLARINI iZLEME ALISKANLIKLARI UZERINE BiR INCELEME

MOHAIMEN WAHHAB ABDOOD
KASTAMONU UNIiVERSITESI SOSYAL BIiLIMLERI ENSTITUSU

GAZETECILIK ANABILIiM DALI
DANISMAN: DOC. DR. ERSOY SOYDAN

Sosyal medya giiniimiizde bilgi alma, eglence, oyun oynama ve statii kazanma gibi
birgok motivasyon ile takip edilebilmektedir. Her seyden once sosyal medyada
bilginin yayilma hizi ve kullanicilarin bilgi alma motivasyonlari radyo ve TV
yayincilarini bu alana ¢ekmektedir. Bu kapsamda sosyal medya iizerinden radyo ve
TV yaymnciligimin gesitli agilardan incelenmesinin 6nemli bir arastirma alani olarak
one ciktig1 degerlendirilmektedir.

Bu ¢aligmada sosyal medya iizerinden yayin yapan radyo ve TV yayinlarinin takip
edilmesinde dinleyicilerin/izleyicilerin motivasyon kaynaklarmin neler oldugu ve
hangi demografik 6zelliklere gore degistiginin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu
kapsamda Irak’in baskenti Bagdat’ta yasayan ve sosyal medya platformlari izerinden
radyo ve TV yayinlarini takip eden 257 izleyici/dinleyiciye anket uygulanmistir. Elde
edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Sonuglar sosyal medya
lizerinden yaym yapan radyo ve TV vyaymlarinin izleyicilerinin/dinleyicilerinin
tutumlarmin cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu, meslek, sosyal medya
platformlarina gilinlik ayrilan stire ve en ¢ok TV, radyo yayinlarinin
izlendigi/dinlendigi sosyal medya platformuna gore farklilastigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Medya, sosyal medya, TV, radyo, yayincilik.
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ABSTRACT

MSc. THESIS

AN EXAMINATION ON THE HABITS OF WATCHING RADIO AND
TELEVISION BROADCAST ON SOCIAL NETWORKS IN IRAQ

MOHAIMEN WAHHAB ABBOOD
KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE FOR SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF JOURNALISTICS

SUPERVISOR: ASSOC. PROF. ERSOY SOYDAN

Abstract: Social media can be followed with many motivations such as getting
information, entertainment, playing games and gaining status. Especially the speed of
information in social media and the motivation of users to get information attract radio
and TV broadcasters to this area. In this context, it is considered that examining radio
and TV broadcasting on social media from various perspectives stands out as an
important research area.

In this study, it is aimed to determine the motivation sources of listeners / viewers in
following Radio / TV broadcasts on social media and according to which demographic
characteristics they change. In this context, a questionnaire was applied to 257 viewers
/ listeners living in Baghdad / IRAQ who are following TV / Radio broadcasts on social
media platforms. The obtained data were analyzed with the SPSS package program.
The results show that the attitudes of the audience/listeners of radio and TV programs
broadcasting on social media differ according to their gender, age, education status,
monthly income, occupation, daily time allocated to social media platforms and the
most watched/listened social media platform.

Key Words: Media, social media, TV, radio, broadcasting.
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1. GIRIS

Yeni teknoloji ve inovasyonlar, tiiketicileri giderek daha fazla ¢evrimigi ortama ve
tikketime yonlendirerek medyadaki davraniglarini etkilemektedir. Bilgisayar yalnizca
kelimelerin, seslerin, resimlerin ve TV lerin 6zelligini bir araya getirmekle kalmaz,
aynt zamanda sanal dinyalar1 canlandirilmis  gercekliklerinden  biriyle
biitiinlestirmektedir. Glintimiizde bilgisayardan TV programlarini hem canli hem de
banttan izlemek olanaklidir (Arndt vd. 2016).

Sosyal medya ve TV yayinciligi, TV'deki dijital medya ile ger¢cek zamanli etkilesime
odaklanan yeni dijital iletisim teknolojisine sahiptir. Sosyal medyada TV yayincilig
bireyleri interaktif olarak TV izlemeye yonlendirmek icin gelistirilmistir. Sosyal
medya platformlar1 ve web siteleri, bilgisayarlarda, cep telefonlarinda ve akill
TV'lerde televizyon programlarinin ¢evrimigi olarak takibini saglamaktadir (Alahmar,
2016).

Buna ek olarak, ¢evrimici kullanicilar sosyal ag web siteleri araciligiyla dijital video
parcaciklarini veya televizyon igeriklerini paylasabilmektedir. Sosyal medyadaki pek
cok web sitesi, kullanicilarin ¢evrimigi olarak cesitli yontemlerle yapilan paylagimlar
hakkinda olumsuz veya olumlu yorumlar yapmasina izin vermektedir. Izleyiciler, bir
TV programini izlerken gevrimigi olarak yorum gondererek aktif bir sekilde Katilabilir
ve etkilesimlerin diger izleyiciler tarafindan gergek zamanl olarak gézlemlenmesini

ve yanitlanmasini saglayabilmektedir (Falah vd, 2017).

Bass Hiikiimeti doneminde Irak’ta medyanin hiikiimet tarafindan siki bir sekilde
kontrol edildigi bilinmektedir. Baas Hiikiimeti, bircok yayin kurulusunu kontrol ettigi
gibi yabanci televizyon yaymlarini izlemek i¢in gerekli olan uydu antenlerini de
yasaklayarak, yabanci haberlere erisimi kisitlamistir (Sahin, 2021). Buna ragmen
yayincilik alaninda Baas hiikiimetinin tam olarak tekel olmadig: bilinmektedir. Kiirt
kontroliindeki Kuzey Irak'ta 6zgiir medya gelismistir. Bass hiikiimetinin kontroliindeki
Irak'in bazi bolgelerinde izlenebilen bazilar1 Arapca olmak lizere ozel televizyon
kanallar1 da ortaya ¢ikmustir. Baz1 Irakli muhalif gruplar ABD, Suudi Arabistan, Urdiin
ve Iran hiikiimetleri tarafindan desteklenmistir. 1998'de ABD, Radio Free



Europe/Radio Liberty'nin bir pargasi olarak Radio Free Irak't kurmustur ve yine
2002'de Irakli genglere yonelik olan canli miizik ve haber yaymi yapan Radio Sawa'y1

kurdugu bilinmektedir (Aljuboori vd. 2020).

Niifusunun biiylik bir boliimiiniin sosyal medya kullanicist oldugu Irak'ta teknoloji,
ozellikle 2019'da baglayan “Ekim Devrimi” ¢evresinde énemli bir topluluk insas1 ve
siyasi seferberlik alani olusturmustur. Facebook ve Twitter gibi platformlar sahada
sivil toplumlara paralel yapilar ve siyasi yolsuzlugun biliylimesiyle ilgili sikayetleri
yayinlamak igin gilivenli bir alan olusturmaktadir. Siyasi ve militan gruplar, Irak’ta
nefret sdylemi yaymak, kamuya yon vermek ve popiiler sesleri susturmak i¢in sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Subat 2011'den bu yana, birgok Irak kenti, yolsuzlukla
miicadele ve sosyal hizmetlerin iyilestirilmesi i¢in reform c¢agrisinda bulunan
gosterilere tanik olmustur. Bu gelismeler Irak’ta medya alaninda 6nemli bir etki
yaratmaktadir (Aljuboori vd. 2020). Irak’taki internet kullanicilarinin yaklasik tigte
birinin sosyal ag platformlarini kullandig bilinmektedir. Sosyal medyay: aktif olarak
kullanan gengler, Orta Dogu'da bulunan diger tilkelerindeki gengler gibi, sokakta aktif
olmanin yani sira bloglar ve Facebook araciligiyla ¢evrimigi ortamlarda da etkin
olmustur (Alahmar, 2016).



2. SOSYAL MEDYA

2.1 Sosyal Medyanin Tanimi

Giliniimiizde sosyal medyanin tanimi tizerinde tam bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Sosyal aglar Web 2.0'm kullanildig1 yerler olarak bilinmektedir. Sosyal medya Web
2.0 kullanict igeriginin dogal bir sonucu olmaktadir. Statik, program tabanl ve tek
kullanicili iiretkenlige sahip Web 1.0'a kiyasla, Web 2.0 dinamizm, kendi kendini
olusturan icerik potansiyeli ve sosyal medyanin hayatimiza girmesine katkida bulunan
sosyal tabanli 6zellikler sunmaktadir (Duggan vd, 2015). Wikipedia, bloglar ve sosyal
aglar gibi onemli dl¢lide daha hizli hizmetler sunan Web 2.0, yalnizca teknolojiyi
degil, yasamin birgok alanini da etkilemistir (Obar ve Wildman, 2015).

Sosyal paylagim aglari, kullanicilarina kendi baglanti listelerini olusturmalarina,
birbirleri arasinda iletisim kurmalarina, baglant1 listelerini sergilemelerine ve
bilgilerinin yer aldig1 profillerinin iiretilmesine olanak saglayan, farkli medya, bilgi ve
iletisim teknolojilerini i¢inde barindiran web tabanli platformlardir (Fuchs, 2011, s.
141 aktaran, Ulug vd., 2017). Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi iizerine inga edilen
ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin iiretilmesine ve degis tokus edilmesine izin
veren bir internet uygulamalari koleksiyonu olarak tanimlanabilir. Bu igeriklere video,

resim ve yorumlar da dahildir (Wu vd, 2019).

Sosyal medyada karsit goriislii bireyler ilgilerini ¢eken konularla ilgili dogal ve 6zgiin
bir sekilde konusabilmektedir. Yapilan paylasim ile ilgili daha fazla deneyimde
bulunmak ve ortak bir uzlasim alani olustumak sosyal medyanin etkileri igerisinde

bulunmaktadir (Asur ve Huberman, 2010).

Bir diger goriise gore sosyal medya insanlara baskalariyla iletisim kurma firsat1 veren
bir teknoloji olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya, insanlarin kendi igeriklerini

baskalariyla bagimsiz olarak paylastigi bir ortam sunmaktadir (Leonardi vd. 2013).

Sosyal medyanin ayirt edici 6zellikleri s6yle siralabilir (Miller vd. 2016):



a) Katilim: Sosyal medya; medya ile izleyici arasindaki sinir1 yok etmektedir ve bunu
icerik ve fikir paylasmak isteyenleri tesvik ederek yapmaktadir. Bagka bir deyisle,

kullanici ile igerigin yazari arasindaki fark belirsizlesmektedir.

b) Reklam: Cogu sosyal medya platformu katilim ve geri bildirim igin kullanilabilir.
Oy vermek, yorum yapmak ve bilgi paylasmaya tesvik edilmektedir. Icerigin erisimi
ve kullanimi nadiren kisitlanmaktadir. Kullanicilar genellikle sifrelerle korunan

igerikleri tercih etmemektedir.

c) Diyalog: Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya ¢ift yonli katihim ve

iletisim olanagi saglamaktadir.

d) Topluluk: Sosyal medya, hizli grup gelisimini ve aralarinda etkili etkilesimi
saglamaktadir. Insanlar sosyal medyada ortak ilgi alanlarim1 ve bilgilerini

paylagmaktadir.

e) Baglanti: Sosyal medya siteleri baglantilar sayesinde diger sitelere, bilgilere ve

kisilere ¢oklu erisim saglamaktadir.

Sosyal medya dort temel unsura da sahiptir; Bunlar erisilebilirlilik, giincellik,

kullanigh olmak ve kalicilik olarak siralanmaktadir.

2.2 Sosyal Medya Tarihi

Giliniimiizde yeni iletisim alanlari interneti ve modern iletisim teknolojilerini
desteklemektedir. Internet kullanimi, artan sayida web sitesi kullanicis1 ve ¢evrimici
portallar aracilifiyla baslamistir. Cesitli sosyal gruplardan bireylerin bir araya geldigi
sosyal medyanin bu yeni kullanim sekli 2000'li yillarda sosyal medyaya yeni bir boyut
kazandirmistir. (Carr ve Hayes, 2015).

Yegen (2013)’e gore ilk sosyal ag, Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki
arkadasin 1978 yilinda arkadaslari ile bilgi paylasiminda bulunmak, onlarla irtibatta
kalmak i¢in gelistirdikleri BBS adli bir yazilim sayesinde ortaya ¢ikmistir (Sar1, H.
2010, aktaran, Yegen, 2013)



1995 yilinda insanlar arasi iletisim kurmak i¢in MIRC adli bir program gelistirilmistir.
Bu program sayesinde insanlar daha once tanimadiklar1 insanlarla takma isim ile
tanigma sansina sahip olmuslardir. MIRC kislerin gizlilik haklarina saygi duymus ve

gercek kimliklerin paylasimini zorunlu tutmamustir (Perrin, 2015).

Daha sonra gelistiren 1CQ programi ise, kimliklerini bildigimiz insanlari, kullanici
numaralarin1 ekleyerek olusturmaya olanak saglamistir. Herhangi bir reklam ve
pazarlama unsuru olmadigi i¢in sosyal medyanin tamamen c¢evrimigi oldugu
goriilmektedir (Perrin, 2015). Dewing (2010)’e gore tarih boyunca ¢ok ¢esitli iletisim
teknikleri kullanilmis ve sadece son kirk yilda bu alanda bir¢ok gelisme yaganmustir.
Sosyal medya, telgraf giinlerinden ve hatta Internet Aktarmali Sohbetleri (IRC)
sonrasinda ¢ok yol almistir. Son yillarda sosyal medyanin olagan bir ¢evrimigi ortam
haline geldigi goriilmektedir. Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri, gelisimleri

stirdiirmek i¢in siklikla diizeltmeler ve giincellemeler yapmaktadir (Dewing, 2010)

2.3 Sosyal Medyanin Avantajlari ve Dezavantajlar:

Sosyal medya, pazarlamanin 6nemli bir unsurudur ve birgok sirket i¢in tiiketicilere ve
misterilere ulasmanin en etkili yollarindan biridir. Sosyal medya ve sosyal ag

sitelerinde kullanici i¢in pek ¢ok avantaj bulunmaktadir. Bunlar séyle siralanmaktadir.

a) Diisiik maliyet: Geleneksel medya, 6zellikle kiigiik isletmeler igin olduk¢a maliyetli
olabilir. Aksine, ¢ogu sosyal medya sitesi ticretsiz olarak kullanilabilir, sirketlerin tek
maliyeti profillerini giincelleyerek kisilerle baglanti kurmaktir ve bu sosyal medyanin
avantajlarindan biridir. Diigiilk maliyetli olmasi geleneksel medyayla baglantili
harcamalar1 yiiksek olan sirketlerin sosyal medyaya yonelmesini saglamaktadir.
Sosyal medya, biiyiikliikk, ciro ve iligkilerden bagimsiz olarak sirketlerin nasil
biiyliyebilecegini bircok yonden belirlemektedir. Sosyal medya araglar1 herkesin
kullanimina agikken, geleneksel medya icin genellikle yiiksek maliyet ve medya

sektorii iginde saglam iliskiler gerektirmektedir (Hjorth ve Hinton, 2019).

b) Sadelik: Gelencksel medya olusturma; énemli derecede uzmanlik, egitim ve 6zel

donanim gerektirmektedir. Oysa teknoloji konusunda temel bir uzmanliga sahip



olmayan kisiler i¢in bile, sosyal medya platformlarinin kullanim1 son derecede basittir:

Yalnizca bir bilgisayar ve internet baglantisi gereklidir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

¢) Diinya ¢apinda erisim: Geleneksel medya da kiiresel bir Kitleye erisebilir, ancak bu
¢ok fazla maliyete ve zamana neden olmaktadir. Sosyal medyada ise sirketler, cografi
konumlarindan bagimsiz olarak, en genis alana ve kitleye kolayca erisebilmektedir.
Ayrica igeriklerini sosyal medya platformlarinda bireysel pazar kategorileri igin
Ozellestirebilir ve sirketlere mesajlarim1 daha genis bir sekilde yayma firsati
saglayabilir. Paylasilan icerik bir kez viral hale geldiginde, sirkete daha fazla masraf
yapmadan istedigi sayida kisiye ulasma imkanina sahip oldugu goriilmektedir.

d) Cift yonli iletisim; Gergek zamanli etkilesimlerine dayanarak, sosyal medya
kuruluslari, miisterilerle baglanti ve iliskiler kurmak ic¢in genis olanaklar
saglamaktadir. Sirketler, geleneksel medyanin yapamadig: sekilde hizli ve dogrudan
gevrimigi yorumlar yapabilir, fikirleri test edebilir ve tiiketici destegini
yonetebilmektedir. Geleneksel medya tek yonlii iletisime izin vermektedir, Facebook

ve Twitter'da alinan ve génderilen mesajlarin tiirii ve sikligi mevcut olmaktadir.

e) Esneklik: Sosyal medya tipik olarak daha esnek igerik yonetimine izin vermektedir.
Yazili tanitim, gazete makalesi veya dergi bilgileri giincellenebilir, degistirilebilir,
eklenebilir ve tartigilabilir. Ayrica, sirketlerin igerikleriyle ilgili giincel kalmalarini

saglamak i¢in igerikler saniyeler iginde yayinlanabilmektedir (Zarrella, 2009)

f) Olgiilebilirlik: Sosyal medya istatistikleri aninda 6lgiilebilirken, geleneksel medya
dlgiimlerinin yapilmasi uzun zaman alabilmektedir. isletmeler, pazarlama mesajlarini
ve taktiklerini test etmek, kullanici tepkilerini dlgmek ve mesaji degistirmek icin
sosyal medyay1 kullanabilir. Bu, artan sayida {icretsiz, kullanici dostu sosyal medya

araglariyla basarilmaktadir (Zafarani vd. , 2014).

Birgok sirketin sosyal medyayr kullanmasina ragmen, bazilar1 kendilerini ana akim
medyadan tamamen ayirma ve sosyal medyay1 ele gegirme cabalarinda hala biraz
tereddiit etmektedir. Sosyal ag platformlari, katilimcilara ve kullanicilara belirli

avantajlar saglayabilmektedir (Appel vd. , 2020)



Sosyal medyanin tiiketiciler i¢in faydalarinin yan1 sira sirketler i¢in hala bir takim

dezavantajlar1 da oldugu bilinmektedir. (Anderson ve Jiang, 2018).

Sosyal aglarin en fazla bilinen riski bilgisayar korsanligidir. Saldiriya ugrayan profiller
ve hesaplar siklikla rastlanan olaylarin basinda gelmektedir. Bu, asgari diizeyde
teknolojik bilgi birikimi gerektirir. Yaklasik 15 milyon Amerikali hem dogrudan hem
de dolayli olarak kimlik hirsizliginin kurban1 olmustur. PC World tarafindan yapilan
bir ankete gore bireyler tehlikelerin yeterince farkinda olmalarina ragmen, sadece

%A40'm1n kimligini gizledigi bilinmektedir (Anderson ve Jiang, 2018).

Sosyal medya, bireylerin ve kurumlarin olumlu bir imaj olusturmasina yardimci
olabilirken ayn1 zamanda yaniltici iddialar paylasan bir resim de bireyleri ve kurumlari
yanlig bir bigimde gostermektedir. Sosyal medyada yayilan ve herkes tarafindan
bilinen bir gonderinin baz1 sirketler i¢in olumlu anlamda gelismesine neden olurken
bazilar i¢in de biiyiik mali kayiplara sebep olmaktadir. Gizlilik endiseleri her alanda
oldugu gibi, isyerindeki sosyal aglarda da ortaya ¢ikabilir. Calistigi is yerinde mutsuz

olan bireyler de kurumlarinin gizli bilgilerini yayabilmektedir.

Calisan bireylerin sosyal ag olusturmalarinin bir bagska dezavantajlari da vardir.
Ornegin, bir grup personel, baska bir grubun yetersiz calisma diizeyleri hakkinda
yorum yapabilir ve bu huzursuzluga neden olabilir. Calisanlar sosyal medya
platformunda isverenlerine veya yonetime karsi sirketin imajin1 asagi c¢ekebilecek
konusmalara sebep olabilmektedir. Sirketin tiim ekosistemine zarar verebilecek
sekilde olusacak bu konusmalar sosyal medyanin kisiler ve kurumlar i¢in tehlike

unsuru olarak goriilmesine neden olmaktadir.

Sosyal aglar adma siyasi giindemleri desteklemek i¢in kullanilan web siteleri
bulunmaktadir. Bircok yerde bunun sosyal aglar i¢in biiyiik bir dezavantaj oldugu
goriilmektedir. Tiananmen Meydani'ndaki katliamin 20. yildoniimiinden birkag ay
once veya Londra'da ayaklanmalara yol acan mesaji yaymak i¢in Facebook'un
kullanilmas1 Cin Hiikiimetinin Twitter ve YouTube'e erisimi engellenmesine neden

olmustur (Taprial ve Kanwar, 2012).



2.4 Sosyal Ag Platformlari

Sosyal aglarin tarihinin insanlik tarihi kadar eski oldugu kabul edilmektedir.
1930'larda yapilan sosyolojik arastirmalarda, sosyal ag fikri ilk olarak grup dinamigi
calismasinda kullanilmistir. Sosyal ag kavrami, agin iiyeleri arasindaki iliski ile ilgili
oldugu bilinmektedir. Sosyal ag, bireylerin ¢evrimdist ve cevrimici arkadaglarla
etkilesime girdigi web siteleri olarak bilinmektedir. Eklenti (plug-in) uygulamalari,
gruplar ve hayran (fan) sayfalar1 gibi tiiketici etkilesimi i¢in ¢ok ¢esitli segenekler
sunduklar1 i¢in, pazarlamacilar igin sosyal medya 6nem arz etmektedir. Her sosyal

medya sitesinin kolayliklari ve zorluklari oldugu da goriilmektedir (Fuchs, 2021).

Sosyal aglarin web tabanli siteleri, kullanicilarin sunlari yapmasina izin vermektedir.
Acik ve yart agik profil olusturmasina, diger kullanicilarin listesinde 6zel olarak
belirtilmelerine ve baskalarinin kisi listelerini gérmesine, bagkalarini gormesine, kendi

kisi listesini ayarlamasina izin vermektedir (Ruths ve Pfeffer, 2014)

Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler sdyledir. Sosyal aglarin ¢ogu, e-posta, anlik
mesajlasma, sohbet, fotograf ve video paylasimi ve bloglama segenekleri sunarak
kullanicilarin  katilimini ve iletisimini tesvik etmektedir. Sosyal aglarin ¢ogu
ticretsizdir ve kullanici geri bildirimlerine dayali olarak genisleyerek yeni 6zellikler
olusturmaktadir. Baz1 acik aglar, kullanicilarin web sitesinde uygulamalar
olusturmasina ve entegre etmesine olanak tanimaktadir. Sosyal ag, ilgi alanlarina,
temalara veya iceriklere odaklanmak yerine belirli internet topluluklarina
odaklanmaktadir (Kietzmann vd. 2011)

2.4.1 LinkedIn

LinkedIn, profesyonellerin is bilgilerini paylagsmasini saglayan bir profesyonel ag web
sitesidir. LinkedIn diinya capinda 150 sektdrde 24 milyondan fazla deneyimli
profesyonelden olusan dijital bir aga sahiptir. Profesyonel iliskiler i¢in LinkedIn is
bulmak, ise almak, zorluklar1 tartismak ve yiiksek kaliteli pasif (calisan) basvuru
sahipleri aramak ig¢in kullanilmaktadir. LinkedIn, ticari ortakliklar kurmak i¢in de
kullanilmaktadir (Tuten, 2020).



Adaptasyon ve uyum agisindan en kisithh sosyal agin LinkedIn oldugu da
bilinmektedir. Bu sitede fotograf paylagimini izin verilmemektedir. LinkedIn'in temel
amaci profesyonel ag olusturmaktir; bu nedenle is arayanlar ve isverenler tarafindan
siklikla kullanmaktadir. LinkedIn, tiyeler arasindaki etkilesimi de siirlamaktadir.
Sadece birbirleriyle dogrudan temas halinde olanlarin iletisim kurmasina izin
verimektedir: Bu yoniiyle pazarlamacilar i¢in en faydali sosyal ag oldugu ifade
edilmektedir (Tuten, 2020).

2.4.2 Youtube

Kullanici etkilesimli medya paylasim sitesi olan Youtube 2005 yilinda Jawed Karim,
Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan kurulmustur. Youtube kullanilmaya basladig1
ilk donemlerde daha c¢ok bir eglence araci olarak kullanilirken 2006 yilindan sonra

video paylasim sitesine dontismistiir (Altun, 2019).

YouTube, abonelerin video indirebildigi ve baskalarinin yiikledigi videolar hakkinda
yorum yapabilecegi bir web sitesi olarak bilinmektedir. YouTube zaman iginde
oldukga popiiler olmustur ve 2006 yilinda 1,65 milyar dolara Google tarafindan satin
alinmigtir. Bu platform ayn1 zamanda 6nemli bir pazarlama, reklam ve tanitim olanagi
da saglamaktadir. Videolar milyonlarca kisiye ulasarak, firmalarin karlarin1 biiyiik
olgtide arttirabilmektedir (Hajli, 2014).

2.4.3 Twitter

Twitter ad1, Ingilizce’de “kus civiltis” anlamina gelmektedir. Gergek zamanl bir bilgi
ag1 olarak tamimlanan Twitter, kullanicilarin ilgi goren konularda en yeni bilgilere
ulagmalarina imkan saglamaktadir (Altun, 2019). 2006 yilinda kurulan Twitter, ilk
olarak bir kurumda anlik mesajlagmak i¢in kullanilmistir. Popiiler bir sosyal paylasim
platformu olan twitter daha sonra diger kullanicilar igin de kullanima agilmistir.
Twitter, kullanicilarmma bir mikroblog(blog yaym bi¢imi) saglamaktadir. Twitter
mikroblog termonolojisini kullanabildigimiz en pdpiiler sosyal medyalar arasindadir.
Kullanicilart birbirlerine tweet mesajlart gondermektedir. 140 karakter kullanilarak

kullanicilarin mesajlarini paylagsmalarini saglamaktadir (Tuten, 2020):
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Asagidaki terimleri kullanarak her uygulama i¢in ayr1 bir ad etiketlenir. (Tuten, 2020):

e Tweet: 140 karakterden kisa bir profilde yazilan gonderi adi olarak ifade

edilmektedir. (Bu sinir daha sonra 140’dan 280 karaktere ¢ikarilmistir)

e izleme (track): Haber akisinda birini takip etmek. (follow)

o Retweet: Listenizdeki diger arkadaslarinizin paylastigi tweet'leri paylagsmak.

e Hashtag: Kullanicilar (#) isaretini kullanarak ilgili ifadeleri veya konular1 hizli bir

sekilde bulabilmesi saglamaktadir.

Twitter’in, Mayis 2021 rakamlari itibariyle 332 milyonu aktif kullanict olmak iizere
500 milyondan fazla kullaniciya sahip oldugu ifade edilmektedir (London, 2021).

2.4.4 Facebook

Facebook giiniimiizde en popiiler sosyal medya sitelerinin basinda gelmektedir. Sosyal
medya pazarlamacilart i¢in ¢ok faydali 6zelliklere sahiptir. Subat 2004'te Facebook,
Harvard 6grencileri i¢in bir sosyal ag olarak olusturulmustur. Facebook'un yaraticisi
Marc Zuckerberg, Facebook'u yalnizca okulun 6grencileri i¢in olusturmus olsa da
2006'da herkes bir e-posta adresiyle kayit olmaya baslamistir (Anderson ve Jiang,
2018).

Facebook bir kisinin arkadaslarla, aileyle ve is arkadaslar1 ile iletisim kurmanin sosyal
yolu olarak bilinmektedir. Diger sosyal paylasim sitelerinden farkli olarak, bir
Facebook {iyesi profilini tiim kayith kullanicilar tarafindan goriintiilemeye
kapatabilmektedir. Facebook, kullanicilarinin yeni uygulamalar olusturmasina izin
vererek diger karsilastirilabilir aglara gore farklilik gostermektedir. Kullanicilarin yeni
uygulamalari profillerine eklemesine ve kisisel ilgi alanlarina gore tablolar ve zaman
cizelgeleri olusturmasina olanak tanimaktadir. Sponsorluklarin bir parcasi olarak
bireysel sayfalarin ve gruplarin olusturulmasina da izin vermektedir (Low ve Wong,
2021).
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2021 itibariyle Facebook, diinya capinda 2,85 milyar aylik aktif kullanicisiyla
diinyanin en biiyiik sosyal medya platformudur (Low ve Wong, 2021).

2.4.5 Instagram

Instagram, Ekim 2010'da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus, Aralik
2014'te 300 milyondan fazla aktif kullanictyla hizla popiilaritesi artmistir (Appel vd. ,
2020).

Kullanicinin kendisinin olusturmus oldugu profilinde, fotograflarini ve videolarim
paylastigi bir sosyal medya platformu olarak, kendisinin ¢ekmis oldugu video ve
fotograflarin, uygulamanin sagladigi 6zelliklere bagl olarak, renk ayari, filtre vb.
diizenlemelerin yapilabildigi ve c¢evrimici olusturdugu, mevcut platformdaki diger
kullanicilar tarafindan begeni ve yorum almasina olanak saglamasinin yaninda, kisa
stireli video ve fotograf paylasimina olanak saglayan Web 2.0 merkezli, video ve
fotograf paylasgimmin yani sira karsilikli mesajlasmaya olanak saglayan bir

uygulamadir (Altun, 2019).

Instagram diinya ¢apinda giderek daha fazla kullanilmaktadir. 2021 rakamlarina gore
150 milyondan fazla aktif kullanicist bulunmaktadir. Instagramda konum etiketi ile 55

milyon fotograf paylasilmaktadir (Habibie, 2021).

2.5 Promosyon

Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin ger¢ek hayattaki arkadaslari, ¢evrimici
arkadaglart ve giivenilir kamuoyu liderleri tarafindan paylagilan iriinlere daha fazla
giivenmelerini saglamaktadir. Sosyal aglar sistemi, reklam verenlerin sosyal medya ve
TV pazarlamasinin avantajlarindan yararlanmalarin1 olanakli hale getirmektedir.
Facebook, Twitter gibi sosyal medyay1 kullanarak {iriinleri ile ilgili farkindalig1 artiran

¢ok sayida sirket bulunmaktadir (Scolere vd. , 2018).

Sosyal medyadaki rakamlara gore, pazarlamacilarin yiizde 93'% kurumsal sosyal
medyayi1 kullanmaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin ve kullanici olmayanlar da dahil

olmak tizere bilgilerini firmalar i¢in temin etmektedir. Bunlar yalnizca yas, itk ve
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meslek ile smirli degildir. Saticilar, kullanicilar tarafindan paylasilan igerikleri
degerlendirerek miisterilerin ilgi alanlarini, geleneklerini, satin alma giiclini, v.b.
bilgileri tespit edebilmektedir. Perakende tiiketiciler i¢in iiriin ve hizmetleri hem satin

alir hem de satabilmektedir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012).

Sosyal TV, reklamcilara ve pazarlamacilara televizyon programlart gibi dogrudan
yontemler olusturarak sosyal programlari kullanmalar1 ve yiiksek diizeyde sosyal
cevrimigi katilim ile olanak saglamaktadir. Izleyiciler TV programi hakkinda sosyal,
¢evrimigi sohbete ne kadar aktif olarak katilirsa, pazarlar reklamlar sirasinda tirtinlerini
o kadar fazla tanitabilmektedir. Canli TV programlarina biiytlik bir grubun yatirimlari
ile reklamcilar yiiksek derecede bagliliktan yararlanabilmektedir (Mangold ve Faulds,
2009).

Amazon'un Alexa's1 ve Apple'in Siri'si gibi etkilesimli medya, bilgisayarlarin insanlar1
manipiile etmesine neden olmaktadir. Bilgisayarlarin iletisim kurma, talimat verme ve
sirayla katilim gosterme bigiminde sosyal tepkileri tesvik edecek kadar insanlara yakin

oldugu goriilmektedir (Widmer vd. , 2019).

Boyle bir tepkiyi elde etmek giiniimiiz teknolojisi i¢in ¢cok fazla zaman almamaktadir.
Amazon'un Alexa'st sadece akilli bir konusmaci olarak kalmamistir su an itibari ile
kullanilabilecegi 700.000'den fazla cihazi bulunmaktadir. Alexa'nin amaci insanlar
icin hayati1 daha rahat ve teknoloji odakli hale getirmek oldugundan, Alexa sadece

kiginin sesiyle TV ile ilgili komutlar algilayabilmektedir (Thoma vd. , 2018).

Amazon'un bloguna gore, yalnizca 2018-2021 yillart arasinda on milyonlarca Echo
triinii sattigini ifade etmistir. Tiim sosyal komutlar yiiriitmek igin bir televizyona
baglanabilen Fire Tablet, Fire Cube, Echo Show ve Echo Dot gibi genis bir gadget
(cihaz) yelpazesi 2018'den beri Sony ve Lenovo gibi iinlii firmalar tarafindan piyasaya
sriilmiistir. Amazon'un bloguna gore, bu cihazlar, kullanicilara televizyon
programlarini yalnizca sesleriyle yonetmelerini saglayacak sekilde televizyonlariyla

sosyal etkilesimler kurma sans1 vermektedir. (Fuchs, 2021).

2006-2016 arasinda sosyal medya kullanicilarinin sayisindaki biiyiik artig, TV

programlarinin pazarlamasimi da etkilemistir. Buna ek olarak, sosyal medya
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kullanimindaki olaganiistii  biiylime, program yaraticilarinin, yayincilarinin
hayranlartyla ulusal, hatta kiiresel capta etkilesim ve iletisim kurma seklini
degistirmistir. Zaman sinirlamasi olmaksizin, internette anlik haberler ve gonderilerin
kitlelere ulagsmasi kolaylagsmistir. Dijitallestirilebilir cihazlara daha verimli ve daha
kolay erigim, televizyon programlarini hazirlayanlarin, izleyicilerinin ve hayranlarinin
birbirleri ile dogrudan baglanti kurmasimi olanaklastirmistir  (Anderson ve Jiang,
2018).

Isletmelerin ve isletme markalarinin, iiriinlerini ve hizmetlerini, medya alanlarinda,
TV reklamlar1 da, bilboard reklamlarinda, internet pazarlamasinda, {inliilerde ve
etkinliklerde tanitmak icin kullanabileceklerini sOylemektedir. Sosyal etkinligi
aktiflestirme ve taninma nedeniyle televizyon boliimlerinde meslektaslar, arkadaslar
vb. bilinmeyen kisilerle tartigmak i¢in, izleyicilerin hepsi bir sekilde dijital diinya ile
baglanti i¢in bulunmaktadir. Tamami kullanim kolaylig: ile karakterize edilmektedir

(Hjorth ve Hinton, 2019).

Programlar, her program i¢in tek bir etiket se¢gmeli ve tanitmalidir: hayranlar ¢cevrimigi
yorum gonderdiginde, programin resmi etiketi haline gelmektedir. Etiketleri olan bazi
programlar daha yaratici olurken yeni program yayinlarinda, ¢evrimigi yorum yapmak
isteyen izleyicileri yonlendirmeye yardimci olmak igin genellikle ekranin alt

koselerinde bir etiket gosterilmektedir (Duggan ve Brenner, 2013).

YouTube, Twitter, Facebook, Instagram gibi dijital medya platformlarina ve bu
kanallara ilginin artmasi nedeniyle, 6zellikle TV endiistrisi olmak iizere insanlar
geleneksel medya bicimlerinden uzaklasmaktadir. Kiiresel medya tercihlerindeki
degisiklik geleneksel medyanin seyircilerinin en odakli oldugu yer olmaktan ¢ikmistir

(Ahmad ve Murad, 2020).

2.6 Irak'ta Sosyal Medya Etkisi

Ortadogu’da insanlarin bircogu geleneksel medyaya giivenmeyi biraktigindan, en son

haberleri paylagsmak i¢in Facebook, Instagram ve Twitter gibi platformlar1 kullanmaya
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baslamistir. Tahrir eylemleri siiresince protestocular, Facebook veya Instagram'da
video paylagmak igin akilli telefonlarindan ¢ekim yapmuistir. Protestocularin bir¢ogu
sitelerin "canli yaym" 6zelligini kullanmiglardir. Hiikiimetin protestolar1 yayinlayan
medya kuruluglarin1 yasaklama girisimine karsi bdyle bir ¢Oziim iiretmislerdir
(Alahmar, 2016). 1 Ekim 2019'da gosteriler basladiginda, Avrupa futbol takimlar
hakkindaki gonderiler yerine baskentin Tahrir Meydani'nda biiyiiyen kalabaliktan
gelen giincellemeler ve g6z yasartici gaz kapsiilleri ve ger¢ek mermiyle yaralanan
insanlarin fotograflari paylasilmaya baslanmistir. 28 yasindaki protestocu Ali Chaseb,
Tahrir'den AFP'ye su sdylemi gergeklestirmistir: "Tim ¢ekimlerimi tam olarak
cekildigi saatlerle birlikte paylasiyorum" (Aljuboori vd. , 2020).

Tahrir eylemcileri, yalnizca yolsuzlugu ve issizligi kinamakla kalmayip, ayn1 zamanda
mevcut siyasi sistemin tamamen degistirilmesini istemistir. Tahrir bir ay siiren siyasi
hareketin odak noktasi olmustur. Hiikiimetin sosyal medya sitelerini yasaklamasi,
Iraklilarin bu sitelere erisimini durdurmamistir ve ¢ogu sorunu kolayca asmak igin

sanal bir 6zel ag (VPN) kullanmislardir (Aljuboori vd. , 2020).

Ote yandan devlet gdzetimine de karsi temkinli olan protestocular, WhatsApp'tan daha
giivenli goriilen sifreli bir mesajlasma uygulamasi olan Telegram't kullanmay1 tercih
etmislerdir. Protestocular direnisleri i¢in geceleri Tahrir’de gecirmek zorunda
kalmistir. Cihazlarini sarj etmek isteyen insanlar yanlarinda tasinabilir sarj aletlerini
bulundurmuslardir (Falah vd. , 2017). Bazilar1 ise sarj i¢in ya ambulanslar1 ya da polis
arabalari1 kullanmislardir. Ilk protesto sirasinda, cogu ¢evrimici gdnderilerinde
#Save_lIraqi_people (#Irak_halkini_kurtarin) etiketini kullanmistir. Sosyal medyay1
bir dayanigsma giicii haline getiren prostestucular, Tahrir’de kalanlar i¢in sosyal medya

tizerinden erzak toplamiglardir (Falah vd. , 2017).

Irak'm DAIS’i yenilgiye ugratmasindan sonra sahte hesap kullanan Kisiler
cesaretlenmislerdir ve isimleri belli olmayan hesaplar1 kullanmay1 birakmislardir.
Savastan ¢ikan milisler, kendi Facebook sayfalarini ve Twitter hesaplarini olusturmus,

hedefleri hakkinda agik¢a paylasimlarda bulunmus ve Onceki saldirilartyla

oviinmiislerdir (Falah vd. , 2017).



15

Politikacilar ve milis liderleri, protesto hareketi organizatorlerinin ABD tarafindan
finanse edilen yabanci ajanlar olduklarin1 ve 2019 yapmi Amerikan filmine atifta
bulunarak yikima kararli “joker” gibi olduklarini iddia ederek protesto hareketini

itibarsizlastirmaya ¢alistirmiglardir (Falah vd. , 2017).

Milisler, g¢esitli sosyal medya platformlarini kullarak mesajlagsmaya ve paylagimlarda
bulunmaya baglamigtir. Bu platformlarin basinda Telegram gelmektedir. Siirekli
sosyal medya kullanicisi olan milisler, Facebook ve Twitter gibi ana akim
platformlardan gelen trafigi Telegram kanallarina baglantilar araciligiyla yonlendirip

paylagsmaktadir (Ahmad ve Murad, 2020).

fran milisleri ile baglantili olan Sabereen News, son derece aktif bir tehdit ve siddet
kiskirticist olarak kabul edilmektedir. Bu Telegram kanali, belirli bir kisiyi infaz etmek
amactyla hedef gostermek icin genellikle kisilerin fotograflarini, adlar1 ve
konumlariyla birlikte, bariz bir dil kullanarak ("siradaki sensin" ve "dikkat et")

mesajlarini paylagmaktadir (Ahmad ve Murad, 2020).

Yayinlanan bu kara listelerinin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu tiir listelere giren Iraklilar
hemen saklanmaya, sosyal medya hesablarini kapatmaya ve ¢ogu zaman gidecek bir
yerleri olmadan evlerini terk etmeye zorlanmaktadir. Bu zorunlu yolculuk ve
giivensizlik, ruh sagliklari tizerinde ciddi etkiler yapmaktadir. Biiyiik boliimii bir daha
asla evlerinde kendini giivende hissetmedikleri i¢in yurtdisina kagarak, sonu belirsiz
yolculuklara ¢ikmaktadir (O'Driscoll ve Van Zoonen, 2017).

Irakl1 aktivistler kotii ve siddete tesvik eden nefret sGylemlerinin kontrolsiiz bir sekilde
Facebook, Twitter ve YouTube platformlarinda ¢ogalmasina izin verildigi i¢in sikayet
etmektedir. Irak sosyal medyasindaki bazi nefret sdylemleri dolayli yoldan olmakla
birlikte, digerleri bu sirketlerin topluluk standartlarini agik¢a ihlal ettigi goriilmektedir.
Irak sosyal medya aglarinda yer alan ve denetlenmeyen nefret sdyleminin biiyiikliigi,
bu platformlarin Irak'a 6zen gostermediginin kanit1 olarak goriilmektedir (Shahbazi

vd., 2018).

Facebook'un diinya ¢apinda yaklasik 15.000 moderatorii oldugu ifade edilmektedir,

bunlarin bazilar1 tam Facebook calisani, bircogu ise sozlesmeli g¢alisan olarak
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bilinmektedir. Bu 15.000 moderatdrden kag tanesinin Irak’taki aglart kontrol ettigini
belirlemek imkansiz gibi goziikmektedir. Zira Facebook moderatérlerinin dil
becerilerinin halka agik bir dokiimii bulunmamaktadir. Ote yandan Arapga icerik
moderatorlerinin ~ diyalektik dokiimii hakkinda da herhangi bir bilgiye
ulasilamamaktadir. Nefret soylemi derinden baglamsal oldugu i¢in, moderatérlerin
tilkenin ve bolgenin sosyal, ekonomik, politik ve etnik dinamikleri hakkinda derin bilgi
sahibi olmas1 gerekmektedir. Arapga'nin bir¢ok lehgesiyle benzersiz yapisi, hem insani

hem de otomatik moderasyonun igini karmasik hale getirmektedir (Ahmed, 2019).

Bu seffaflik eksikligine ek olarak, Facebook, iilkenin savunmasiz niifusuna yonelik
cevrimici siddet patlamasina ragmen, Irakli kullanicilarint korumak i¢in herhangi bir

ek onlem de almamustir (Abdul-Ridha ve Jader, 2018).

Irak devlet kurumlar1 ayni zamanda aktivistleri, protestoculari ve gazetecileri
sistematik olarak sansiirlemede su¢ ortagi olarak gosterilmektedir. 2019 yilinin Ekim
ayinda, Irak hiikiimeti protestolar1 susturmak i¢in tam bir internet kesintisi uygulamis
ve protesto hareketini yayinlayan on iki haber kurulusunu kapatmistir (Yamao ve
Hamanaka, 2021).

Bolgesel Kiirt Yonetimi (KBY) ise diizenli olarak Nalia Radyo ve Televizyon (NRT)
ofislerine baskin diizenleyerek ve Kiirt bolgesindeki protestolar haberlerinde verdigi
i¢in yayinlarin1 durdurmustur. Irak 2011'de kitlesel protestolara tanik oldugunda, Irak
Hiikiimeti “Bilgi Teknolojisi Suglari Yasas1” hazirlamistir. insan Haklar1 Izleme
Orgiitii (Human Rights Watch), bu yasanin ifade 6zgiirliigiinii kisitlamak igin
kullanilabilecegi ve bunun sonucunda gazeteciler, ihbarcilar ve bariscil eylemciler
ciddi bir tehdit altinda kalacagi konusunda uyarmistir. Bu elestirilerin ardindan, tasari

askiya alinmigtir (Omar Bali, 2021).

Daha sonra taslagin yeniden diizenlenmesi i¢in girisimlerde bulunulmus, ancak
mecliste goriisiilmemistir. En az bir sizdirilmis 6rnege gore daha dnce etnik-mezhepsel
siddetin ¢evrimigi provokasyonuna deginen tek boliim kaldirilmistir, boylece nefret

soylemi ve c¢evrimigi tehdit magdurlarin1 giivenli kamusal alanlardan ve yasal
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destekten mahrum birakilmistir. Yasa tasarisi, 6zgiirliikleri korumak yerine ¢evrimici

davraniglar1 denetlemek igin tasarlanmistir (Taha vd. , 2021).

Irak devlet kurumlarinin ve biiyiik sosyal medya sirketlerinin ¢evrimigi nefret soylemi
ve ardindan ¢ok yaygin olarak ortaya ¢ikan fiziksel siddetle miicadele de biiyiik rol
oynadigi goriilmektedir. Siyasi liderler tarafindan tesvik edilen kigkirtici s6ylemler,
militan gruplara ve diger sivillere ilham vermektedir. Bu nedenle politikacilar,
dislayict uygulamalara olan bagimliliklarini sona erdirmelidir. Bunun yerine,
cevrimigi tehditler ve nefret soylemi ile miicadele etmek i¢in Irak sivil toplumunun
mesru sikyetlerini dinlemelidir. Insan haklari, hukuk uzmanlarmin katilimi ve
yardimut ile Siber Sug¢ Yasasi, nefret sdyleminin yasal sinirlarinin ana hatlarini ¢izecek
ve medeni hak ve 6zgiirlikklerin korunmasini saglayacak yasalar c¢ikaracak sekilde

yeniden tasarlanmalidir (Omar Bali, 2021).
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3.RADYO VE TELEVIZYON YAYINCILIGI

3.1 Radyo

Radyo cok sayida bilim adaminin ¢alismalar1 ve icatlari sonucu insanligin hizmetine
sunulmustur. Telgraf ve ardindan telefonunun icadinin sesin elektromanyetik dalgalar
yoluyla iletimine ilham verdigi kabul edilmektedir. Radyo dalgalarin1 ilk olarak Alman
bilim adam1 Heinrich Hertz 1886 yilinda kesfetmistir. Italyan Guglielmo Marconi,
1895 ve 1896 yillar arasinda ilk radyo vericilerini ve alicilarimi tiretmistir (Dubber,

2014).

Radyo, elektromanyetik dalgalarin kullanildigi bir iletisim teknigi olarak ifade
edilmektedir. Radyo dalgalari, 30 hertz (Hz) ile 300 gigahertz (GHz) arasindaki
frekansli elektromanyetik dalgalar olarak bilinmektedir. Dalgalar yayan ve baska bir
radyo alicisina bagli anten tarafindan verici adi verilen elektrikli bir cihaz ile
tiretilmektedir. Radyonun, ¢agdas teknoloji, radyo iletisimi, radar, radyo navigasyon,
uzaktan kumanda, uzaktan algilama ve diger uygulamalarda kullanimi yaygin oldugu
bilinmektedir (Crisell, 2006).

20.Ylzyilin en popiiler mecralarindan biri olan radyo 6zellikle ikinci diinya savasi
yillarinda altin cagini yasamistir. Mobil yapisi, insanlarin hayal diinyasina eslik eden
dinamik yapis1 ile dinleyiciye pek ¢ok avantajlar sunan radyo mecrasi gectigimiz

yiizyilin en aktif mecralarindan biri olmustur (Kuyucu, 2013)

Radyo ve televizyon, cep telefonlari, iki yonlii telsizler, kablosuz ve uydu iletisiminde
kullanilan radyo iletisimi alaninda, diger bir¢ok kullanimin yani sira radyo dalgalari,
bir radyoyu modiile ederek uzay boyunca vericiden alictya bilgi iletmek igin
kullanilmaktadir. Vericideki sinyal radyo dalgasinin baz1 yonlerini degistirerek dalga
bilgilendirici bir sinyali etkilemektedir. Bir radar vericisi tarafindan iiretilen bir radyo
dalgas1 demeti, hedef nesneyi yansitir ve ugaklar, gemiler, uydular ve fiizeler gibi
seyleri bulmak ve izlemek i¢in kullanilan radarlar1 kullanarak nesnenin konumunu

gostermektedir (Fleming, 2009).



19

Bir mobil alici, GPS ve VOR dahil olmak iizere radyo navigasyon sistemlerinde
bilinen bir konuma sahip, radyo navigasyon isaretlerinden radyo sinyallerini alir ve
radyo dalgalarinin varis zamanini izleyerek diinya iizerindeki konumunu dogru bir
sekilde belirlemektedir. Kontrol cihazindan gelen radyo sinyalleri, dronlar, garaj
kapist acgicilart ve anahtarsiz girig sistemleri gibi kablosuz uzaktan kumandalar

ileterek uzak bir cihazin islemlerini yonetmektedir (Fleming, 2009).

3.1.1 Irak'ta Radyo Tarihi

Irak'ta radyo yayinlarinin baglangici Diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi yirminci
yiizyilin ilk ceyregine kadar uzanmaktadir. Ik olarak Bagdat'a radyoyu tanitmaya
calisan bazi kisi ve sirketlerin ¢abalar1 sonucu bir grup hiikiimet dis1 girisim araciligi
ile gergeklestirilmistir. Irak’ta bulunan bir Titiin Sirketi'nin sahibi, 1930'un basinda
sirketinin sigara lriinlerinin tiiketicileri i¢in bir yarigsma diizenlemistir. Kazanan i¢in
birincilik 6diili ise bir radyoydu ve bu 6diil radyonun Irak’a ve 6zellikle Bagdat'a
girisinin fiili baslangicini temsil etmektedir. Halkin radyo dinleme isteginin artmasi,
saglayabilecegi bilgi ve hizmetlerin ¢ogalmasi nedeniyle Bagdat'taki bazi biiyiik
kafelerin radyo satin alarak miisterilerine sarki ve diger programlart dinlettigi
bilinmektedir (Boyd, 1982). 1932 yilinda baskent Bagdat'ta benzer denemeler
yapilmigtir ve bir kafenin sahibi, 6zellikle Irak makam sarkicilar1 olmak tizere
sarkicilardan olusan topladig1 bir grup ile radyo yaymn odas1 kurmustur. ilk yillarda
radyo istasyonlari, Irak'ta radyo ¢aligmalarini diizenleyen veya yasaklayan yasalarin

yoklugunda tamamen 6zgiirce faaliyet gostermekteydi (Dempster, 2004).

Nisan ayinda Kral I. Faysal, Irakli ve yabanci kamu gorevlilerinin huzurunda Sanayi
Ticaret Fuari'min agilisint yapmustir. Bu sirada Kral'in konusmasi radyodan
yayinlanmistir. Bu yaym Irak'ta radyo yaymnciliginin baslangici olarak kabul
edilmektedir. 22 Haziran 1932 tarihinde de ilk diizenli radyo yaymlari baglamistir
(Dempster, 2004). Bundan sonra, sair Jamil Sidqi al-Zahawi’in siirleri olmak tizere

radyoda bir¢ok konferans ve siir yaymlanmustir (Isakhan,2009).

Yetmisli ve seksenli yillarda, yeni binalarin ve stiidyolarin ingas1 ve gesitli illerde

vericilerin kurulmasi sayesinde Irak’ta radyo siirekli gelismeye ve modernlesmeye



20

tanik olmustur. Irak genelinde farkli dillerde radyo programlari yayinlanmaya
baslamistir. 1980 yilinda baslayan Iran-Irak savasiyla birlikte taktik eylem ve karsilikl1
propaganda baslamistir. Askeri ¢abayi yonetmek, konusmalar yapmak ve ¢esitli
propagandalar igin siyasi sistemler, radyo da dahil olmak iizere medyaya biiyiik ilgi
gostermistir (Barker, 2008).

Uluslararasi giiclerin Kuveyt'i kurtarmak i¢in Irak'a kars1 baslattigi savasta Bagdat ve
bazi illerdeki radyo ve televizyon istasyonlarin1 bombalamis ve tahrip etmistir. Buna
ek olarak personelleri ve bazi donanim zayif ve siurli sinyal kalitesi olan, alternatif
yayin istasyonlarina transfer etmislerdir. Uluslararasi koalisyon gii¢lerinin askerlerine
propaganda yapmak icin ve psikolojik savas amaciyla Ingilizce yayin yapan bir radyo
istasyonu da kurulmustur. Bu radyo giinde bir saat yaym yapmustir. Irak radyo
istasyonlar1, bombalama ve savas nedeniyle yayimlarini durdurduktan sonra, 31 Aralik
1991'de yayina tekrar baglamistir. 2003 yilinin 20 Mart'inda, Irak'a karst Amerikan
savasi nedeniyle Irak radyosunun altyapisi da dahil olmak tizere ¢ok sayida medya

Kurulusunun altyapisi tahrip edilmis ve yayin tekrar durmustur (Isakhan,2009).

3.1.2 Irak'ta Radyo Yayinlari

Irak’ta radyo yaymlari, hiikiimetin; hakim, siyasi, ekonomik ve askeri onceliklerine
bagli olarak hizmetlerin igerigi ve yayin saatleri siirekli degismektedir. Irak’taki radyo
yaymlariyla ilgili tartismalar, 1980 Irak-Iran Savasi'nin baslangicindan &nceye
dayanmaktadir. Savasin baslangicinda Irak, kendilerini dinleyen Arap iilkelerinden
destek almak ya da Irak yayinlarinin izleme raporlarini alan hiikiimet yetkilileri de
dahil olmak iizere iranllarla dogrudan iletisim kurma umuduyla Arapca ve Farsca

yayinlarin arttig1 gériilmektedir (Jamail, 2007).

Ana Program: Adindan da anlasilacagi gibi, bu Irak'in ana radyo servisidir. Irak'in her
yerinde ve Arap¢a konusan komsu iilkeler tarafindan da ulasilabilmektedir. Orta
dalgada ve geceleri kisa dalga frekanslarinda 02.00'den 24.00'e kadar giinde yirmi iki
saat boyunca siiren yayin miizik, drama, yorum ve siyasi tartismalardan olugsmaktadir.
Bu ve diger radyo hizmetlerinin igerigi, 1970'lerin sonlarinda siyasi liderligi iistlenen

Baas Hiikiimetinden baslayarak degisiklik gostermektedir (Boyd, 1982).
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Irak Radyosunun calisanlari, 1978 yilinda Bass Hiikiimetinin, programlarin Irak'in
izlicli' veya 'olumsuz' yonlerine odaklanmamasi1 ve programlarin daha eglenceli
olmaya caligmas1 gerektigine dair bir yonerge yayinladigmi sdylemektedir.
Enformasyon Bakanligi ise bu genelgeyi yalanlamaktadir, ancak bazi program
degisikliklerinin yapildigini kabul etmistir. Radyo programlarindaki bu degisikliklerin
nedenleri arasinda, Iraklilarin eglence programlari i¢in popiiler Radyo Monte Carlo
(Orta Dogu) gibi yabanci radyo istasyonlarini tercih etmesinin basta geldigi ifade
edilmektedir (Boyd, 1982).

“Kitlelerin Sesi” radyo programi hem orta hem de kisa dalga vericilerinden giinde 22
saatlik siiresince Arapga yayin yapmaktadir. Bu program hem Irak halkina hemde Arap
diinyasina yoneliktir. Enformasyon Bakanlig1 yetkilileri Irak disindaki dinleyicilerin
yayinlardan siyasi ipuglari alacagini umduklari i¢in, bu radyo hizmetine daha politik
bir yonetim sergilemektedir. Irak medyasinda her yerde verilen mesaj, Baas Partisi'nin

tanittmiyla ilgili oldugu goriilmektedir(Gambill, 2009).

Radyo neredeyse kesintisiz giinliik program iginde, 6zel programlara belirli zaman
araliklarinda izin verilmektedir. Her aksam 18:00 ile 20:00 saatleri arasinda Filistin
Programi1 yaymnlanmistir. Bu program, Irak’ta yasayan Filistinliler tarafindan
tiretilmektedir. Arap Diinyasindal1970'lerin sonu ve 1980'lerin basinda gizli ve gayri
resmi yayin yapan Misir'in Sesi radyosunun da Kitlelerin Sesi programinda yer aldigi
goriilmektedir (Gambill, 2009).

3.1.3. Radyo ve Sosyal Medya

Geleneksel radyo ve yeni medya arasindaki bagi tanimlamak, geleneksel medyaya
gore daha zor ifade edilmektedir. Yeni medya doneminde filmler, dergiler, gazeteler,
wifi ve radyonun bir araya geldigi goriilmektedir. 1950'ye gelindiginde televizyon
radyonun varligini tehlikeye atilmistir. Ancak radyo, transistoriin kesfiyle birlikte
mobilize olmast ve FM bandinin kesfinin ses kalitesini arttirmasi sayesinde dnemini

stirdiirmiistiir (Tacchi, 2000).
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1996 yilinda internet iizerinden radyo yayinlarinin baslamasiyla birlikte radyonun
geleneksel mimarisi degismis ve bu gelisme radyoya yeni olanaklar saglamistir.
Boylece dnemini kaybetmis gibi goriinen radyo bir kez daha ayaga kalkmistir (Falah
vd., 2017).

Radyo, en eski kitle iletisim aract olarak tanimlanmaktadir. Sosyal yazilim
hizmetlerinin web'de tanitilmasi hala nispeten kisa olmakla birlikte, radyo ve internet
1.0 arasindaki baglantinin anlamli bir sekilde agiklanmasina izin vermek i¢in zaman
gecmistir. Radyo istasyonlari tarafindan kullanilan yeni sosyal yazilim nasildir? Bazi
uygulamalar tehdit altinda mi1 yoksa radyo bunlar1 daha ¢ok dinleyicilere yardim
etmenin ve onlarla ¢aligmanin bir yolu olarak m1 goriiyor? Bir Facebook sayfasi nasil
olusturulabilir ve yonetilebilir? Bunlar, diinyadaki radyo istasyonlarinda ortaya ¢ikan

sorunlardan sadece birkag1 olarak bilinmektedir (Aljuboori vd., 2020).

Genis internet kullanimina ek olarak, insanlar artik pasif medya alicilarindan aktif Web
icerik saglayicilarina gegmektedir. Bu evrimin sonucu, Web 2.0'in ve bazen sosyal
yazilim veya sosyal medya olarak bilinen yeni etkilesimli ¢evrimici hizmetlerin
yiikselisini gostermektedir. Tartismali ve saglam olmayan bir ortam kavraminin zor
olmasi ve bu sosyal uygulamalari yeterince tanimlamadigi igin sosyal yazilim tercih
edilmektedir. Sosyal yazilimlar, kullanicilarin bir sinir sistemi i¢inde halka agik veya
yar1 halka agik bir profili korurken ¢evrimici olarak sosyal baglantilar olusturmasini
saglayan en popiiler ve temel sosyal medya uygulamalarindan birisi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal ag siteleri, kullanicilarin zaman, yer ve erisimden
bagimsiz olarak birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayan yeterli bir altyapiya sahip
olmaktadir. Radyonun noktadan kitleye uzun siiredir devam eden yayin modelinden
farkl1 olarak, Internet yalnizca bire bir veya bire ¢oga iletisimin gergeklesmesine degil,
ayn1 zamanda ¢oktan ¢oga ve ¢oktan ¢oga iletisime de olanak saglamaktadir. Sosyal
ag siteleri, kullanicilarin kolay ve sezgisel ozelliklerini kullanarak c¢evrimigi
baglanmanin Oniindeki engelleri kaldirarak iiyelerin miizik, film, resim gibi igerik
bilgilere veya haberlere ve goriislere daha kolay erismelerini ayn1 zaman da alisveris

de bulunmalarini saglamaktadir (Gazi vd., 2011).
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Giliniimiizde bireylerin yasamlarina etki eden en giiglii araglarin basinda kitle iletisim
ve kigisel medya gelmektedir. Diinyada olan olaylar, {inliiler ve yakin ¢evremiz
hakkinda bilgi sahibi olmamiza olanak saglamaktadir. Daha genis bir medya
yakinsamasi egiliminde geleneksel sinirlar erimektedir. Cevrimigi radyo yayinlar1 ve
internete erisebilen mobil cihazlar iki tipik O6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(MacFarland, 2013).

Internetin kaynak talep etmesi ve insan kaynaklari pahali olmas1 radyo istasyonlarina
onemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar ti¢ boliimden olusmaktadir. Birincisi,
icretsiz hizmet sunmasi, ikincisi internet, daha zengin kullanici deneyimini
destekleyen multimedya materyallerini miimkiin kilmasi ve son olarak, cografi
baglantilar olmaksizin erisilebilir olmasi olarak siralanmaktadir. Ticari istasyon
sirketlerinin biiyiik 6l¢ekli bir dinleyici edinmesi ve elinde tutmasi, 6zellikle tanitim
gelirine dayanmasi nedeniyle dnemli oldugundan, web sitelerinin topluluk olusturma

i¢in sundugu potansiyeli kesfetmeye baslamislardir (Dubber, 2014).
3.2 Televizyon

Televizyon sozciigli, Yunanca uzak anlamina gelen tele ve gérmek anlamina gelen
Latince Visio sozciiklerinden tiiretilmistir. Ik kez televizyon terimi 1900 yilinda

Constantine Perski tarafindan kullanilmigtir (Jamail, 2007).

Televizyonun temel amaci, hareketli goriintii ve sesi ayn1 anda veya teknik yeterlilige
bagli olarak miimkiin oldugunca azaltilmis bir gecikmeyle bagka bir aliciya iletmektir.
Televizyon yaymciligi, 21. yiizyilin baginda ortaya ¢ikan ve elektromanyetik dalgalar
yardimiyla hareketsiz ve hareketli goriintii veya seslerin uzak bir aliciya iletilmesi
ilkesine dayal1 olarak gelistirilmeye devam eden bir bulus olarak ifade edilmektedir
(Abelman, 2013).

[letimin olusum siireci, énce nesnenin goriintiisiiniin satir satir taranmasi ve 1313a
duyarlh bir yiizeye birakilarak elektrik sinyallerine doniistiiriilmesiyle baslamaktadir.
Ortamdaki ses, ses yiikseltecleri tarafindan elektrik sinyallerine doniistiiriilmektedir.

Islemin devaminda fiiretilen ses ve goriintii sinyali bir verici yardmmyla
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elektromanyetik dalgalar seklinde ortama yayilir ve bir alict yardimiyla toplanarak

tekrar goriintii ve sese doniistiiriiliir (Williams, 1994).

Geleneksel televizyon yayinciliginda, yayinci ve alici arasindaki iliski, neredeyse
higbir geri bildirim olasiligi olmayan tek yonlii bir iletisim bi¢imi olarak
saglanmaktadir. Analog yaymciliktan dijital yaymciliga gegis, izleyicinin igerik

acisindan daha belirleyici bir rol listlenmesini neden olmaktadir (Williams, 1994).

Tim medya araglar1 gibi televizyon da bir kisinin icadi olarak goriilmemelidir.
Radyonun icadindan sonra sesin uzak yerlere iletebilme 6zelligini, goriintiiniin de
tagmabilecegi diislincesini giindeme getirmistir Televizyon tipki radyo gibi farkli
tilkelerdeki ¢ok sayida bilim adaminin ¢aligsmalari ve icatlariyla, bir dizi teknik gelisme
sonucu insanligin hizmetine sunulmustur. Bulusu ile ilgili iddialar olsa da
televizyonun bir iilkenin veya bir kisinin iiretimi olarak degil, uluslararasi bir faaliyetin

sonucu olarak goriilmesi gerekmektedir (Daragahi, 2003).

Televizyonun icadina giden yolda ilk 6nemli ¢aligma 1873 yilinda aslinda bir telgrafei
olan Andrew May tarafindan yapilmistir. Isik dalgalarimin elektrik akimina
dontistiirtilebilecegini kesfeden Paul Nipkow adli Alman bilim adami, 'Dénen Disk'
ad1 verilen bir alet yardimiyla goriintiiyii baska bir yere aktarmayi basarmistir. Daha
sonra mekanik tarama olarak adlandirilan bu bulusun gelistirilmesi sonucunda 1923
yilinda Jenkins ve 1925 yilinda Logie Baird ilk deneme yaymlarina imza atmislardir.
Diinyada ilk diizenli televizyon yaymni 1936 yilinda Ingiltere’de baslamistir (Kazakova
ve Cauberghe, 2013, Kiigiikbasmaci, 2013).

Akilli telefon, tablet ve laptop gibi teknolojiler, izleyicilerin TV'den indirilen dijital
TV program dosyalarini gérmelerini ve hem evde hem de uzaktayken cesitli cihazlarda
TV gorintiilerini yaymlayabilmektedir. Bir¢ok televizyon yapimcist ve yayincisi,
yayin sirasinda TV ekraninda hashtag'ler yayinlayarak izleyicilerin aktif sosyal medya
katihmmi tesvik etmektedir. Bu hashtag'ler, izleyicilerin, diger sosyal medya
kullanicilar1 tarafindan veya bazen gosteri sirasinda bir ekran ilizerinde gosteri

hakkinda ¢evrimi¢i yorum géndermelerine izin vermektedir (Oxford Analytica, 2020).
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Giiniimiizde dijital teknoloji ve internet teknolojileri, genellikle bir evde izlenen
televizyonun aksine, insanlarin yer, zaman ve igerik fark etmeksizin istediklerini
izleme firsatin1 saglamaktadir. Ornegin, bir televizyon programi akis (streaming)
hizmetlerinde erisilebilir hale getirilirse, izleyiciler programi herhangi bir giin veya
herhangi bir zamanda birka¢ ekranda izleyebilmektedir. Mobil kullanicilar ayni
zamanda birden fazla gecis modu kullanarak bir televizyon programini yayinlayabilir
veya indirebilir, hatta bunlar1 internet Ozellikli  gadget'lar1  kullanarak

goriintiileyebilmektedir (Zaeid ve Mohammed, 2021).

Bu artan erisilebilirlik, sosyal medya da dahil olmak iizere televizyon istasyonlar1 ve
programlar tarafindan kullanilmaktadir. Bu, ziyaretgilerin ve takipgilerin yorum
yapabilecegi veya c¢evrimi¢i etkinliklerde bulunabilecegi sosyal medya siteleri
araciligiyla gergeklesmektedir. Ayrica, televizyon programi iireticileri, iceriklerini
iyilestirmek veya pazarlama stratejilerini degistirmek i¢in sosyal medya izleyici geri
bildirimlerini kullanmaktadir. Televizyon programi direticileri, ayrica ek reklam
gelirleri elde etmek ve Internet kullanicilari arasinda farkindalik ve ilgiyi artirmak igin
Facebook, Instagram, Twitter ve Snapchat gibi biiyiik sosyal medya sitelerinde tanitim
fragmanlari, programlardan alintilar ve canli parcalar yayinlamaktadir (Arndt vd.

2016).

Sosyal medyanin ticarilestirilmesi, belirli durumlarda bir hedef pazara ulasmada daha
verimli olabilir ve televizyon reklamlari gibi geleneksel pazarlama tekniklerini
kullanmaktan daha az maliyetli oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda, internet
kullanicilart program hakkinda gevrimigi elestirel yorumlar yapabildiginden, sosyal
medya televizyon programlari bazi tehlikelerle de karsi karsiya kalmaktadir. Ote
yandan gelencksel pazarlama platformlarina kiyasla, sosyal medya iizerindeki

pazarlamacilarin kontrolii daha fazla olmaktadir (Alsangri, 2020).
3.2.1 Irak'ta Televizyon Tarihi
Irak TV, kurulusundan, kendini feshetme kararina kadar bir¢ok tarihsel asamadan

gecmistir. Yaklagik elli yila yayilan dykiisiiniin en dikkat ¢ekici 6zelligi siyasi boyutu

olmustur. Irak'ta televizyon, bir¢ok iilkede oldugu gibi, rejimi hakli ¢ikarmak ve ona
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destek yaratmak i¢in her zaman onu etkili araglardan biri olarak goren siyasi otorite ile

el ele yiirimiistiir (Al-Rawi ve Gunter, 2013).

Televizyonun 6neminden dolayr hiikiimetler onu kontrol etmeye, denetlemeye ve
propagandalarini onun lizerinden yapmaya devam etmislerdir. Bu durum televizyonun
inandiriciligimi ve giivenin kaybolmasina sebep olmustur. (Al-Deen, 2005). Bu,
bolgesel ve uluslararasi rekabet pazarinda geri kalmasina neden olmus, 6zellikle uydu
televizyon yaymlarimin ve uydu kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, Irak TV,
kurulusundan sonraki kirk yil i¢inde, Irak'in petrol gelirlerinden elde ettigi biitgenin
iyilestirilmesinden sonra onemli teknik ve medya gelismelerine tanik olmustur
(Jamail, 2007).

TV’nin gelisme hizi, siyasi ve ekonomik kusatma nedeniyle Irak'ta 1991'de ve
uluslararas1 savasta medya kuruluslarinin altyapisinin tahrip edilmesi hatta 2003
yilinin dokuz Nisan'indan sonra yeni bir donem baglamasi nedeni ile medya zaman
zaman &zellikle seksenli ve doksanli yillarda, Irak-iran savasi déneminde gerilemistir

(Kuusi vd. , 2003).

3.2.2 Irak'taki Televizyon Kanallar

Al-Iraqiya, Asur, Stimer, Al-Shargiya, Al-Baghdadi, Al-Diyar, Ishtar, Al-Massar, Al-
Salam, Afag, Salah Al-Din, Baladi, Irak’ta yayin yapan uydu kanallarindan bazilaridir.
Nilesat uydusundan yayin yapan otuzdan fazla Irak uydu kanali bulunmaktadir. Irak
uydu kanallarmin ortak noktasi igerik tiretimlerinin zayifligidir. Yaymlara politik
haberlerin egemen olmast ve bu o6zelligin filmler, kiltir ve spor gibi medya
iceriklerinin yerine gegmesi nedeniyle bu televizyon kanallari onlar1 finanse edenlerin

sesi olmaktan 6teye gecmemistir.

Al-lIragiya TV: Bu kanal, eski rejimin Irak devlet kanalinin yerine Amerikan iggalinin
eski sivil idarecisi Paul Bremer’in karar1 ile baslatilmistir. Kanal, programlarini
karasal bir kanal olarak 01.05.2003 tarihinde giinde dort saat, ardindan iki hafta sonra
on bir saate kadar yaymlamaya baslamis ve 01.08.2003 tarihinde yayinlari giinde on
dokuz saate ulagmistir. 2004 yili basinda yayn uyduya tasinmis ve kanal (Arabsat,

Nilesat, Hot Bird, Hespasatwantelsat) uydularinda yayinlanmis ve kanal, Irak TV ve



27

uydu kanallariyla, EI-Shabab TV'nin teknik altyapisindan da yararlanmistir (Fadel,
2004).

Alsumaria TV: 27 Eyliil 2004 tarihinde kurulmustur ve ayn1 yilin 15 Ekim tarihinde
resmi yayinina geg¢ilmistir. Bu kanal Irak'in iilke ve vatandas olarak degerlerini
gosteren, Irakli vatandaslarin farkli yonlerine dikkat eden ve giindeme getirilen siyasi

meseleleri ele alan bir Irak uydu kanali olmustur (Shaheen, 2008).

Al-Furat TV: 2003 yilindaki isgalden sonra agilan Irak uydu kanallarindan biridir.
Diger uydu kanallar1 gibi Irak medyasinda kendine uygun bir yer aramistir. Kanalin,
Ammar el-Hakim liderligindeki Yiiksek Islam Surasi'nin medya platformu oldugu
bilinmektedir (Shaheen, 2008).

Biladi Uydu Kanali: Kanalin deneme yayini1 2005 yilinda baslamistir. Kanal kendisini
siyasi bir haber kanali olarak tanimlamaktadir ve programlarini ii¢ uydu iizerinden
yayilamaktadir. Kanalin siyasi meselelere olan ilgisine ragmen ¢esitli dini, kiiltiirel,
sanatsal ve saglik konularini da ele almaktadir, ama ozellikle siyaset ve giivenlik

konularini tartismaktadir (Hamid, 2008).

Al-Massar Kanali: Kanal 2004 yilinda kurulmus ve calismalarina karasal yaym
yoluyla baglamistir. Kanal, Dava Partisi'nin sozciliiglinii yapmaktadir. Kurulus
bildirisine gore, yerel ve kiiresel siyasi olaylar: Islam anlayisina ve goriisiine gore

sunmak i¢in kurulmustur.

Al Shargiya Uydu Kanali: Al Sharqiya kanali, Dubai Media City'de kayitli bir medya
sirketidir. Kanal, 2004 yilinda ii¢ hafta boyunca giinde sekiz saat deneme yayinlarina
baslamistir. 2005 yilinda lisansini almistir. Kanal, kurulusundan bu yana bagimsiz

halde yayin yapmis ve Irak'ta her zaman yiiksek bir izleyici kitlesine sahip olmustur

(Bedaiwi, 2009).

Al-Rafidain Uydu Kanali: Dini, kiiltiirel ve bilimsel programlarin yani sira, bir Irak
siyasi haber kanali olarak bilinmektedir, 10.04.2006 tarihinde ilk yayin hayatini
gerceklestirmistir. Amman, Suriye, Filistin ve Bagdat'ta dort ofisi bulunmaktadir. 24

saatlik bir slire boyunca Nilesat uydusu iizerinden yayin yapilmaktadir (Obaid, 2009).
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Al-Diyar Uydu Kanali: Al-Diyar kanali 2004 yilinda uydu yaymnina baslamistir.
Kanalin sahibi Irakli gazeteci Faysal Al-Yasiridir. Danisman olarak calistigi Arap
Radyo ve Televizyon Ag1 (ART) tarafindan desteklenmistir. Diyar Vakfi'nin sahibi
olan Faysal Al-Yasir, su anda Arap Dijital Dagitim Sirketi'nin (Al-Awael) Irak'taki tek
temsilcisi ve slogamdir. Kanal, Medya ve Iletisim Komisyonundan 01.10.2005
tarihinde yayin ruhsati almisgtir (Obaid, 2009).

Bagdat Uydu Kanali: Kanal, 15 Temmuz 2004 tarihinde uydu yaynina basladigi
goriilmektedir. Kanal, Irak meseleleriyle ilgilenen ¢ok ¢esitli kiiltiirel, sosyo-politik
bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Kanal sloganini "Etkili bir toplum inga etmede
oncii bir bilgi isaretgisi" olarak duyurmaktadir. Kanal, Islami bir yaklasimi benimsiyor
ve yaklastmmmin 1limhi ve orta toplumun farkli kesimlerine ac¢ik oldugunu
sdylenmektedir. Medya ve lletisim Komisyonu'ndan 01.01.2006 tarihinde yaymn
ruhsati almistir (Bedaiwi, 2009).

Afak Uydu Kanali: Kanal 12.01.2005 tarihinde kurulmustur. Yurtdisindaki Dava
Partisi orgiitityle baglantilidir ve Nuri al-Maliki liderligindedir. 01.10.2005 tarihinde
Medya ve Iletisim Komisyonu'ndan yayin ruhsat1 almistir. Kanal 15.09.2007 tarihinde
diizenli yayinlara baglamistir (Hamid, 2008).

Fayhaa Uydu Kanali: Kanal 4 Temmuz 2004 tarihinde yayina baslamistir. Irak'in
icinden ve disindan Irak halkina yaym yapan bir uydu kanalidir. Kanalin slogan1 "fikir
ozgiirliigii ve tepki i¢in sorumluluk" tur. Kanal 9.11.2009 tarihinde Medya ve Iletisim

Komisyonu'ndan yayin ruhsati almistir (Nasir, 2009).
3.2.3 Geleneksel ve Cevrimici Televizyon Arasindaki Farklar

Giiniimiizde Irak’ta kirk civarinda TV kanalinin bulundugu gériilmektedir. internet
tizerinden herhangi bir radyo ya da TV istasyonuna ulasmak daha kolay olmaktadir.
Gelismekte olan teknoloji baglaminda yeni olusumlarin eskisinin yerini almasi dogru
bir varsayim olarak ge¢memektedir. Bu cihazlar farkli seyler sunduklari igin

tamamlayici olduklari goriilmektedir (Van den Bulck ve Enli, 2014).
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Radyonun yayginlagmasi 38 yil, televizyon ise 13 yil siirmiistiir. Bu donem internette
bes yila kadar diigmiistlir ve internetin tarihin en hizli artis géren kitle iletisim araci
olmustur. Ayn1 zamanda, internet geleneksel TV kanallarimin gelisimi i¢in yeni
olanaklar sunmustur. Ornegin ilk ¢evrimici TV yayin1 Youtube fenomeninden birkag

yil sonra gelmistir (Valenzuela vd. , 2018)k.

Geleneksel televizyonla karsilastirildiginda, internet TV kavrami bir hayli farklilik
gostermektedir. izleyicilerden gelen istek ve tepki iizerine online televizyon kolay ve
hizli olmaktadir. Normal ¢evrimi¢ci TV ile karsilastirildiginda, bir dizi avantaji
bulunmaktadir. Istek iizerine film dagitimi, yaymlarin geriye doniik izlenebilmesi,
uygulamanin eszamanli olarak kesilmesi ve yeniden baslatilmasi, yaymn kaydi ve

ebeveyn kontrolii bunlardan bazilardir (Garcia-Avilés, 2020)

Internet TV'nin iki temel iglevi bulunmaktadur: igerik iiretmek ve dagitmak. Geleneksel
televizyon ve medya ile karsilastirildiginda, internet tamamen yeni bir yaklagima izin
vermektedir. Cok sayida insanin genel televizyonda hoslandigr materyal, ¢evrimigi
televizyon i¢in uygun olmamaktadir. En fazla ilgili daha fazla izleyiciyi ¢ekebilme

avantajina sahip olmaktadir (Valenzuela vd. , 2018).

Geleneksel TV'ler genel ve spesifik olmayan bir izleyici kitlesi ¢ekiyorsa, belirli
ozelliklere sahip daha kiigiik ¢evrimici gruplari cezbedebilir. izleyicilerin
aliskanliklarmi bu kadar biiyiik olgiide etkileyen Internet, yillar boyunca bu
performansi en iyi yaymcilik iitopyas: haline getirmektedir. Is diinyasindaki
profesyoneller, uluslararas1 TV reyting ortaminin degistigini ve bir ¢dle benzemeye

basladigini iddia etmektedir (Garcia-Perdomo, 2021).
3.2.4 Interaktif Televizyon

Etkilesimli televizyon, izleyicilerin, sunumlara, programlara katilip, onlar
yonlendirmelerine izin veren televizyon yayincilifidir. Tam etkilesimli televizyon
diisiincesinin temelinde, televizyonun tek yonlii bir bilgilendirme ve eglence
aracindan, iki yonli, iletisim kanal ve kodlarin1 kullanabilen bir kitle iletisim aracina

doniistiiriilmesi yatmaktadir (Durmaz 1 995, Aktaran, Kozak, vd., 2000).



30

Interaktif, dogrusal olmayan televizyon, izleyicini ¢ok sayida insan tarafindan
goriilebilen agik bir forumda goriislerini paylasmasini saglama kapasitesine sahip
olmaktadir. izleyiciler katildiginda, mesaj kisa bir siire icin ekranda goriinmektedir.
Bu yetkilendirme, sosyal farkindalik yaratmak, gercekleri ger¢ek zamanli olarak
izlemek ve konusma konularim1 ele almak icin kimlik olusturma olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle dogrusal olmayan iletisim modeli, giiniimiizde TV
programlarinin iki yonlii sosyal medya akisina dogru gelismektedir (Navar-Gill,
2017).

Ayrica, izleyicilerin bagkalariyla iletisim kurma sekli, medyayi biiyiik dl¢iide etkileyip
ve gliglendirmistir. TV izleyicileri en sevdikleri programlari takip edebilir, gosteri
Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda TV materyallerini konusup fikir aligverislerinde
bulunabilir ve bu sekilde diger izleyicilerle etkilesim kurabilir. Bagka bir arastirma,
birgok kisinin TV izlerken sosyal medya platformlarini, oturma odasinin fiziksel
alaninda bagkalarinin yoklugunu dengelemek ve bagkalarinin tepkilerini etkilemek

icin kullandigim1 gostermektedir (Pehlivan, 2021).

Twitter'in iyi bilinen re-tweet ve hashtag ozellikleri, izleyicilerin kimseyle dogrudan
temasi1 olmasa bile daha biiytik bir grubun pargasi olmak istedigini ortaya koymaktadir.
Malzemenin duygusal ve ¢ekismeli olmasi nedeniyle, bu 6zellikle siyasi tartismalar,
spor oyunlar1 veya reality TV gibi programlarda énemli olmaktadir. izleyiciler,
goriislerini dile getirme firsatin1 severler, ¢linkii bireyler duygusal kisilikler olarak
aidiyet duygusunu arzulamaktadir. Benzer fikirleri paylagan bagskalarim

bulabileceklerine inanmak istemektedirler (Hagedoorn, 2021).

Reality TV, ¢agdas medya ve televizyonun son derece onemli bir unsuru olarak
goriilmektedir. Odak noktasi biiyiik dl¢iide profesyonel olmayan oyuncularin normal
insanlar gibi organize edilmesi ve dogaclama etkilesimidir. Reality TV, Amerikan halk
kiiltiirtiniin son derece genis bir tirtinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonradan gelen
sanal topluluklar medyay1 ve televizyon kullanimin1 doniistiirmiistiir 6zellikle sosyal

medyadaki toplumsal tartismalarin i¢ine sizmaktadir (Navar-Gill, 2017).
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Sadece bu degil, ayn1 zamanda reality televizyonu, izleme ve sosyal medyada harcanan
zaman arasindaki baglantt bulumaktadir. Bu, medyanin artik sadece yapimci
tarafindan dikte edilmedigi anlamina gelmektedir, ¢linkii tiikketicilere goriislerini dile
getirebilecekleri, kontrol ve etki sergileyecekleri yer verilmektedir. TV, sosyal ag
sitelerinde, 6zellikle reality TV ve Instagram'da en aktif medyalardan bir tanesi olarak
bilinmektedir (Navar-Gill, 2017).

Sanal topluluklari olusturma kapasitesi, reality TV ile sosyal TV arasindaki
baglantinin ortak bir yonii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal platformlar geleneksel
temas olmadan bireysel olarak islev goriirken, c¢evrimici topluluklar ¢evrimdis
baglantilarin yani sira bir aidiyet hissi ve uyum duygusu da saglayabilmektedir.
Bununla birlikte, internet aglari, diinyanin dort bir yanindan insanlari birbirine
baglayabilmektedir. Sanal sosyal medya gruplari, konuma dayanan iligki kurmak
yerine kisisel baglantilar tesvik eden ortak ¢ikarlarin ana odagi olmayi sunmaktadir

(Fossen ve Schweidel, 2017).

Kriterler, tiyelik duygusu, biiyliik olglide etki uygulama kapasitesi, entegrasyon,
ihtiyaglarin tatmini ve paylasilan bir duygusal baglantiy1 igermektedir. Reality TV de,
bu kosullar ¢evrimigi veya sosyal medya programlarinin hayranlari tarafindan kolayca
karsilanabilir. Bunlar topluluga katkida bulunmaktan ve grup olarak hareket etmekten
memnuniyet duymaktadir. Reality tv programlar1 anketler, sorular, canli yaymlar ve
haftalik boliimler dahil olmak ftzere farkli etkilesimli materyaller araciligiyla

hayranlarinin sosyal medyaya ve ¢evrimici topluluklarina katilmasini saglamaktadir

(Blouet, 2019).

Verilere gore, bircok reality televizyon prodiiksiyonu, TV reytingleri s6z konusu
oldugunda hayranlarini etkilesimde bulunabilecekleri ve heyecan verici sosyal medya
materyallerine dahil etmeye ¢alistig1 ve bagardigi gozlenmektedir. Bunlarin kullanima,
Web 2.0°deki etkilesim nedeniyle {ireticilerden tiiketicilere onemli Olgiide gii¢
aktarimina odaklanmaktadir. Bu ayn1 zamanda donistiriicii reklam taktikleri ve

televizyon pazarlamasina da atfedilebilmektedir (Blouet, 2019).
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Reality TV tiiketimi ile sosyal medya platformlarinin kullanim1 arasinda bir baglanti
oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, reality televizyonun ciddi izleyicileri ¢evrimici
kimliklerini kontrol etmek i¢in daha fazla zaman harcayarak ve daha ¢ok g¢evrimigi

gruplar olusturmaktadir (Pehlivan, 2021).

Web 2.0 platformlari, herkese, moda modelleri, film yildizlar1 vb. ile ayn1 diizeyde
topluluklara ulagsma firsatt vermektedir. Ciinkii reality televizyonu herkesin bir

stiperstar olabilecegi fikrini desteklemektedir (Inuzuka vd. , 2017).

3.2.5 Karsihkh iliski

Sosyal medya ve TV arasindaki baglantilar, haberlerin sunulma ve tiiketilme seklini
de degistirmistir. Oykiilerini sosyal medyaya uygun dijital bir forma déniistiirmek ve
yayindaki haberler i¢in igerik olusturmak artik gazetecilerin gorevi olmaktadir.
Gazeteciler, yazilarinin ve haber kuruluslarinin Facebook, Twitter gibi sosyal medya
platformlar {izerinden paylasmaya c¢alisarak reklamini yapmalidir. CNN, Fox News
Channel ve MSNBC, en popiiler Internet haber ajanslar1 olarak bilinmektedir. Bu
biiylik haber kuruluslari, haber okuyucular1 i¢in Facebook ve Twitter gibi kendi
platformlarinda giincel materyalleri paylasmaktadir (Leppert, 2020).

Her zaman giincel materyallerin paylasilmas1 gerektigi icin, gazetecilerin artik
oykiikeri nasil tanitacaklarini ve okuyucular1 makalelere tiklayip paylasmaya nasil
tesvik edeceklerini 6grenmeleri gerekmektedir. Tipki TV haberleri seyircileri gibi,
internet haberleri seyircileri de materyallerini seckin haber kuruluslariyla takip etme
ve paylagma giidiilerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Sosyal medya paylagimlarinin
arkasindaki en biiyiik etki yakinliktir. Bu durum haberlerin 6neminin cografi olarak
artmasin1 ve kiiltiirel olarak uluslarin birbirine yakinlasmasimi saglamaktadir

(Setiawan ve Purwasito, 2020).

3.2.6 Sosyal Medya ve Reyting (Derecelendirme)

Geleneksel reyting dlgiimleme sadece izleyiciye odakli iken, sosyal medyada reyting
Olciimleme hem izleyici, hem de kullanici odaklidir. Bu dogrultuda geleneksel

medyanin “izleyici” taniminin sosyal medyada dolayimli olarak bir doniisiime girdigi
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ve yanma artik kullanicinin da eklenerek “izleyici-kullanict” bigimine doniistiigii

sOylenebilir (Aytekin, vd., 2016).

Aragtirmalar, Twitter gibi o6nde gelen sosyal medya sitelerinde televizyon
reytinglerinin bir yiizdesinin hesaplandigim1 gdstermistir. Izleyicilerin televizyon
icerigini izlemesi i¢in erisilebilen cihazlarin sayisindaki artig, eski Nielsen
degerlendirme sisteminin gegersiz hale gelmesine ve dolayisiyla artik izleyiciyi dogru
bir sekilde goriintiilleyememesine neden olmustur. Televizyonda yayinlanan
reytinglerin hesaplanmasinda ¢evrimig¢i goriintiileme, kayithh DVR ve canli internet

akis1 gibi islevler dikkate alinmamaktadir (Hill, 2018).

Reyting verileri, sosyal medya sitesinin arka kanali aracilifiyla toplanabilmektedir.
Sosyal medya siteleri, 6zellikle Twitter, TV reytingleri olusturabileceklerini gosterse
de, sergiledigi rol sinirli kalmaktadir. Twitter, televizyon reytinglerini hesaplamak igin
tasarlanmamistir, bu yiizden siteye bakmak i¢in yaklasimin iyilestirilmesi

gerekmektedir (Inuzuka vd. , 2019).

3.2.7 Irak'ta Televizyon Programciligi

Kerkiik ve Musul, Bagdat’m kuzeyinde olan iki biiyiik kenttir. Ik olarak Kerkiik’te
1967 yilinda televizyon istasyonu agilmistir. Musulda ise 1968 yilinda baska bir
televizyon kanali agildigi bilinmektedir. 1968 yilinda Basra yakinlarinda giiglii bir
istasyon ag¢ilmistir. Bu istasyon, iilkenin giineyinde Kuveyt televizyonunu izlemeye
baslayan Iraklilara ulasmak i¢in Kuveyt smirina yakin bir yere kurulmustur. Basra
istasyonu Bahreyn’e kadar uzanan Giiney bolgesinde izlenmistir. Bu istasyonlarda
sinirh sayida yerel program yayinlamis ama programlarin ¢cogu, baskentin disindaki
istasyonlara iletilmistir. Kuzeyde ise 1974 yilinda, Kiirtge konusanlara Kiirtge

programlar yayimlayan istasyon agilmistir (Boyd, 1982).

Suriye smirina yakin Kaim ve Haditha i¢in iki ilave istasyon planlanmistir. Bu
istasyonlar Irak vatandaslarina seslenecek, ancak ayni zamanda 6nemli bir komsu
Suriyeli kitleye de yayin yapacaktir. Suriye'ye ve hatta iran'a yonelik program yapma
arzusu nispeten yenidir ve iran ile 1980 askeri catismasinin ve Suriye ile Irak

arasindaki artan gerilimin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jamil vd. , 2019).
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Irak Hiikiimeti 1970'lerin basinda, iilkenin baslica niifus merkezlerine televizyon
hizmeti sunmustur. O siirecte ikinci bir televizyon hizmeti baglatilmistir. 1975'te
Fransiz SECAM sistemi kullanilarak renkli TV yayinlar1 hayata gecirilmistir.
Renklerin girmesi nedeniyle, stiidyo ve verici donanimlar giincellenmis bu da teknik

kalitenin bir miktar iyilesmesini saglamistir (Jamail, 2007).

Irak’in Orta Dogu medyasimin ¢ikarlarini destekleyen organizasyonlara ve projelere
giderek daha fazla dahil oldugu goriilmektedir. 1979'da Kiiba'nin Havana kentinde
yapilan baglantisizlar toplanti sirasinda, Irak bir sonraki toplantiya ev sahipligi
yapmak istemektedir. 1982 toplantisinin Bagdat'ta yapilmasi kararinin televizyon
sistemi i¢in avantajli bir durum oldugunu kanitlamaktadir. Katilan iilkelerin televizyon
kapsama gereksinimleri nedeniyle, Bagdat'taki orijinal stiidyolarin yanina yeni bir
televizyon kompleksi insa edilerek ek stiidyo alani ve renk ekipmani, yerel
programlamanin tiretim kapasitesini biiylik 6l¢iide arttirildigr goriilmektedir (Kuusi
vd. , 2003).

Gelismis uydu iletisim tesisleri de dahil olmak {izere yeni donanim, Irak'in dis
diinyayla iletisim kurmak icin elektronik medyay1 kullanmasina yardimei olmustur.
Irak ve Iran arasindaki 1980 savasi sirasinda, Irak'in televizyon aglarma sagladigi film
ve kasetler, savasin izin verilen tek goriintiisii oldugu belirtilmistir. Ayrica, ayni
olanaklar, Haziran 1981'de Israil'in Irak'taki atom reaktoriinii yok etmesinin ardindan

Bagdat'tan haber almak isteyen muhabirlere de sunulmustur (Kuusi vd. , 2003).

Kerkiik ve Musul’da kurulan iki televizyon kanalinin yayin saatlerinin belirsiz oldugu
ifade edilmektedir. Kanallarin her ikisi de aksamiistii yaklasik 18’de yayina baslayip
ve gece yarist yaymlarimi bitirmektedir. Cuma giinleri, ulusal bayramlarda veya
hiikiimet bunu uygun gordiigiinde yayinlar uzatilmaktadir. Irak televizyonu, diger
Arap iilkelerine oranla siirh 6lgiide batili yapimi kullanmistir. Kiigiik Ev, Dallas ve
Ask Gemisi gibi linli Amerikan dizilerinin gdsterimine izin verilmistir. Ayrica
1950'lerde ve 1960'arda satin alman eski Amerikan ve Ingiliz filmleri gece geg
saatlerde ve Cuma 6gleden sonralar1 gdsterilmistir. Ithal programlarin kullanimidaki

artis, ikinci televizyon kanalinin devreye girmesiyle baglantili gériinmektedir. Daha
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fazla programlamaya ihtiya¢ oldugunu ve bunu saglayacak iiretim tesisleri mevcut

olmadigi gorilmektedir (Gambill, 2009).

Bass Hiikiimeti, medya politikalarim1 ve Baas Partisi'nin felsefesini  soyle
Ozetlemektedir: “Bilgi, halki aydinlatmak, bilgilendirmek ve gozetleyici olarak
hareket etmek icin devrimci demokratik araglarimizdan biridir. Ona dikkat etmemiz,
ama onu bozmamamiz, ona rehberlik etmemiz ve onunla igbirligi yapmamiz, hata
yapmasi durumunda elestirmemiz ve gorevini layikiyla yerine getirebilmesi i¢in ona
miimkiin olan tim gli¢ ve gelisme araglarmi saglamamiz gerekmektedir.” Baas
hiikiimetinin bu hedefleri nedeniyle prime-time olarak bilinen aksam saatlerinde
yapilan programlar daha ¢ok politik yapimlar olmustur. Roportaj programlari,
haberler, yorumlar, drama ve hatta varyete programlar1 Bass hiikiimetinin
politikalarin1 desteklemek igin tasarlanmaktaydi. 1980’li yillarda saat 20'de ana
Arapga haber yayin1 yapilmaktaydi, ardindan iki saat sonra Arapg¢a haberlerin gevirisi

olan Ingilizce haber yayin1 baslamaktayd: (Jamail, 2007).

3.2.8 Irak Medyasimn islevleri

Eski Bagdat belediye baskant Muhammed Zubeidi, Bass rejiminin yikilmasindan
sonra ilk yerel radyo istasyonunu kurmustur. Finansal ve teknik kosullarinin daha zor
oldugu halde yaymn araglar1 gelismeye baslamistir. Irak ve Tiirkmen partileri yeni
radyo istasyonlar1 hatta Bagdat ve Kerkiik'te bazi1 televizyon istasyonlar1 kurarak
kapsama alanlarini iilkenin yeni bolgelerine genisletmiglerdir. Irak Komiinist Partisi
artik giinde bir saat yayin yapmaya baglamistir. Necef ve Musul'da yerel halk
tarafindan televizyon kanallar1 kurulmustur. ABD askeri sansiirii, Musul televizyon
stiidyosunu yerel politikacilar i¢in bir mecra haline gelmesini 6nlemek icin
denetlemistir. ABD'nin kontrollerinin ne zaman ve nasil oldugu hakkinda hala net bir

kanit ortaya sunulmamistir (Hammody, 2018).

[ran hiikiimeti, Irak'taki kamuoyunu yonlendirmeye calisan bir dizi medya yaymn
operasyonlar1 yapmustir. Iran destekli Miicahitlerin Sesi radyosu, Irak Islam Devrimi
Yiiksek Konseyi'nin (SCIRI) sdzciisiidiir. Iran'm giineybatisidaki Huzistan eyaletinde,

Arapga yayin yapan ii¢ istasyon yayma devam etmektedir. Iran Irakli izleyiciler igin
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en az iki televizyon kanalinda da yayin yapmaktadir: Sahar TV ve El-Alam (Alsangri,
2020).

Sahar TV'nin iki uydu kanalinin oldugu bilinmektedir ve Arap diinyasinda Islam
Cumbhuriyeti'ni tanitmay1 amaglamaktadir. EI-Alam hem karasal hem de uydu olup,
[ran'daki vericilerden Bagdat'a yaymn yapmaktadir. Teknik olarak iyi hazirlanmis, canli
ve popiiler 24 saatlik bu kanal, formiiliinde pop miizik videolari ile haber serpistiren
inlii uydu kanali olan El-Cezire'ye rakip olmaktadir. EI-Alam, Irakl: Siiler tarafindan
yabanci olmaktan ¢ok yerel olarak algilanmaktadir. iran radyo ve televizyonlarinin
Irak'a yonelik yayinlarinin siyasi tonu, ABD isgaline muhalefete, sivil kayiplari

abartmaya odaklanmaktadir (Al-Hadithi, 2020).

Koalisyon yayinlari, uzun siiredir ABD hiikiimetiyle ¢alisan Irakli muhalif gruplar
tarafindan desteklenmektedir. Eski Baasgilardan olusan bir grup olan Irak Ulusal
Anlagmasi, CIA ile igbirligi i¢inde ii¢ radyo istasyonunu, Radio Siimer (eski Radyo
Tikrit), Two Rivers Radio ve The Future (el-Mustagbal) yonetmeye devam etmektedir
(Mahmood, 2021).

Urdiin istihbarati, Irakli gurbetgiler ve Suudi Genel Istihbarat Miidiirliigii tarafindan
Cidde'den yonetilen Irak Halkinin Sesi, on yili agkin bir operasyondan sonra Irak'taki
Suudi politikasini desteklemeye devam etmektedir. Ahmed Celebi'nin hala 4 milyon
dolarlik Disisleri Bakanligi fonunu bekleyen Irak Ulusal Kongresi, 6zel bir radyo veya

televizyon hizmetinden hala yoksun oldugu goriilmektedir (Mahmood, 2021).

Irak teknik kaynaklari ve uzman insan giiciinden en iyi sekilde yararlanmak igin
kurumlar arasi bir ¢aba gerekmektedir. Yaygin olarak kabul edilen sansiire bir
alternatif, Irakli yayincilar tarafindan yeni radyo ve televizyon istasyonlar1 igin izinler
veren bir lisans sistemi oldugu goriilmektedir; bu nedenle, Irak’ta bir iletigim

diizenleme kurumuna ihtiya¢ duyulmaktadir (Al-Zuhairi ve Al-Samer, 2021).
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4.YONTEM VE BULGULAR

4.1 Arastirmanm Onemi ve Amaci

Bu aragtirmanin amaci, kullanim1 giin gectikge artan sosyal medya lizerinden yayin
yapan Radyo/TV yaymlarmin takip edilmesinde dinleyicilerin/izleyicilerin
motivasyon kaynaklarimin neler oldugu ve hangi demografik ozelliklere gore
degistiginin belirlenerek bu Radyo/TV kanallarinin alacagi finansal kararlarda onlara

rehber olacak bir ¢alisma sunmaktir.

Irak’ta sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo/TV yaynlarina yonelik 6zellikle
Tiirkge literatiirde ¢ok az kaynak bulunmasindan dolayi, bu c¢alismanin literatiire

onemli bir katki saglayacagi da degerlendirilmektedir.

4.2 Arastirmanin Varsayimlar: ve Sinirhhiklar:

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin anket formunda belirtilen ifadeleri
dogru ve eksiksiz anladiklar1 ve gergek tutumlarini gosteren cevaplar verdikleri
varsayllmaktadir. Arastirma, katilimer dinleyicilerin/izleyicilerin - goriisleri  ve

aragtirmada yer alan degiskenlerle siirlidir.

4.3 Arastirmanin Yoéntemi

Sosyal medya Tlzerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarinin
izleyicilerinin/dinleyicilerinin demografik 6zelliklerine gére bu programlara yonelik
tutumlarinin irdelendigi iliskisel tarama modeli ile gerceklestirilmis bu ¢alismada,
yontem olarak nicel arastirma yontemi secilmistir. Bir grubun 6ne ¢ikan 6zelliklerini
ortaya koymak igin verilerin toplandigi ¢alismalar tarama g¢alismasi olarak
nitelendirilmektedir (Biiyiikoztiirk vd. , 2018). Tarama modelinin bir tiirii olan iliskisel
tarama modelindeki ¢alismalarda; iki ya da daha fazla sayidaki degiskenin birlikte
degisip /degismedigi ve/veya derecesi belirlenmeye gayret edilmektedir. Veriler, anket

yontemi kullanilarak ¢evrimigi araglar tizerinden katilimcilardan temin edilmistir.
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4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Irak’in baskenti Bagdat’ta yasayan ve sosyal medya
platformlar1 {izerinden radyo ve TV yaymlarim takip eden izleyiciler/dinleyiciler
olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisiti nedeniyle tiim evrene ulasmak miimkiin
olmadigindan 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirma kapsaminda sosyal medya
platformlar1 {izerinden radyo ve TV yayinlarini takip eden 257 kisiye ulagilmistir.
Nicel olarak yapilan arastirmalarda minimum O&rneklem sayisinin 100 olmasi
gerektigini belirtmektedir. Arastirma kapsaminda 257 katilimcidan veriler elde
edilmistir. Gall vd. (2003)’nin goriisleri baglaminda bu rakamin yeterli seviyede

oldugu ve aragtirmanin evrenini temsil ettigi diisiiniillmektedir.

4.5 Anket Formunun Diizenlenmesi

Arastirma i¢in veriler birincil veri toplama yontemleri arasinda yer alan anket formu
kullanilarak toplanmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu iki ayr1 kisimdan
olusmaktadir. Birinci kisimda katilimeilarin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya
platformlarini kulanim 6zelliklerine yonelik dokuz adet soru (Daha 6nce sosyal medya
tizerinden yayin yapan TV ve/veya radyo yaymlarimi izleme/dinleme durumu, medeni
durum, yas, cinsiyet, aylik gelir durumu, egitim seviyesi, meslek, sosyal medya
platformlarina giinliik ayrilan siire ve TV, radyo yaymlarinin en ¢ok takip edildigi
sosyal medya platformu) yer almaktadir. Ikinci boliimde sosyal medya iizerinden
yayin yapan radyo ve TV kanallarinin izleyicilerinin/dinleyicilerinin programlari takip
etmedeki motivasyon kaynaklarma yonelik Ozel (2013)’in yaptigi ¢alismadan bu
caligmaya adapte edilen dokuz ifade bulunmaktadir.

4.6 Verilerin Kodlanmasi

Arastirma kapsaminda temin edilen verilerin analizi i¢in SPSS programindan

yararlanilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde oncelikle katilimci dinleyicilerin/izleyicilerin daha
once sosyal medya iizerinden yayin yapan TV ve/veya radyo yayinlarini

izleme/dinleme durumu, medeni durum, yas, cinsiyet, aylik gelir durumu, egitim
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seviyesi, meslek, sosyal medya platformlarina giinlik ayrilan siire ve TV, radyo
yayinlarinin en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformuna ait tanimlayici istatistiki
bilgilere yer verilmistir. Daha sonrasinda sosyal medya {izerinden yayimn yapan Radyo
ve TV kanallarinin izleyicilerinin/dinleyicilerinin programlar1 takip etmedeki
motivasyon kaynaklar1 6lgeginin agcimlayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Faktor
analizinden elde edilen faktorlerin giivenilirlikleri Cronbach o katsayis1 kullanilarak

test edilmistir.

Faktorlerin normal dagilima sahip olma/olmama durumu basiklik ve carpiklik
degerleri ile kontrol edilmis ve bu faktorlerin medeni durum, yas, cinsiyet, aylik gelir
durumu, egitim seviyesi, meslek, sosyal medya platformlarina giinliik ayrilan siire ve
TV, radyo yaymlarmin en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformu degiskenlerine
iliskin farklilasma olup olmadiginin test edilmesi maksadiyla ANOVA ve bagimsiz

orneklem t-testleri yapilmistir.

4.7 Hipotezler

Hi1: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlari

cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi2: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yaymn yapan Radyo ve TV yaymlarin
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar

medeni durum degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

Hi3: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yaym yapan Radyo ve TV yaynlarimi
takip etmedeki motivasyon kaynaklarmdan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 yas

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi4: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yaym yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlari

egitim seviyesi degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hys: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarimi
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlari

aylik gelir durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi6: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlart

meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi7: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlari
sosyal medya platformlarina giinlik ayrilan silire degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hig: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 TV,
radyo yayinlarinin en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

Hi9: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlari cinsiyet

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hz10: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaymn yapan Radyo ve TV yaymlarin
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlari medeni

durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi11: Katilimceilarin sosyal medya {izerinden yaymn yapan Radyo ve TV yaynlarimi
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlar1 yas

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi12: Katilimceilarin sosyal medya lizerinden yaym yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlar1 egitim

seviyesi degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hi,13: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlar aylik gelir

durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi14: Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlart meslek

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi15: Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlar1 sosyal

medya platformlarina giinliik ayrilan siire degiskenine gore farklilik géstermektedir.

Hi16: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Teknolojik Olma” tutumlar1 TV, radyo
yayinlariin en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hi17: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlar1 cinsiyet

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H1,18: Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini

takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlart medeni durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi,10: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaymn yapan Radyo ve TV yaynlarimi

takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlari yas degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

Hi20: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yaymlarim
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlar1 egitim seviyesi

degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hi21: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlar1 aylik gelir

durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi22: Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve TV yaymlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlari meslek

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H123: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarini
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlar1 sosyal medya

platformlarina gilinliik ayrilan siire degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi24: Katilimcilarin sosyal medya {izerinden yaym yapan Radyo ve TV yayinlarii
takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan “Site Cekiciligi” tutumlart TV, radyo
yayinlariin en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine gore farklilik

gostermektedir.
4.8 Bulgular

4.8.1 Arastirmaya Katilan Dinleyicilere/Izleyicilere Yonelik Tanimlayicl
Istatistik Bulgular

Anket formunu dolduran katilimcilarin daha 6nce sosyal medya {lizerinden yayin yapan

TV ve/veya radyo yayinlarini izleme/dinleme durumu Tablo 4.1’de sunulmustur.
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Tablo 4.1 Katilimcilarm Daha Once Sosyal Medya Uzerinden Yaym Yapan TV
ve/veya Radyo Yayinlarini Izleme/Dinleme Durumu

Sikhik Yiizdelik
Evet 257 80,8
Hayir 61 19,2
Toplam 318 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin daha 6nce sosyal medya iizerinden yayin yapan TV
ve/veya radyo yayinlarini izleme/dinleme durumu incelendiginde; 257’ sinin daha dnce
bu yaymlarn izledigi/dinledigi, 61’inin ise daha Once bu yaymlart hig
izlemedigi/dinlemedigi  goriilmektedir. Daha  o6nce bu  yaymlarnt  hig
izlemeyen/dinlemeyen 61 katilimcinin anket formu elenerek degerlendirmeye

alinmamis ve geriye kalan 257 anket formu ile analizlere devam edilmistir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin cinsiyet dagilimlar1 Tablo 4.2°de

sunulmustur.

Tablo 4.2 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar

Sikhk Yiizdelik
Bayan 114 44.4
Erkek 143 55,6
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin %55,6°s1 erkek, %44,4°1i bayandir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin medeni durum dagilimlar: Tablo 4.3 te

sunulmustur.

Tablo 4.3 Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimlar

Sikhk Yiizdelik
Bekar 174 67,7
Evli 83 32,3
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin %67,7’si bekar, %32,3’1 evlidir.
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Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin yas dagilimlar1 Tablo 4.4’te

sunulmustur.

Tablo 4.4 Katilimcilarin Yas Dagilimlar

Sikhk Yiizdelik
20 yag < 40 15,6
21 - 39 yas 173 67,3
40 - 57 yas 25 9,7
>58 yas 19 7,4
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin  %67,3’t  21-39 yas araliginda
(Y Kusagi), %15,6’s1 20 yas altinda (Z Kusagi), %9,7’si 40-57 yas araliginda
(X Kusagi) ve %7,4°1 58 yas tizerindedir (Baby Boomers).

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin egitim diizeylerine gore dagilimlar

Tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 45 Katilimcilarin Egitim Diizeyi Dagilimlar

Sikhik Yiizdelik
Lise ve daha diisiik mezun 23 8,9
Universite mezunu 185 72,1
Yuks?k Lisans ve daha 49 19.0
yiiksek mezun
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin %72,1°1 iiniversite mezunu, %19’u
yiiksek lisans ve daha yiiksek bir okul mezunu ve %8,9’u lise ve daha diisiik bir okul
mezunudur.

Arastirmaya istirak eden dinleyicilerin/izleyicilerin = gelir diizeyleri dagilimi

Tablo 4.6’da sunulmustur.
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Tablo 4.6 Katilimcilarin Aylik Kazang Diizeyi Dagilimlar

Sikhik Yiizdelik
0-300 Dolar 69 26,8
301-600 Dolar 59 23,0
601-900 Dolar 53 20,6
900 Dolar usti 76 29,6
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin  %29,6’siin 900 Dolar ve iizeri,
%26,8’inin 0-300 Dolar, %23’iiniin 301-600 Dolar ve %20,6’smnin 601-900 Dolar
aylik kazang sagladigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin meslek dagilimlari Tablo 4.7°de yer

almaktadir.

Tablo 4.7 Katilimcilarin Meslek Dagilimlar

Sikhk Yiizdelik
Ogrenci 51 19,8
Kamu Sektorii Calisani 54 21,0
Ozel Sektdr Calisani 110 428
1ssiz 24 9,4
Ev Hanimi 18 7,0
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin  %42,8’lik oraninin 6zel sektorde
calistigi, %21’lik oraninin kamu sektoriinde calistigi, %19,8’lik oraninin 6grenci
oldugu, %9,4’lik oraninin igsiz oldugu ve %7’lik oranmin ise ev hanimlarindan

olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin sosyal medya platformlarina giinliik

ayirdiklar siireye gore dagilimlart Tablo 4.8’de sunulmustur.
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Tablo 4.8 Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarina Gilinliik Ayirdiklar1 Siireye

Gore Dagilimi
Sikhk Yiizdelik
0-1 saat 90 35,0
1-2 saat 44 17,2
2-3 saat 26 10,1
3-4 saat 26 10,1
4 saat ve uzeri 71 27,6
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin sosyal medya platformlarina giinliik
ayirdiklan siireye gore dagilimlar incelendiginde; katilimcilarin %35’inin 0-1 saat,
%27,6’s1n1n 4 saat ve tizeri, %17,2’sinin 1-2 saat, %10,1’inin 2-3 saat ve %10,1’inin

3-4 saat giinliik siire ayirdiklar: goriilmektedir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin TV, radyo yayinlarini en ¢ok takip

ettikleri sosyal medya platformuna goére dagilimlar1 Tablo 4.9’da sunulmustur.

Tablo 4.9 Katilimcilarin TV, Radyo Yayinlarin1 En Cok Takip Ettikleri Sosyal Medya
Platformuna Gore Dagilim1

Sikhk Yiizdelik
Instagram 81 31,5
Facebook 54 21,1
Twitter 42 16,3
Diger 80 31,1
Toplam 257 100,0

Arastirmaya katilan dinleyicilerin/izleyicilerin TV, radyo yayimnlarini en ¢ok takip
ettikleri sosyal medya platformuna gore dagilimlar incelendiginde; katilimeilarin
%31,5’inin Instagram, %31,1’inin diger, %21,1’inin Facebook ve %16,3 {iniin

Twitter’dan takip ettikleri goriilmektedir.

4.8.2 Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmanin gegerlilik sitnamasi i¢in Agiklayici Faktor Analizi, giivenilirlik sinamasi

igin ise Cronbach alfa katsayis1 kullanilmistir.
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4.8.2.1 Sosyal medya iizerinden yayin yapan Tv/Radyo yayinlarinin takibindeki
motivasyon kaynaklart olcegine iliskin faktor ve giivenilirlik analizi

sonuclart

Sosyal medya lizerinden yayin yapan TV/Radyo yayinlarinin takibindeki motivasyon
kaynaklar1 0Olgegi faktorlerinin ortaya konmasi icin aciklayici faktér analizi
kullanilmistir. Faktorler belirlenirken temel bilesenler yontemi (Principal components)
ile dondiirme yontemi olarak varimax kullanilmistir. Faktor sayilar1 6zdeger Olgiitii ile
belirlenmistir. Ozdegeri “1” ve iizerinde olan faktdr sayis1 baz alinmistir. Faktor

analizinden elde edilen KMO ve Barlett degerleri Tabo 4.10°da yer almaktadir.

Tablo 4.10 Barlett’s ve KMO Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ,743
Ki-Kare 1942,716
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 36
p ,000

KMO degeri 0,743 olarak bulunmustur. Bunun anlami faktor analizi i¢in veriler gayet
iyi durumdadir. Barlett kiiresellik test degeri p=0.000<0,05’tir. Bir baska ifadeyle
degiskenlerin birbiri arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur ve veri seti faktor
analizine hazirdir (Kalayci, 2010). Faktor analizi sonrasinda elde edilen agiklanan

toplam varyans Tablo 4.11°de goriilmektedir.

Tablo 4.11 Agiklanan Toplam Varyans

Ilk Ozdeger Kareler toplam
Agiklana . Aciklana .
. Kiimii. Kiimii.
Bilesenler Toplam .. Toplam nvaryans ..
varyans  yizde .. . yiizde
.. . yiizdesi
yuzdesi
1 4,991 95,455 55,455 4,991 95,455 95,455
2 1,594 17,709 73,165 1,594 17,709 73,165
3 1,030 11,441 84,606 1,030 11,441 84,606

Tablo 4.11°de 6zdegeri “1” tizerinde yer alan ii¢ faktér bulundugu ve bu ii¢ faktoriin
toplam varyansi agiklama oraninin %84,6 oldugu goriilmektedir. Faktorleri meydana
getiren ifadeler, bu ifadelere ait faktor yiikleri ile cronbach alfa degerleri Tablo 4.12°de

yer almaktadir.
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Tablo 4.12 Faktor Agirliklar1 ve Cronbach Alfa

Faktor
Ad1

Faktor Yikleri Cronbach

Olgek Ifadeleri 1 2 3 Alpha

3. Sosyal medya {izerinden yapilan
TV/Radyo yaymlarini istedigim 0,862
yerden dinleyebiliyorum.
4. Sosyal medya iizerinden yapilan
TV/Radyo yayinlarini internet

E
<
2
= . e . 0,805
® tizerinden ihtiyaglarima gore
> ; N 0,912
o Ozellestirebilecegimi diigliniiyorum.
E 7. Sosyal medya iizerinden yapilan
%  TV/Radyo yayinlari istasyonlari ile 0,857
2] . .. N
= iletisimde bulunabiliyorum.
,5 8. Sosyal medya iizerinden yapilan
TV/Radyo yayinlarinin web 0,874
hizmetlerini etkilesimli buluyorum.
5. Sosyal medya {izerinden yapilan
< TV/Radyo yayinlarinin teknolojik 0,880
= oldugunu diisliniiyorum.
e 6. Sosyal medya lizerinden yapilan
x °s e ..
Z TV/Radyp y'ay.lnl'ar‘lnln sE:s/ goriintii 0,826 0,918
= kalitesinin iyi oldugunu
S diistinliyorum.
2 9. Sosyal medya {izerinden yapilan
TV/Radyo yayinlarinin yenilik¢i 0,855
oldugunu diisliniiyorum.
1. Sosyal medya iizerinden yapilan
= TV/Radyo yayinlarinin internet
220 . P P 0,904
= sitelerini igerik olarak tatmin edici
v buluyorum. 0.846
S 2. Sosyal medya tizerinden yapilan ’
- TV/Radyo yayinlarinin internet
7 0,897

sitelerini gorsel olarak ilgi ¢ekici
buluyorum.

Tablo 4.12°de belirtildigi tizere, agiklayic1 faktor analizi sonucunda biitiin ifadelerin
faktor yiiklerinin 0,50 nin lizerinde goriilmektedir. Hem sadece fakt6r bazinda (0,912;
0,918 ve 0,846), hem de tiim o6l¢ek bazinda hesaplanan (0,897) Cronbach alfa
katsayilar1 0,80’den fazladir. Bir baska ifadeyle dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir
(Kalayci, 2010).
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4.8.2.2 Arastirmadaki degiskenlere iliskin betimsel istatistikler

Arastirmadaki degiskenlere iliskin betimleyici istatistikler Tablo 4.13’te sunulmustur.

Tablo 4.13 Arastirmadaki Degiskenlere iliskin Betimleyici Istatistiki Degerler

Degisken Ort. Sagma Carpikhk Basikhk
Ozellestirme ve Etkilesim 3,22 111 -0,333 -0,723
Teknolojik Olma 3,37 1,13 -0,573 -0,194
Site Cekiciligi 3,36 1,04 -0,326 -0,207

Tablo 4.13’te goriilecegi iizere “Ozellestirme ve Etkilesim” degiskeninin ortalama
degeri 3,22+1,11; “Teknolojik Olma” degiskeninin ortalama degeri 3,37+1,13 ve “Site
Cekiciligi” degiskeninin ortalama degeri 3,36+1,04’tiir.

Carpiklik ve basiklik istatistiki degerleri -1 ile +1 araligindadir. Bir bagka ifadeyle
degiskenler normal dagilima sahiptir (Kalayci, 2010). Bu nedenle bundan sonra

yapilan analizlerde parametrik testler tercih edilmistir.

4.8.2.3 ANOVA ve bagimsiz orneklem T-Testi sonucglart

Caligma kapsaminda sosyal medya {izerinden yayin yapan radyo ve TV kanallarinin
izleyicilerinin/dinleyicilerinin porgramlari takip etmedeki motivasyon kaynaklari olan
Ozellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ve site ¢ekiciligi degiskenlerinin; medeni
durum, yas, cinsiyet, aylik gelir durumu, egitim seviyesi, meslek, sosyal medya
platformlarina giinliik ayrilan siire ve TV, radyo yaymlarinin en ¢ok takip edildigi
sosyal medya platformuna gore farklilagip/farklilasmadiklart arastirilmistir. Bu
amagcla, 2 kategorili degiskenlerde bagimsiz gruplar t-testi; 2’den fazla kategorili
degiskenlerde; varyanslarin homojenligi durumunda ANOVA testi, varyanslarin
heterojenligi durumunda Welch Testi kullanilmistir. Bu testler sonucunda gruplar
arasinda farklilik tespit edilmesi durumunda hangi grup/gruplarin fark olusturdugunun
belirlenmesinde Post Hoc testleri kullanilmistir. Varyanslar homojen ise Scheffe;

heterojen ise Tamhane Testi tercih edilmistir.
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Katilimer dinleyicilerin/izleyicilerin cinsiyetlerine gore 6lgek faktorlerinde farklilik
olup olmadigr Bagimsiz Gruplar t-testi ile test edilmistir. Sonuglar Tablo 4.14°te

oldugu gibidir.

Tablo 4.14 Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglart

Standar Levene

Bagimh Degisken Cinsiyet Ort. tS st p
Ozellestirme ve Kadm 3,62 0,98
Etkilesim Erkek 2,90 1,11 0,185 0,000
.. Kadin 3,74 0,86
Teknolojik Olma Erkek 3.08 123 0,018 0,000
: e Kadin 3,59 0,82
Site Cekiciligi Erkek 3.17 116 0,000 0,001

Tablo 4.14’te gorildigi tlizere, katilimcilarin cinsiyetlerine gore Ozellestirme ve
etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi tutumlarinda anlamli bir farkliliga
rastlanmistir (p<0,05). Hy,1, Hio ile Hy 17 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir.
Kadinlarin 6zellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi tutumlar

erkeklerinkinden daha ytiksektir.

Katilimer dinleyicilerin/izleyicilerin medeni durumlaria yonelik dlgek faktorlerinde
farklilasma/farklilasmama durumu bagimsiz 6rneklem t-testi ile test edilmistir.

Sonuglar Tablo 4.15’te oldugu gibidir.

Tablo 4.15 Medeni Durum Degiskenine iliskin Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglari

Standar Levene

Bagimh Degisken Cinsiyet Ort. ts st p
Ozellestirme ve Bekar 3,18 1,15
Etkilesim Evli 3,30 1,03 0104 0441
.. Bekar 3,30 1,19
Teknolojik Olma EVii 351 0.98 0,016 0,137
) ren Bekar 3,29 1,04
Site Cekiciligi EVii 3.50 102 0,640 0,131

Tablo 4.15’te goriilecegi tlizere, katilimci dinleyicilerin/izleyicilerin  medeni
durumlarina gore 6zellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi tutumlari
arasinda anlaml bir farklilik olmadig1 sonucu bulunmustur (p>0,05). Hi2, Hi 1o ile

H1,18 hipotezleri reddedildigi goriilmiistiir.
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Katilime1  dinleyicilerin/izleyicilerin -~ yaslarina  gore  olgek  faktdrlerinde
farklilagma/farklilasmama durumu ANOVA /Welch testi ile test edilmistir. Sonuglar
Tablo 4.16°da oldugu gibidir.

Tablo 4.16 Yas Degiskenine Iliskin ANOVA/Welch Testi Sonuglart

Bagimh Test S. Levene
Degisken  Tipi Yas ort. Sapma Ist.
o ) 20 yag < 2,89 0,65
Ozellestirm
eve  Welch — 230 yas 3,43 LO6 9000 0,000
Etkilesim 40-57 yas 2,77 1,09
> 58 yas 2,59 1,68
20 yag < 3,64 0,59
Teknolojik 21-39 yas 3,45 1,12
Olma  VeIoh — 4057 yas 2.79 135 0001 0010
> 58 yas 2,89 1,36
20 yas < 3,40 0,97
Site ANOV  21-39 yas 3,25 1,01
Cekiciligi A 40-57 yas 3,40 0,94 0239 0,002
> 58 yas 4,21 1,23

Tablo 4.16’da goriilecegi ilizere, katilimcilarin yas durumuna goére ozellestirme ve
etkilesim, teknolojik olma ile site c¢ekiciligi tutumlarinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (p<0,05). Bundan dolayr Hi3, Hi 11 ile Hi 1o hipotezlerinin kabul edildigi

gorilmistir.

Scheffe ve Tamhane Testleri sonucunda;

Ozellestirme ve etkilesim boyutu igin; 21-39 yas arahigindaki katilimcilarin

tutumlarimin diger katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek,

Teknolojik olma boyutu igin; 20 yas alti-39 yas arasi katilimcilarin tutumlarinin 40 yas

ve lizeri yas grubundaki katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek,

Site ¢ekiciligi boyutu icin; 58 yas Ustli katilmecilarin tutumlarmin 57 yas alti

katilimeilarin tutumlarindan daha yiiksek oldugu sonucu bulunmustur.
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Katilime1 dinleyicilerin/izleyicilerin egitim durumlarina gore Olgek faktorlerinde
farklilagma/farklilasmama durumu ANOVA /Welch testi ile test edilmistir. Sonuglar
Tablo 4.17°de oldugu gibidir.

Tablo 4.17 Egitim Durumu Degiskenine Iliskin ANOVA/Welch Testi Sonuglari

Bagimh Test Egitim Ort S. Levene
Degisken Tipi Durumu ' Sapma Ist.
Lise ve daha , 4 0,78
Ozellestirm diisik mezun
eve  ANOV - Universite 590 597 0059 0,062
Etkilesim ~ °° mezunu
)(L ve daha 3,54 118
yiiksek mezun
Lise ve daha 5 ¢/ 0,57
diisiik mezun
Teknolojik Welch Universite 3,23 1,23 0,000 0,000
Olma mezunu
YLvedaha 5.9 (73
yiiksek mezun
Lisevedaha 555 g
diisiik mezun
SIe — \yglch ~ Universite 3,36 1,05 0,003 0,039
Cekiciligi mezunu
YL ve daha 3,20 1.19

yiiksek mezun

Tablo 4.17°de goriilecegi iizere, katilimcilarin egitim durumlarina goére teknolojik
olma ile site ¢ekiciligi tutumlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05).

Bundan dolay1 Hz,12 ile Hi 20 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Tamhane Testleri sonucunda;

Teknolojik olma boyutu igin; tiniversite mezunu olanlarin tutumlarinin diger

katilimcilarin tutumlarindan daha diisiik,

Site c¢ekiciligi boyutu igin; lise ve daha diisik okul mezunu olanlarin diger

katilimeilarin tutumlarindan daha yiiksek oldugu sonucu bulunmustur.
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Katilimeilarin egitim durumlarina gore 6zellestirme ve etkilesim tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bundan dolay1 His hipotezi kabul

edilmemistir.

Katilimc1 dinleyicilerin/izleyicilerin aylik kazancglarina gore o6lgek faktorlerinde
farklilagma/farklilasmama durumu ANOVA /Welch testi ile test edilmistir. Sonuglar
Tablo 4.18’de oldugu gibidir.

Tablo 4.18 Aylik Kazang Degiskenine Iliskin ANOVA/Welch Testi Sonuglar

Bagimh Test S. Levene
Degisken Tipi Aylik Kazang - Ort Sapma st.
Ozellestirm 0-300 Dolar 3,33 1,04
301-600 Dolal 3,46 0,86
Eﬂfﬂ‘é eim ANOVA 601900 Dolar 3,72 1,10 0,202 0,000
? 900 Dolar tisti 2,59 1,07
0-300 Dolar 3,42 0,91
Teknolojik 301-600 Dolar 3,84 0,65
Olma Welch  £01-900 Dolar 3,62 1,16 0,000 0,000
900 Dolar usti 2,79 1,34
0-300 Dolar 3,38 0,90
Site 301-600 Dolai 3,34 1,03
Cekiciligi FOVA 601-900 Dolal 3,43 1,09 0,053 0,911
900 Dolar tisti 3,30 1,15

Tablo 4.18°de goriilecegi lizere katilimcilarin, aylik kazanglarina gore 6zellestirme ve
etkilesim ile teknolojik olma tutumlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05).

Bundan dolay1 His ve Ha,13 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Scheffe ve Tamhane Testleri sonucunda;

Ozellestirme ve etkilesim boyutu i¢in; 900 Dolardan fazla aylik kazanci olan
katilimcilarin tutumlarinin diger katilimcilarin tutumlarindan daha disiik, Teknolojik
olma boyutu i¢in; 900 Dolardan fazla aylik kazanci olan katilimcilarin tutumlarinin

diger katilimcilarin tutumlarindan daha diisiik oldugu sonucu bulunmustur.

Katilimcilarin aylik kazanglarma gore site cekiciligi tutumlarinda anlamli bir
farklilasma tespit edilmemistir (p>0,05). Bundan dolayt Hip: hipotezi kabul

edilmemistir.
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gore Olcek  faktorlerinde

farklilagma/farklilasmama durumu ANOVA /Welch testi ile test edilmistir. Sonuglar
Tablo 4.19°da oldugu gibidir.

Tablo 4.19 Meslek Degiskenine Iliskin Welch Testi Sonuglari

Bagimh Test S. Levene
Deé%sken Tipi Meslek ort. Sapma Ist. P

Ogrenci 3,06 0,71

Ozellestirme Kﬁtmu Sekt(?n'j 3,10 1,38
ve Etkilesim Welch qul S‘ektor 3,22 1,07 0,000 0,000

Issiz 3,08 1,22

Ev Hanimi 4,15 0,86

Ogrenci 3,57 0,56

Teknolojik K:c}mu Sekt?rﬁ 3,03 1,19
olma Welch Oze} Sektor 3,47 1,31 0,000 0,000

Issiz 2,85 0,71

Ev Hanimi 3,94 0,94

Ogrenci 3,42 0,86

Site K_e.lmu Sekt?rﬁ 3,32 1,23
Cekiciligi Welch Oze'l S‘ektor 3,28 1,08 0,005 0,204

Issiz 3,27 0,69

Ev Hanimi 3,86 0,95

Tablo 4.19°da goriilecegi tizere, katilimcilarin mesleklerine gore ozellestirme ve

etkilesim ile teknolojik olma tutumlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05).

Bundan dolay1 Hi,s ve Hi 14 hipotezleri kabul edildigi goriilmistiir.

Tamhane Post Hoc Testleri sonucunda;

Ozellestirme ve etkilesim boyutu i¢in; ev hanimi olan katilimeilarin tutumlarmin diger

katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek,

Teknolojik olma boyutu igin; issiz ve kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilarin

tutumlarinin  diger katilimcilarin - tutumlarindan daha diisiik oldugu sonucu

bulunmustur.

Katilimcilarin mesleklerine gore site g¢ekiciligi tutumlarinda anlamli bir farklilik

bulunmamistir (p>0,05). Bundan dolay1 Hi 2> hipotezi kabul edilmemistir.
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Katilime1 dinleyicilerin/izleyicilerin sosyal medya platformlarina giinliik ayirdiklari
stireye gore Ol¢ek faktorlerinde farklilagsma/farklilasmama durumu Welch testi ile test

edilmistir. Sonuglar Tablo 4.20’de oldugu gibidir.

Tablo 4.20 Sosyal Medya Platformlarina Giinliik Ayirdiklart Siireye Gore Welch Testi

Sonuglari
Bagimh Test Platformlar Standar Levene
oy . a Ayrilan Ort. .
Degisken Tipi . tS. Ist.
Siire
0-1 saat 3,13 1,12
1-2 saat 3,73 0,76
Ozellestirme Welc 2-3 saat 3,76 0,86
ve Etkilesim  h 3-4 saat 2,99 1,57 000 0,000
4 saslgl 3,22 111
uzeri
0-1 saat 3,20 1,25
1-2 saat 3,83 0,35
Teknolojik  Welc 2-3 saat 3,37 0,91
Olma h 3-4 saat 3,29 1,41 000 0,000
y-aal Ve 3,23 117
uzeri
0-1 saat 3,22 1,15
1-2 saat 3,32 0,67
Site Welc 2-3 saat 3,43 0,74
Cekiciligi h 3-4 saat 4,10 1,27 002 0,000
4 saat ve 3,40 0,01
uzeri

Tablo 4.20’de goriilecegi lizere, sosyal medya platformlarina giinliik ayrilan siireye
gore Ozellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi tutumlarinda anlamli
bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Bundan dolay1 H1 7, Hi,15 ile Hi 23 hipotezlerinin

kabul edildigi goriilmiistiir.

Tamhane Testleri sonucunda;

Ozellestirme ve etkilesim boyutu igin; sosyal medya platformlarma giinliik 1-3 saat

slire ayiran katilimeilarin tutumlarinin diger katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek,

Teknolojik olma boyutu i¢in; sosyal medya platformlarina giinliik 1-2 saat siire ayiran

katilimcilarin tutumlarinin diger katilimeilarin tutumlarindan daha yiiksek,



56

Site ¢ekiciligi boyutu i¢in; sosyal medya platformlarina giinliik 3-4 saat siire ayiran
katilimcilarin tutumlarmin diger katilimeilarin tutumlarindan daha yiiksek oldugu

sonucu bulunmustur.

Katilimc1 dinleyicilerin/izleyicilerin TV, radyo yaymlariin en c¢ok takip edildigi
sosyal medya platformuna gore 6lgek faktorlerinde farklilik olup olmadigr Welch testi

ile test edilmistir. Sonuglar Tablo 4.21°de oldugu gibidir.

Tablo 4.21 TV, Radyo Yaymnlarinin En Cok Takip Edildigi Sosyal Medya Platformuna
Gore Welch Testi Sonuglari

En Cok

Bagimh Test Takip Ortalama Standar  Levene

Degisken  Tipi  Edilen SM t Sapma Istatistigi
Platformu
Instagram 3,33 1,12

Ozellestirme Welc  Facebook 3,73 0,76

ve Etkilesim  h  Twitter 3,23 1,36 000 0,000
Diger 3,26 0,95
Instagram 3,83 0,35

Teknolojik  Welc  Facebook 3,20 1,25

Olma h Twitter 3,28 1,19 000 0,000
Diger 3,23 1,17
Instagram 3,91 1,04

Site Welc  Facebook 3,32 0,67

Cekiciligi h Twitter 3,22 1,15 019 0,000
Diger 3,40 0,91

Tablo 4.21°de goriilecegi lizere, TV/Radyo yaymlarinin en ¢ok takip edildigi sosyal
medya platformuna gore 6zellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi
tutumlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Bundan dolay1 Hig, Hi s ile
H1,24 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Tamhane Testleri sonucunda;

Ozellestirme ve etkilesim boyutu igin; TV/Radyo yaymlarmi en ¢ok Facebook
tizerinden takip eden katilimcilarin tutumlarinin diger katilimcilarin tutumlarindan

daha yiiksek,
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Teknolojik olma boyutu i¢in; TV/Radyo yayinlarini en ¢ok Instagram iizerinden takip

eden katilimcilarin tutumlarinin diger katilimeilarin tutumlarindan daha yiiksek,

Site ¢ekiciligi boyutu i¢in; TV/Radyo yayinlarini en ¢ok Instagram tizerinden takip
eden katilimcilarin tutumlarinin diger katilimcilarin tutumlarindan daha yiliksek

oldugu sonucu bulunmustur.

4.9 Hipotezlerinin Durumu

Arastirma sonucu kabul edilen ve reddedilen hipotezlerin durumu Tablo 4.22’de
oldugu gibidir. Sonuglar 24 hipotezden 18 tanesinin kabul edildigini, 6 tanesinin

reddedildigini gostermektedir.

Tablo 4.22 Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez

No Hipotez Sonug¢

Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 cinsiyet degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medya {lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 medeni durum
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
Katilimecilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 egitim seviyesi
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
Katilimeilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 aylik gelir durumu
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 meslek degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
Hi7 TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan ~ Kabul
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlari sosyal medya

Hi1 Kabul

Hio Ret

Hi3 Kabul

Hi4 Ret

His Kabul

Hie Kabul
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Hipotez
No

Hipotez

Sonug¢

platformlarina giinliik ayrilan siire degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Hig

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaylarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Ozellestirme ve Etkilesim” tutumlar1 TV, radyo yaymlarinin
en ¢ok takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

Kabul

Hio

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarmi takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlari cinsiyet degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Kabul

Hai,10

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlart medeni durum degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Ret

Hi11

Katilimcilarin sosyal medya {lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaynlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlar yas degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Kabul

Hi12

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaynlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlari egitim seviyesi degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi13

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaynlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlart aylik gelir durumu degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi14

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarim takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlar1 meslek degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi1s5

Katilimecilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlar1 sosyal medya platformlarina

giinliik ayrilan siire degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi,16

Katilimcilarin sosyal medya {lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarim takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Teknolojik Olma” tutumlar1 TV, radyo yayimlariin en ¢ok
takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi17

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaylarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlari cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Kabul

Hi1s

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan

Ret
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Hipotez
No

Hipotez

Sonug¢

“Site Cekiciligi” tutumlart medeni durum degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Hi,10

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaylarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlar1 yas degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Kabul

Ha1,20

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaylarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlar1 egitim seviyesi degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Kabul

Hi21

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarini takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlar aylik gelir durumu degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Ret

Hi22

Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlart meslek degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Ret

Hi23

Katilimcilarin sosyal medya lizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yaymlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlar1 sosyal medya platformlarina
giinliik ayrilan siire degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

Kabul

Ha1,24

Katilimcilarin sosyal medya tlizerinden yayin yapan Radyo ve
TV yayinlarin takip etmedeki motivasyon kaynaklarindan
“Site Cekiciligi” tutumlart TV, radyo yaymlarinin en ¢ok
takip edildigi sosyal medya platformu degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Kabul
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5.SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin giinimiizde bireylerce farkli motivasyonlarla kullanildig:
goriilmektedir. Bu baglamda oncelikle yeni arkadaslar edinme, sosyallesme, statii
kazanma, eglenme, oyun oynama ve bilgi alma amactyla bu mecralarin ziyaret edildigi
bilinmektedir. Burada meydana gelen yiiksek diizeyde kullanim ve bilgi arama
motivasyonunun radyo ve televizyon yaymcilarmin dikkatini ¢ektigi ve sosyal
medyada TV ve radyo programlarinin giderek daha fazla yer aldig1 goriilmektedir. Bu
baglamda sosyal medya iizerinden yaym yapan radyo ve TV yaymlarimin takip
edilmesinde dinleyicilerin/izleyicilerin motivasyon kaynaklarinin neler oldugu ve
hangi demografik 6zelliklere gore degistiginin tespit edilmesine yonelik yapilmis olan

bu calismada elde edilen sonuglar asagida yorumlanarak aktarilmistir.

Calisma kapsaminda Irak’in bagkenti Bagdat’ta yasayan ve sosyal medya platformlari
tizerinden radyo ve TV yayinlarini takip eden 257 izleyici/dinleyiciden online anketler

kullanilarak veriler elde edilmis ve nicel bir analiz gergeklestirilmistir.

Analiz sonuglari, sosyal medya iizerinden yayin yapan radyo ve TV yayimlarinin
izleyicilerinin/dinleyicilerinin demografik 6zelliklerine gore bu programlara yonelik

tutumlarimin incelendiginde;

Cinsiyete gore; kadinlarin 6zellestirme ve etkilesim, teknolojik olma ile site ¢ekiciligi

tutumlarmin erkeklerden daha yiiksek oldugunu;

Yasa gore; ozellestirme ve etkilesim boyutu agisindan, 21-39 yas araligindaki
katilimeilarin  tutumlarmin diger katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek; site
cekiciligi boyutu agisindan 58 yas ve usti katilimcilarin tutumlarinin  diger

katilimcilarin tutumlarindan daha ytiksek oldugunu;

Egitim durumuna gore; teknolojik olma boyutu igin, tiniversite mezunu olanlarin
tutumlarinin diger katilimeilarin tutumlarindan daha diisiik; site ¢ekiciligi boyutunda,
lise ve daha diisiik bir okul mezunu grubundakilerin tutumlarinin diger katilimcilarin

tutumlarindan daha yiiksek oldugunu;
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Gelir durumuna gore; 6zellestirme ve etkilesim boyutunda, 900 Dolar iizeri aylik gelire
sahip katilimcilarin tutumlarmin diger aylik gelir gruplar katilimcilarinkinden daha
diisiik; teknolojik olma boyutunda, 900 Dolar tizeri aylik gelire sahip katilimcilarin

tutumlarinin diger aylik gelir gruplar katilimcilarinkinden daha diisiik oldugunu;

Meslek durumuna gore; Ozellestirme ve etkilesim boyutunda, ev hanimi olan
katilimcilarin tutumlarimin diger grup katilimcilarin tutumlarindan yiiksek oldugu;
teknolojik olma boyutunda, issiz ve kamu sektorii ¢alisan1 katilimcilarin tutumlarinin

diger grup katilimcilarin tutumlarindan daha diisiik oldugunu;

Sosyal medya platformlarina giinliik ayrilan siireye gore; Ozellestirme ve etkilesim
boyutunda, sosyal medya platformlarina giinliikk 1-3 saat siire ayiran katilimcilarin
tutumlarinin diger gruptaki katilimcilarin tutumlarindan daha ytiksek; teknolojik olma
boyutunda, sosyal medya platformlarina giinliilk 1-2 saat siire ayiran katilimcilarin
tutumlarinin diger gruptaki katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek; site gekiciligi
boyutunda, sosyal medya platformlarina giinliikk 3-4 saat siire ayiran katilimcilarin

tutumlarinin diger gruptaki katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek oldugunu;

En ¢ok TV, radyo yaymlarimin izlendigi/dinlendigi sosyal medya platformuna gore;
Ozellestirme ve etkilesim boyutunda, TV/Radyo yaymlarmi en ¢ok Facebook
tizerinden takip eden katilimcilarin tutumlarinin diger gruplardaki katilimeilarin
tutumlarindan daha yiiksek; teknolojik olma boyutunda, TV/Radyo yayinlarini en ¢ok
Instagram {izerinden takip eden katilimcilarin tutumlarimin diger gruplardaki
katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek; site g¢ekiciligi boyutunda, TV/Radyo
yaymlarini en ¢ok Instagram tizerinden takip eden katilimcilarin tutumlarinin diger

gruplardaki katilimcilarin tutumlarindan daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Gelecekte yapilacak caligmalarda, farkli bolgelerde yasayan ve farkli kiiltiirel
Ozelliklere sahip oOrneklemler {izerinde arastirmalarin yapilarak elde edilecek
sonuglarin  bu ¢alismadaki sonuglar ile kiyaslanmasinin faydali olacagi

degerlendirilmektedir.

Sosyal medyaya ayrilan siirelerin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle TV ve radyo

yapimcilarinin tiim sosyal medya platformlarin1 yayincilik mecrasi olarak dikkate
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almasinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Bireylerin sosyal medya kullanim
aligkanliklarina bagli olarak belirli yayimlarin sosyal medya iizerinden paylagilmasinin

Kitlelere ulagsma agisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.
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EK-1 Anket Formu

Boliim 1

1. Sosyal medyadan yayin yapan TV ve/veya radyo yayinlarini hi¢ izlediniz/dinlediniz

mi? (Cevabiniz hayir ise anket formunun kalan kismini1 doldurmaniza gerek yoktur)

() Evet () Hayir

2. Cinsiyetiniz?(Cinsiyet)

() Kadin () Erkek

3. Medeni Durumunuz? (Medeni Durum)

() Bekar () Evli

4. Yasmiz?(Yas)

()20 yas vealtt ()21-39yas ()40-57 yas () 58 yas tistii

5. Egitim seviyeniz? (Egitim Seviyesi)

() Lise ve alt1 () Universite () Yiiksek Lisans ve iizeri

6. Aylik geliriniz? (Aylik gelir)

()0-300 Dolar () 301-600 Dolar () 601-900 Dolar () 900 Dolar iistii

7. Mesleginiz?(Meslek)

() Ogrenci () Ozel Sektdr Calisan1 () Kamu Sektorii Calisant

() Ev Hanim1 () Issiz
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8. Sosyal medya platformlarina giinde ne kadar siire ayirirsiniz? (Facebook, Twitter,

Instagram vb.) (Meslek Karisik)

(1) Hig (2)0-1 saat aras1 ( 3) 1-2 saat arast

(4) 2-3 saat aras1 (5 3-4 saat aras1 ( 6 ) 4 saat ve tizeri

9. En ¢ok TV, radyo yayinlarini izlediginiz/dinlediginiz sosyal medya platformu
hangisidir?(Platform iiyelik siiresi)

(1) Instagram (2 ) Facebook (3 ) Twitter (4) Diger

Boliim 2

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiltyorum, 5-

Kesinlikle Katilyyorum

1. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yayimnlarinin internet sitelerini

icerik olarak tatmin edici buluyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katilryorum

( )Kesinlikle Katiliyorum
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2. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymlarimin internet sitelerini

gorsel olarak ilgi ¢ekici buluyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katiltyorum

( )Kesinlikle Katilryorum

3. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymlarmm istedigim yerden

dinleyebiliyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katiltyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum

4. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymlarim internet iizerinden

ihtiyaglarima gore ozellestirebilecegimi diisiinityorum.

()Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim
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( )Katiltyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum

5. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yayinlarinin teknolojik oldugunu

diisiiniityorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katiltyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum

6. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymlarinin ses/goriintii

kalitesinin iyi oldugunu diisiiniiyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katilryorum

( )Kesinlikle Katiltyorum

7. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yayinlary/ istasyonlari ile iletisimde

bulunabiliyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum
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( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katiliyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum

8. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymnlarinin web hizmetlerini

etkilesimli buluyorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

( )Katiliyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum

9. Sosyal medya iizerinden yapilan TV/Radyo yaymnlarinin yenilik¢i oldugunu

diisiinityorum.

( )Kesinlikle Katilmiyorum

( )Katilmiyorum

( )Kararsizim

(H)Katiliyorum

( )Kesinlikle Katiliyorum
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EK-2 Irak’taki Baz1 Uydu Kanallarinin Youtube’teki Canh Yayin Linkleri

YouTube internetteki en iyi video platformlarindan biridir. Bir¢ok Irak uydu kanali
programlarini dogrudan YouTube'da yaymlamaya giderck daha fazla izleyici kitlesine

ulagsmaya caligsmaktadir.

Programlarini dogrudan YouTube'da yayinlayan Irak uydu kanallar1 sunlardir:

* Al-Iragia kanali (IMN)
https://www.youtube.com/watch?v=2cGXWillhkg

* Al Sharqiya kanali
https://www.youtube.com/watch?v=8GGeg4nJ4AQ

* Alsumaria kanali
https://www.youtube.com/watch?v=F0JHiROSRd4

* Al-Rasheed kanali
https://www.youtube.com/user/alrasheedmedia

* Frrat kanali
https://www.youtube.com/c/alforat tv hd

* Afak kanal
https://www.youtube.com/channel/UC1ru0hpJOHetOaltpLjVfjg

* Biladi kanali
https://www.youtube.com/c/BeladiCh/videos

* Al-Masar kanal
https://www.youtube.com/channel/UCyY OQufODxXROBGa8gWYs1wA




