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Editorden...

Oncelikle dergimize géstermis olunan yogun ilgiden dolay! iletisim alanindaki degerli
akademisyenlere tesekkuri borg¢ biliriz. Gelen yogun bagvurunun ardindan titizlikle
yapilan gerek editéryal 6n degerlendirme gerekse hakem degerlendirmelerinin
ardindan alana katki saglar nitelikte 18 calisma Akdeniz iletisim Dergimizin 29.
sayisinda yayimlanmak tzere kabul edilmigtir.

“Korkuyorum Anne ve Vavien Filmlerinde Aile Mitinin Goérlinimleri” galismasinda
Ahmet Oktan, toplumsal yapinin temel belirleyicisi olan aile imgesinin sinemasal
alandaki temsilini toplumbilimsel analiz ydéntemiyle incelemektedir.

“Beyaz Tirkler: Medyanin Urettigi ve Dénistirdigi Bir Kavram” adh calismasinda
Alaaddin F. Paksoy, glinimiizde cok tartigilan kavramsallastirmalardan biri olan Beyaz
Turkler’in basinda nasil temsil edildigini incelemis ve s6z konusu kavramin baslangictaki
kultdrel ve ekonomik baglamdan giderek uzaklasarak nasil siyasallastigini ortaya
koymustur.

“Yorgos Lanthimos Filmlerinde Distopyan Temsiller” baglikli makalesinde Ali Emre
Bilis, toplumsal dlizene iligkin olumsuzlamalari iceren distopya kavraminin sinemadaki
temsilini kendine 6zgu anlati yapisiyla dikkat ¢eken bir yénetmen olan Lanthimos’un
filmleri Gzerinden incelemektedir.

“Birinci DlUnya Savasi’ndaki Alman Propaganda Kartpostallarinda Kullanilan
Karikatiirlerde Tarklerin Sunumunun Géstergebilimsel Agidan incelenmesi” adli
calismasinda Caner Caki, propaganda faaliyetlerinin en yogun bir sekilde uygulandigi
Birinci Dinya Savasi’nda Almanlarin kullandiklari kartpostallarindaki karikaturlerde
Turkleri hangi metonimlerle ve metaforik anlatimlarla sunuldugunu ortaya koymaktadir.

“Filmlerin Tanitiminda Halkla iligkiler Araci Olarak Instagram Kullanimi: Ayla Filmi
Ornegi” calismasinda Damla Akar, sinema filmlerinin tanitiimasinda Instagram’in
bir halkla iliskiler araci olarak nasil kullanildigini 90. Oscar Oddllerinde Tirkiye’'nin
Yabanci Dilde En lyi Film Aday olan ‘Ayla’ filmi (izerinden analiz etmektedir.

“Umit Unal ve ‘Oda’ Filmleri: 9, Ara, Nar” adli galigmasinda Dilar Diken Yiicel, sinema
literatirinde filmin yaraticisi olan yénetmen anlaminda kullanilan auteur yénetmen
tanimlamasinin Umit Unal icin de yapilip yapilamayacadi sorusunun yanitini hem
ydnetmen hem de senarist olan Umit Unal sinemasi (izerinden aramaktadir.



“Sosyal Medya ve Modanin Dijitallesmesi Arasindaki iliskiyi Tanimlamaya Yénelik Bir
Durum Calismasi: Y Kusadi Ornegi” baslkli makalesinde Ebru Ozmen, Y Kusagini
olugturan genc¢ kesimin, sosyal medyada yeni bir trend olan modanin dijitallesmesi
konusuna nasil yaklastiklarini incelemektedir.

“Milyoner (Slumdog Millionaire) Filminin Sosyal Bilissel Kuram Cergevesinde
Cozumlenmesi” calismasinda Esra Budun, insanlarin kendi yasamlarinin dogasi
lzerinde etkide bulunma kapasitelerine sahip olduklarini temel alan Bandura’nin Sosyal
Bilissel Kurami’'ndan yola c¢ikarak Milyoner filminin iceriginin anlati ¢éziimlemesiyle
sinema ve psikoloji disiplinleri arasinda bir bag kurmayi hedeflemektedir.

“Isveren Marka Kimliginin ise Aim ilanlarina Yansimasi: Yaratici Calismalar Uzerine
Bir inceleme” adli calismalarinda Gonca Kése ve Sinem Yeygel Cakir, geleneksel ise
alim ilanlarinin énemini yitirdigi gtinimizde, kokli degisimlerin yasandigi giincel ise
alim ilanlarindaki yeni yénelimleri isveren marka kimligi baglaminda irdelemektedirler.

“Isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklari Kurumsal iletisim Stratejileri ve
Tiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Glduleri” baglkl caligmalarinda Gilgin ipek
Emeksiz ve Ali Simgek, kurum kdlturlerini hedef kitleye dogrudan anlatmayi amaclayan
isletmeler agisindan Facebook'ta isletme sayfalari agmanin 6nemine dikkat cekmekte
ve bu dogrultuda isletmelerin hedef kitleyle etkilesimlerini daha da arttirmak igin
Facebook’ta kullandiklari kurumsal iletisim stratejilerinin neler oldugunu incelemekte
ve tuketicilerin isletmeleri Facebook’ta takip etme nedenlerini irdelemektedirler.

“Google Tekelinde Haberciligin Dontsimi” baslikl calismalarinda Mehmet Glizel ve
Kirsat Ozmen, Google’in internet haber medyasinda yarattigi déniisimi merkeze
almakta ve Uretim, dagitim ve gelir elde etme ekseninde dijital dinyada haberciligin
nasil etkilendigi sorusunu profesyonellerin géris ve deneyimleri Gzerinden yanitlamaya
calismaktadirlar.

“16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumunda Recep Tayyip Erdogan’in Sosyal
Medyadaki Gérsel imaji Uzerine Bir Analiz” adli galismalarinda Mikail Batu ve Onur
Boz, glinimuzde siyasal iletisim ¢alismalarinin basarisinda sosyal medya kullaniminin
6neminden yola ¢ikarak 2017 yilindaki Anayasa Degisikligi Referandumunda Turkiye
Cumhuriyeti 12. Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan’in gdrsel imajinin Facebook
ve Instagram’da nasil yansitildigini gdstergebilimsel yéntemle analiz etmiglerdir.

“Sinema Seyirci iliskisini Etki Cergevesinde Disiinmek: Bir izleyici Arastirmasinin
Sonuglar” galismasinda Neslihan Goker, iletisim alanindaki ana akim ¢alismalarinda
onemli bir yere sahip etki sorunsalindan yola ¢ikarak Turkiye’de sinema seyircisinin
sinema filmlerinden etkilenme diizeyini ve bu etkinin boyutlarini incelemektedir.



“Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi’ Agisindan Ornek Olaylar
Uzerinden incelenmesi” calismasinda Ozlem Dugan, dinyada ve Tiirkiye’de sosyal
medyada paylasilan icerikler nedeniyle olusmus 19 krizi incelemis ve bu krizler
kargisinda ilgili kurumlarin nasil bir eylem stratejisi izlediklerini analiz etmigtir.

“Facebook Sitesinde Kullanilan Profil Resimleri Araciligiyla Sanal Dinyada Kadin
Kimliginin Temsili” calismasinda Pinar Ozgdkbel Bilis, sosyal medyadaki kimliklerin
kimi zaman geleneksel kodlarla kurgulandigi kimi zaman da idealize edilmis bir
bicimde arzu edilen kimlikler olarak yeniden insa edildigi savindan yola ¢ikmakta ve bu
dogrultuda Facebook ortaminda kadinlarin kullandiklari profil resimlerinden hareketle
kadina dair nasil bir kimlik temsili yaratildigini incelemektedir.

“Tlrkiye'de Boélge Radyoculugu Deneyimi: TRT Cukurova Radyosu Ornegi” adli
calismalarinda Recep Unal ve Mert Sahin, bdlge radyoculuguna érnek olarak TRT
Cukurova Radyosu’nun kurulusunu ve gelisimini literatiir taramasi ve derinlemesine
gorismelerle toplumsal ve siyasal baglamda incelemektedirler.

“Turkiye’de Aldatici Reklamlarin Denetlenmesi” calismasinda Segil Toros, reklamlarin
denetlenmesi ile ilgili hukuki duzenlemelerin tiketicilerin korunmasi kapsaminda
yetersizligine dikkat cekmekte ve tlketicinin davranis degisimini esas almayan icerik
odakli yeni bir yaklagim énermektedir.

“An Investigation of Attitudes of Students towards Privacy on Facebook (Ogrencilerin
Facebooktaki Kisisel Gizlilik Tutumlarinin incelenmesi)” calismasinda Ugur Bakan,
Facebook ve mahremiyet arasindaki iligkiyi 568 lise 6grencisine gergeklestirdigi
cevirim ici anketin bulgulari Gzerinden sorgulamaktadir.

Haziran 2018 sayimiza degerli ¢calismalariyla katki saglayan yazarlarimiza, 6zen ve
titizlikle calismalari degerlendiren hakemlerimize, editéryal surecin her asamasinda
6zverili calismalariyla katki saglayan editér yardimcilari Uzman Banu Karademir
Arun’a, Ars. Gor. Emrah Budak’a, Arg. Gér. Hediye Aydogan’a, Ars. Gor. Isil Demir’e,
Ars. Gor. Selda Saral Glnes’e, Ars. Gor. Sukri Aydin’a; dergimizin teknik islerinden
sorumlu Elk. Elektronik Miih. Suat Karadir’a ve dizgi ve tasarimdan sorumlu Ogretim
Gorevlisi Macit Gurel’e tesekkurlerimi sunarim.

Yogun emek harcanarak olusturulmus dergimizin iletisim alanindaki literatiire katki
saglamasi dilegiyle, iyi okumalar...

Dr. Oir. Uyesi Onur Oksiiz
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Korkuyorum Anne ve Vavien Filmlerinde Aile Mitinin Goriiniimleri'
Ahmet Oktan?
0z

Bireyin kendisine, nesnel dinyaya ve ideal bir yasama iliskin algisi buyuk 6élcide
icine dogdugu kulturel ve ideolojik evrenin belirleyiciligiyle sekillenmektedir. Bu insa
surecinde, toplumsal diizenegin merkezi bir elemani olan ailenin dnemli bir katkisi s6z
konusudur. Nitekim aile, bireysel algida, salt bir kurumsal yapi olarak degil, mekansal
baglamiyla, icinde yasayan insanlarla, anilarla ve tim bu evreni kusatan bir “yuva”
tahayyulu ile birlikte var olmaktadir. Ailenin bdylesi bir tasarimi, insani deneyimi her
yonuyle etkileyen kiltirel ve ideolojik streclerin de aile mitine ickin olmasi anlamina
gelmektedir. Bu ¢alisma, sanatsal yaratimlarin bir bicimde toplumsal tahayydle iligkin
ipuclari veren unsurlar oldugu yargisindan hareketle, sinemasal eserlerde olusturulan
aile temsillerini konu edinmektedir. Bu cercevede Korkuyorum Anne ve Vavien filmleri
calismanin érneklemi olarak belirlenmistir. Bu filmlerde yer verilen aile temsilleri
toplumbilimsel analiz yéntemiyle incelenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Tirkiye Sinemasi, Aile imgesi, Otorite, Ataerkillik.

The Aspects of Family Myth in the Films Korkuyorum Anne and Vavien
Abstract

An individual’s perception of the self, of the concrete world and of an ideal life is mostly
shaped by the determining aspect of the cultural and ideological universe in which one
was born. Family, as a central element of the social order, significantly contributes to
this process. Thus family exists in an individual’s perception not only as an institutional
structure but also through its spatial context, with people who constitute it through
memories and through an envision of the notion of “home” that surrounds this universe.
Comprehension of family as such means that the myth of family includes cultural and
ideological processes that have a multifaceted impact on human experience. This
study aims to analyse the idealisations of family in cinematographic works based
on the presupposition that artistic work conveys clues regarding social envision. In
this respect, Korkuyorum Anne and Vavien films are selected as samples. Family
representations in these films are studied by sociological analysis.

Keywords : Turkish Cinema, Family Image, Authority, Patriarchy.

Atif: Oktan, Ahmet. (2018) Korkuyorum Anne ve Vavien Filmlerinde Aile Mitinin Goriiniimleri. Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Haziran (29) s. 11-33

1 Bu calisma “Turk Sinemasi’nda 1980’den Giinimiize Degisen Aile imgesi” baglikli doktora tezinden
hazirlanmisgtir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Ondokuz Mayis Universitesi iletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Bélimui. ahmet.
oktan@omu.edu.tr
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Giris

ailede adim atar, sosyal bir varlik olma bilincini bireyler igin roller ve statler

Ureten bir mekanizma niteligindeki ailede kazanir. ik sézcikler ve ilk sosyal
davranislar bir yandan toplumsal bir aktér olarak stati kazanma girisimini ifade ederken
bir yandan da icine dogulan kdlttr evreninin izlerini tasir. Aile tyeleri arasindaki iligkiler,
statu ve rol aliglar, dayanisma ve ret baglan toplumsal iligki bicimlerinin de 6zudur.
Dolayisiyla ¢cocuk bu nispeten kulgtk evrende bir birey olma yolunda her adim atisinda
kultdran diinyasina biraz daha yénelirken ayni zamanda da toplumsala iligkin kendisine
sunulan kodlari, normlari, degerleri evrenselmis gibi algilayarak kendi diinyasina
katar. Bu noktada toplumsallasma, toplumsal bilingdigina iliskin ¢esitli imgelerin, mitsel
tasarimlarin, ideolojik érlntllerin de her yeni bireyin algisinda yeniden Uretildigi bir
slrece donusur.

a ile toplumsallasmanin birinci evresini olusturur. Birey dilin ve kulturin alanina

Aile, bireylerin kendilerine iligkin algilarinin, kimlik tasarimlarinin olusmasinda da
bir gerceve ve bir referans kaynagi niteligindedir. Ozellikle duygusal ve metaforik
anlamlara géndermede bulunan “yuva” kavramiyla iliskisi baglaminda, bireysel
kimliklere kaynaklik eden gugli bir aidiyet zeminidir. Bu anlamda aile, yapisal bir
bltlnlik, sosyolojik bir birim olmanin 6étesinde, “ev”, “yuva” kavramlariyla olan
baglantilari ¢cergevesinde bireyleri kusatan anlamsal bir ¢cerceveyi de ifade etmektedir.
Her turlh digsal tehdidi disarida birakan ve i¢eride kurulan mahremiyeti, “sicak yuva”
tasavvurunu korunakli bir alan haline getiren ev, ailenin bir tahayyul olarak insasinin
mekansal sinirlarini tarif eder. Ev Gaston Bachelard’in tanimlamasiyla bir “mutluluk
mekani”dir. “Ev bizim dlinyadaki kdsemiz”dir (2008). Bu yonyle ev bireylerin algisinda
sadece bir mekani degil ayni zamanda o mekana iligtirilen bir diislem evrenini ve
bu deneyimi paylasan diger bireylerle olan duygusal baglari da c¢agristirir. Cogu
kez nostaljik ve kolektif bir yasama vurgu yapan anilarla insa edilen ev/yuva algisi,
gecmiste yasanmis bir zamana isaret ediyor olsa da bireysel kimlik tasarimlarina etkisi
cercevesinde bugline ve gelecek edimlere de sirayet eder. Bu tirden bir anlamsal insa,
aileyi nesnel varliginin étesinde nostaljik géndermeleriyle éne ¢ikan bir tasavvura, bir
tdr mit'e dénustirmektedir.

Turkiye’de aile, bu mitsel tasarimla baglantili olarak bireyi ¢cevreleyen kutsallastiriimis
bir baglam olarak tasvir edilmekte, Uyelerinin teker teker fedakarlikta bulunmak
yoluyla s6zl edilen kutsal anlama katilmalari kuralina dayanan bir tir meta anlatiya
dénusmektedir. Bu aile sdylemi icerisinde, aile bireyleri arasindaki geleneksel
konum aliglar, otorite ve boyun egme iligkileri blyuk Olcide sorgulama alaninin
disina ¢ikarilirken cgesitli problem durumlari, esitsizlikler de mahremiyetin mekansal
cercevesini olusturan evin sinirlari icerisinde tutulur. Bu yonuyle ev, kendisine atfedilen
metaforik anlamlar icerisinde “kutsal” bir alani tarif ederken bir yénlyle de pek ¢ok
sirrin, glnahin, karanlik iligkilerin de mekani haline gelmektedir.

Bu calisma, aileyi daha ¢ok cesitli eksiltiler, sirlar, problemli iligkiler ve gizemli bir
atmosfer icerisinde tanimlayan Vavien (Yagmur-Durul Taylan, 2009) ve Korkuyorum
Anne (Reha Erdem, 2004) filmlerini odagina almaktadir. Turk sinemasinda aileye
yonelik olarak yaygin bir sekilde var olan geleneksel bakis agisini tersine ceviren
bir kara komedi niteligindeki Vavien hem aile Uyeleri arasindaki iliskiler hem de evin
mekansal kurulumu agisindan ailenin barindirdigi karanlk noktalara, dehlizlere dikkat
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cekmesi anlaminda ilging bir 6rnektir. Korkuyorum Anne ise ayni apartmanda oturan,
parcalanmig, cesitli eksiklikler icerisinde olan birkac ailenin bir araya gelmesiyle
olusmus bir topluluk yasamini konu almasiyla ayriksi bir aile metaforu Uretmektedir.
Turk sinemasinda geleneksel olarak kurgulanan aile imgesinden oldukca farkl bir
Ornegi islemesi acisindan dikkat cekicidir.

Calismada, filmlerde ailenin yapisal ve bigimsel agidan ne tir gérinimler sundugu;
nasil bir toplumsal baglam igerisinde tanimlandigi; evlilige, aile butinligine ve
ailenin parcalanmasina nasil bakildigi; ailede ne tur otorite, tabiiyet ve ret iligkilerinin
kuruldugu; otorite figlrlerine nasil yaklasildigi; kolektivizm-birey ekseninde ne tur
ideallestirmelere yer verildigi; ev ya da yuvaya iliskin ne tur anlamlar Uretildigi; aileye
hangi alanlarda, ne gibi elestiriler yapildigi gibi sorulara yanitlar aranmigtir. Ayrica
kadinlarin hangi nitelikler Gzerinden tanimlandidi; kadinlara iligkin ytceltmeler ya da
imgesel tasarimlarin var olup olmadigi; 6zel-alan kamusal alan ekseninde kadinlarin
konumlandirildigi baglamin ne oldugu; cinsellik ve namus kavramlarina nasil
yaklasildigi; erkek kimligiyle ilgili ne tur tasvirlerin olusturuldugu; babaya ve babanin
temsil ettigi anlamlara nasil yaklasildigi; baba-ogul, baba-kiz arasinda kurulan iligkilerin
nitelikleri; erkeklikle ilgili olumsuzlamalarin olup olmadigi; yashhgin ve g¢ocuklugun
nasil tanimlandigi, ¢cocuklara hangi degerlerin atfedildigi ve tim bu karakterlere ne
tir 6znelik-nesnelik konumlarinin atfedildigi sorulari tartisiimistir. Elde edilen bulgular,
toplumsal baglam ve Tirk sinemasinin geleneksel olarak aileye yaklagim bicimiyle de
baglantil olarak tartigiimistir.

1. Sinemasal Temsil ve Aile Tasavvuru

Tirk sinemasinda evlilik ve aile temasi, ilk konulu filmlerden itibaren ana izleklerden
birisi olarak kullaniimaya baslanmistir. Sedat Simavi’nin, “evliligin bir pencge gibi insani
siktigini savunan ve evlilik disi agsktan yana olan Pertev ve Vasfi Bey’lerin basindan
gecen kotu olaylar anlatilarak” (Esen, 2000: 25), evlilige iliskin bir kutsallik vurgusunun
yapildig, evlilik disi askin yadsindigi Penge (1917) adh filmi, ilk konulu filmdir. Ahmet
Fehim’in, Hiseyin Rahmi Gurpinar’in romanindan uyarladigi Mdrebbiye'de (1919)
de, calistigi konagin erkeklerini bastan c¢ikaran Fransiz hizmetcinin basina gelenler
araciligiyla evlilik dizenine iliskin mesajlar veriimektedir. (Esen, 2000; Scognamillo,
1998).

Toplumda egemen olan deger yapilarina paralel olarak, ilk filmlerde belirmeye baslayan
aileye iliskin kutsallik vurgularinin, dénemler ve tirler icerisinde farkli yénelimler
olmakla birlikte, ¢cok genel bir ifadeyle 1980’lere kadar neredeyse degismeden
varligini korudugu soéylenebilir. Bu ¢ergevede aile konusu 6zellikle popdler filmlerde
cogu kez cesitli melodram kaliplari icerisinde islenmistir. Olay 6érglisiiniin ¢cogunlukla
ana karakter olan kadin ve ‘ev’ ekseninde gelistigi bu filmlerde, izleyicinin yogun
duygu bosalimlari yasamasi amacina ydnelik temalar, rastlantilar, olaganustulikler
ve tim problemlerin ¢6zime kavustugu mutlu sonlar, servete, séhrete, aileye
kavusma Oykuleri sikca tekrarlanan kaliplardir. Tim bu olaganustultkler igerisinde,
anlatinin merkezini olusturan kadinlar da, mutlu ailenin kurulmasi yéniinde &ézveri,
katlanma, kaderine boyun egme gibi muhafazakar degerler Gzerinden tanimlanirlar.
Anlatilar1 belirleyen bu kaliplar, aile ve bireyi cevreleyen evrenle ilgili temsilleri de
bicimlendirmis ve toplumsal alanda egemen olan geleneksel ve ideolojik deger
oruntuleri dogrultusunda aile temsilleri Uretilmigtir. Evlilik her insanin deneyimlemesi
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gereken mutlu bir son ve aile ne pahasina olursa olsun bitinligu korunmasi gereken
bir kurum olarak tasvir edilmektedir. Bireylerin sorgulamaksizin kendilerini adamalari
ilkesine dayanan aile tanimlamasi, 6zdeslesme yonelimlerinden, ¢catisma unsurlarina,
kétunan kurgulanmasindan ideallestirmelere, karakter tasarimlarindan, sinematografik
dile kadar varhgini hissettiren bir Ust dil seklinde yapilanmaktadir.

Aileye iliskin bu muhafazakar insa, masalsi bir atmosfer igerisinde Yesilcam
sinemasinin bir bakima 6zUnU olusturmaktadir. Bu filmlerde aile tartismasi “kadere
karsi gelinmez”, “sansin varsa dilegin olur”, “erkekler bdyledir’, “kadin sabretmelidir”,
“kadinin yeri evidir’, “para mutluluk getirmez” (Abisel, 2005b) gibi ideolojik vurgularla
yuratilmektedir. Kadinlik ve erkeklik tanimlari da bu ideolojik bakisa uygun bir sekilde
eril sdylemin ilkeleri ¢cercevesinde tanimlanir ve muhafazakar toplumsal tahayyuli
yeniden Uretmekten 6teye gecemez. Bununla birlikte 6zellikle gb¢ ve kentlesme
slrecinin birey ve aile Gizerindeki yansimalarini gesitli boyutlariyla sinemaya tasiyan
Gurbet Kuslari, (Halit Refig,1964), Bitmeyen Yol (Duygu Sagiroglu, 1966), Diyet (Lutfi
0. Akad, 1974), Fatma Baci, (Halit Refig, 1972), Gelin, Dugdin (Lutfi 0. Akad, 1973),
Sultan (Kartal Tibet, 1978) gibi filmlerin aile konusunu dénemin toplumsal baglamini
da o6ykuye dahil ederek gercek¢i bir bakis icerisinde isledigini de vurgulamak
gerekmektedir.

1980’li yillarda Tiirk Sinemasinda aile temsilleri agisindan énemli farklilagsmalarin
ortaya ciktigi sdylenebilir. Bu déntisiimde 12 Eylil sonrasi neredeyse tek toplumsal
muhalefet alani olarak birakilan Feminist hareketin savunularini temel alan “kadin
filmleri” belirleyici olmustur. Bircogunun yénetmenligini Atif Yilmaz'in yaptigi bu filmler
(Mine, 1982; Seni Seviyorum, 1983; Bir Yudum Sevgi, Daginik Yatak, 1984; Adi
Vasfiye, Dul Bir Kadin, 1985; Aaahh Belinda, Asiye Nasil Kurtulur, 1986; Kadinin Adi
Yok, 1987; Olii Bir Deniz, 1989 vd.) ataerkil kultir ve 6zellikle de aile dizeni icerisinde
kadinin yasamakta oldugu problemlere ve 6zgurlik arayislarina yogunlagsmaktadir.
Bu donemde Omer Kavur (Ah Giizel istanbul, Kirik Bir Ask Hikayesi, 1981), Turkan
Soray (Yilani Oldtirseler, 1982), Feyzi Tuna (Seni kalbime Gémdim, 1982), Serif
Goren (Derman, 1983; Firar, Gizli Duygular, 1984), Yavuz Turgul (Fahriye Abla, 1984),
Halit Refig (Teyzem, 1986), Nisan Akman (Ddinden Sonra Yarindan Once, 1987),
Yavuz Ozkan (Bir Kadinin Anatomisi, 1995) gibi yénetmenler de bu egilim igerisinde
degerlendirilebilecek filmler cekmiglerdir.

Bu filmlerde, kadin imgesine iligkin Yesilcam sinemasinda egemen olan kadini evli,
kocasina ve yuvasina sadik, fedakar, yanlis anlamalar nedeniyle haksizliklara maruz
kalsa, ihanetle sucglansa bile gergegin anlasiimasiyla her seyi affedecek kadar erdemli
“melek kadin” tiplemesi ile evli erkekleri bastan c¢ikaran, yuva yikan, paradan baska
bir sey distinmeyen, zora geldiginde sevgilisine ihanet eden ‘seytan kadin’ seklindeki
ayrima dayali temsil bicimi yikilmistir. Yesilcam’da yuceltilen cinselliginden arinmis
fedakar ev kadini tiplemeleri inandiricihigini kaybetmis, Mujde Ar, Zuhal Olcay, Hale
Soygazi gibi oyuncularin canlandirdigi yeni kadin tipi cinselliginin farkinda olan,
bedensel arzularini tatmin etmek Uzere aile disi arayislara da giren ve bu arayisi
nedeniyle olumsuzlanmayan bir figiirdir. Bu filmlerde diger toplulukgu yapilarla birlikte
aile de kadinin 6zgurligunt sinirlandiran, kadini bagimh konumuna hapseden bir
yapidir. Bununla birlikte, Maktav’in da dikkat cektigi Gzere kadinin ézgurlesmesi,
dénemin feminizm akiminin bedeni bir micadele alani olarak belirlemesinden de
hareket ederek, blyuk 6lcude cinsel 6zgurlesmeyle 6zdeslestirimekte (1998: 235) ve
sonugta kadin yine ataerkinin séylemi icerisinde kalmaktadir.
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Buddnemde sinemanin kendi6zgul kosullaridabuyik dlctide donismustir. Yesilcam’da
film Uretimini belirleyen en 6nemli faktrlerden olan “ayak sistemi” ortadan kalkmis,
seks filmleri furyasiyla izleyicisini video ve televizyona kaptiran sinemanin izleyici profili
degismistir. 1989 yilinda Yabanci Sermaye Yasasi’nda yapilan bir yasal diizenlemeyle
sinema sektdri yabanci yatirimcilara acik bir alana dénusturilmus ve dev Hollywood
sirketleri Turk Sinemasini belirleyen glgcler haline gelmislerdir. Yesilcam sistemi
tamamen cdkerken ayni zamanda da 6zellikle 1990’lardan itibaren genc¢ ydnetmenler
ilk filmlerini gekmeye baglamiglardir. 2000°li yillarda Tirk Sinemasinin hem yapisal
hem de anlati, bicem, séylem gibi acilardan i¢erige iliskin niteliklerini belirleyen buyuk
olclide yeni kusak sinemacilarin arayislari olmustur. Ozellikle 1990’larin basindan
itibaren dikkat ceken s6z konusu arayis, islenen konulari, sinemasal turleri ve yaratilan
diinya tahayydllerini de belirlemistir.

Turk Sinemasinin 1980’den sonra sergiledigi déntsim gérintisi, aile temsillerini
de belirlemis, aile temsilleri agisindan buyutk dlctide Yesilcam sinemasinin kutsal bir
motif olarak tarif ettigi aile mitinden uzaklasilmistir. Toplumsal déniistim sureclerinin
paralelinde ilerleyen, daha gercekci temsiller Uretilmig, aile bir sorun alani olarak
Uzerinde tartismalarin yUritaldaga bir evren haline gelmigtir. Aileyi daha ¢ok ask,
intikam, aci temalarinin islendigi bir fon olarak belirleyen 1980 6ncesi sinemanin
aksine, 1980 sonrasi dénemde aileyi ve onun anlamsal evrenini tartismaya acan
filmlerin varligindan s6z etmek mimkuindur. Calismaya konu olan Kokuyorum Anne ve
Vavien s6zu edilen filmlerdendir.

2. Tekinsiz Bir Evrene ilistirilmek: Korkuyorum Anne ve Vavien'de Aile Temsilleri

Reha Erdem’in 2005 yilinda cektigi Korkuyorum Anne, istanbul’da tarihi bir apartmanda
ic ice, tek bir aile gibi yasayan, kendi ailelerindeki eksiltileri daha blytik bir aile metaforu
icerisinde gidermeye ¢alisan bir grup insani konu almaktadir. Filmin ana karakterlerinden
olan Ali (Ali Disenkalkar), taksicilik yaparken, bir kaza sonucu gegici olarak hafizasini
kaybetmistir. Ancak Ali’nin bir kuyumcu soygununa karistigi dustiniimekte ve kendisini
kurtarmak igin hafiza kaybi numarasi yaptigindan stiphelenilmektedir. Oyle ki Ali'nin
hafiza kaybi bir oyunu andirmaktadir.

Ali’'nin, eskiden tanidigi insanlari yeniden tanima sureci, eksiklikleriyle, korkulariyla,
bagimhliklariyla diger karakterlerin de insa edildigi basamaklara karsilik gelmektedir.
Ali'nin emekli bir saghkei olan babasi Rasih (Kéksal Englr), terzi Neriman (Isil Ylicesoy)
ve oglu Keten (Turgay Aydin), Neriman’in kbépeg@i Cakir, bekar bir anne olmaya
hazirlanan ipek (Senay Giirler), kiracisi jimnastikgi Umit (Arzu Bazman), apartmanin
kapicisi Riza (Melih Dlzenli), karisi Selvi (Esra Bezen Bilgin), oglu Cetin (Ozan Uygun)
ve mahallenin kasabi Kemal (Bllent Emin Yarar), kendi bakislari ve sézcukleriyle
bellegin yeniden cagriimasi slrecine katilirken hem kendi yasamlarindaki eksiltiler,
hatalar vb. Gizerinden hem de insanin ne oldugu ile ilgili fikirleriyle filmin insana iligkin
bir yorum tretme girisiminin unsurlari haline gelmektedirler. Filmde unutma ve yeniden
hatirlama ekseninde kurulan bellek oyununa, bir kuyumcu soygunu, sahte bir polis
sorusturmasi, sahibine bir tirli ulasamayan bir yiziguin elden ele dolagsmasi gibi yan
oykuler de eklenerek; karmasik, i¢ ice gecmis bir yasam tasavvuru olugturulmaktadir.
Ote yandan da etiyle, kaniyla, agirhdiyla, hastaliklariyla, unuttuklari-hatirladiklariyla
insan bedeni karmasik bir yapi olarak tarif edilmekte, yasam ve insan bedeni arasinda
benzerlik kurulmaktadir. Sonucta filme konu olan dykdler belli dl¢lide dengeye ulasirken
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filmin 6ykiyU ve zamani pargalayan, tekrarli, déniisli Gslubu da giderek daha kararli
bir bicime kavusarak, anlatinin vurgularini desteklemektedir.

Bir kasabada mutsuz bir yagsam sirdiren Celal (Engin Glnaydin), karisi Sevilay
(Binnur Kaya), oglu Mesut ve abisi Cemal’in (Settar Tanridgen) rutin, ¢ikissiz
yasamlarini merkeze alan Vavien ise insan zihninin ikilemleri, insanin arada kalma
halleri Gzerinde durmaktadir. “Kara komedi” olarak tanitilan filmin ana karakteri olan
Celal, aile yasamini, isini, giindelik zevklerini hatta tim hayatini kusatan kasabanin
gundelik hayati i¢erisinde, yasadigl basarisizlik algisini ¢esitli sahtekarlklar, haince
planlarla asmaya calisir. Ornegin, isteki basarisizliklarindan kaynaklanan parasizlig
bahane ederek, bagkalarini dolandirir. Yeni yapilan bir okulun elektrik islerini yapmak
bahanesiyle Cemal’le birlikte sik sik Samsun’daki bir pavyonda calisan Sibel’e gider.
Karisinin gizli gizli biriktirdigi paralara el koymak Uzere ve evde yasadigi mutsuziuga
da bir care olarak karisindan kurtulmaya calisir. Trajikomik bir planla karisini bir
ucurumdan asag! atar ancak o bir bigcimde kurtulmayi basarir ve geri gelir. Bu arada
Sibel'interslemelerive asiginin tehditleriyle Samsun macerasi da sona ermistir. Sonucta
suclstl yakalanmis bir cocuk gibi geri adim atar ve yasamini kabullenir. Karsihginda
ise isledigi suglar gérmezden gelinir ve mutlu aile tablosu yeniden olusturulur.

2.1. Ailenin Yapisal Goriiniimleri

Vavien'de, kasaba yasamina uygun iligkiler surdiren bir ¢ekirdek aile merkeze
alinmaktadir. Anne, baba ve ergenlik cagindaki bir cocuktan olusan bu aile, herhangi
bir kasabada herhangi bir esnafin siirdlrebilecegi bir yasami érneklemektedir. Baba
esnaf, anne ev kadinidir. Aile ici isb6limu, deger yapilar vb. filme konu edilen ailenin
ait oldugu toplumsal baglama uygundur. Baba, kosulsuz bir ‘efendi’dir. Anne, kocasinin
otoritesine boyun eger ve evin tim sorumluluklarini Gstlenir. Babasi tarafindan
oldukca sorumsuz bulunan ¢ocuk ise aile ici iliskiye ancak bir nesne olma haliyle
katilabilmektedir.

Oykiiniin gectigi baglam bir kasaba olmasina karsin, yakin akrabalik iliskilerine fazla
yer verilmez. Yakin iligki kurulan tek akraba Celal’in abisi Cemal’dir. Cemal, yillar énce
esini kaybetmis olmasi nedeniyle kapanmis ve yalniz bir yasami tercih etmistir. Sadece
birkag sahnede goérintiilenen diger aileler de Celal’in ailesine benzemektedir.

Korkuyorum Anne’de ise kentli, orta siniftan aileler konu alinmaktadir. Ancak
ailelerin tamami cesitli eksiltiler icerisindedir. Aileler ya anne veya babanin olmadigi
parcalanmis yapilardir ya aile Uyelerinin bazilarina iligkin yetersizlikler nedeniyle bir
aile gérunumunden uzaktir ya da aile hi¢ kurulmamistir. Rasih’in ve Neriman’in egleri
yoktur ve nerede olduklari ya da kim olduklarina hakkinda bilgi verilmez. Ali’nin annesi
yoktur, babasini ise unutmustur. Annesiyle birlikte yasayan Keten’in de babasi yoktur.
ipek, evlilik disi bir iliskiden hamile kalmistir ve dogacak olan cocugunu tek basina
biliyitmeye hazirlanmaktadir. ipek’in kiracisi Umit’in annesi Aimanya’dadir ve babasiyla
ilgili herhangi bir bilgiye yer verilmez. Aytekin de bir hayat kadini olan Zambak’la
evlilige alternatif bir iligkiyi yUritmektedir. BUtinlUklu bir aile gérinimine sadece
kapicinin ailesi sahiptir ancak bu aile de babanin hastalik, tembellik gibi yetersizlikleri
nedeniyle kusatici, gicli bir guvenlik alani niteliginde degildir. Cekirdek ailelerin bu
eksiklikleri, daha biylk bir aile gérinimindeki toplulukgu yasamla ikame edilmeye
calisiimaktadir. Bir bakima, akrabalik sistemi, kbken gibi baglamlara yerlestiriimeyen
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bu karakterler ve kicuk aile pargaciklari, toplulukgu yagsama katilma diizeyinde anlamh
unsurlara déntismektedirler.

2.2. Kollektivizm ve Bireycilik Ekseninde Aile Soylemi

Kagitcibasi (2010: 141-142), deger yapilarinin kolektivizm ve bireycilik ekseninde
tartisiimasina bir ¢cerceve olarak, normatif bireycilik - normatif toplulukguluk ve iligkisel
bireycilik —iliskisel toplulukguluk seklinde bir ayrim yapmaktadir. Normatif toplulukguluk,
grubu olusturan bireylerin hem degersel anlamda hem de yasamsal pratikler agisindan
karsilikli dayanisma icinde olmasini ya da butinltgld 6n plana ¢ikaran bir yapidir.
Normatif bireycilik ise kisisel haklari, yonelimleri desteklemektedir. Normatif bireycilik
ya da toplulukguluk ve bu yapiya uygun degersel yénelimler buyik élctide bireyin
aileye ya da topluluga boyun egip egmemesine bagl olarak degerlendiriimektedir.
Bu cercevede Turkiye'de ailenin geleneksel yapi icerisindeki gérinimu normatif
toplulukculuga uymaktadir. Oyle ki ailenin degersel anlamda belki de en belirgin
karakteri kolektivizm/dayanigsmadir. “Ummet’i temel alan islami anlayistan da
beslenen bu yapi, ailenin ve toplulugun ¢ikarina ters disen butiin bireysel yénelimleri
reddetme egilimi tagimaktadir. Dolayisiyla ailenin varligini korumasinin esas alindigi
bu anlayista, aileyi kuran bireylerin tercihleri, aile diizeninin ve bu dizenin devamliligi
yolunda kolaylikla feda edilmektedir. Bireysel kimliklerin tasarlandigi kilturel streglerce
dogallastirilan fedakarlik etme, génlli bir edim goériinimi kazanmakta ve zamana ve
mekana yayilan bir tir ritteli andiran, duygusal tonlarla harmanlanarak aileyi ust bir
anlatiya dénustirmektedir. Bu cercevede aile, tek tek bireyleri icerisinde barindiran bir
cati olarak nesnel varliginin étesinde, kendini adama oyunlariyla kurulan séylemsel bir
yaplya dénusmektedir.

Calismaya konu olan her iki filmde de yer verilen aileler, yukarida s6zl edilen ve Tirk
sinemasinda genellikle yer bulan tlrden, Uyelerine given veren aidiyet zeminleri,
guvenlikli alanlar degildir. Vavien’de aile, bogucu bir yasamin ana unsurlarindan birisi
olarak tarif edilmektedir. Ailenin bu sekilde tasviri daha ¢ok erkek ya da baba karakteri
icin gecerlidir. Daha dogrusu, aileye iliskin kurulan mutsuzluk tablosu, sadece babanin
bakisinda gecerlidir. Diger karakterler bu konuda herhangi bir sorgulama icerisine
girmemektedirler. Bagka bir yasami disleyen, bu anlamda aile diizenegi i¢in bir tehdit
olusturan kisi, aslinda bu diizenegin sundugu konfordan en cok yararlanan babadir.
Celal, bir yandan alinganliklar, kizginliklar ve bahanelerle aile igcerisinde huzursuz bir
ortam yaratirken éte yandan da yasaminda var olan bitiin olumsuzluklari, basarisizligi
aile uyelerinin kétucul hallerine dayandirmaktadir. “Zaten alnima sikacagim, olacagi
bu. Isiniz glicliniiz zarar. Biktim hepinizden. Bir mutluluk vermediniz bana...” gibi
sOzlerle bir anlamda kendi yetersizliginin sorgulanmasini olanaksiz hale getirmeye
calisirken filmin aileye iliskin s6ylemini de dile ddkmektedir.

Bu cercevede kulturel olarak “sicak yuva” biciminde tasavvur edilen aile, filmde,
kendi icinden diismanlar yetistiren, haince planlari, giinahlari Greten bir kurum olarak
sunulmaktadir. Aileye iliskin bu temsil stratejisi, saf, korunakli aile evreni ve kétlcul
dis dunya bicimindeki karsitlik Gizerine kurulu ideolojik séylemi tersine ¢cevirmektedir.

Korkuyorum Anne’de ise filmin genel atmosferini olusturan karmasa hali, aile
temsillerini de belirlemektedir. Filmde aile, tek tek cekirdek ailelerden ¢ok kolektif
bir butinluk seklinde tasvir edilmektedir. Buyukce bir genis aile metaforu sunan bu
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kolektif yasam, bazi catismali durumlar ortaya ¢ikarsa da, birey i¢in glivenlik saglayan,
duygusal bir baglam niteligindedir. Filmde nihai olarak yapilan, eksikliklerin, hatalarin
yavas da olsa farkina vararak bir kaynasmanin saglanacagina iliskin vurgu, bireyin
bu topluluk icerisindeki konumunu da tarif etmektedir. Burada bireye verilen gdrev, bir
6zne’likten ¢cok, durumunu kabullenme, korkulariyla barigsma ve verilen rolii benimseme
cercevesinde belirlenmektedir.

Filmde kentli aileler konu alinmakla birlikte, ailenin mekansal tasarimi, kentli orta
sinif aile yasamini karakterize eden kendi i¢cine kapanma ve mahremiyet anlayisina
uymaz. Karakterler arasi iligkileri belirleyen kolektif bir yasam strdirme deneyimi, evin
mekansal insasini da belirlemektedir. Hangi dairenin, hangi aileye ait oldugu buyuk
Olcude belirsizdir. Apartman dairesiyle 6zdeslesen “ev” kavrayisl, yerini apartmanin ev
olarak tek parca halinde gérsellestiriimesine birakmistir. Ornegin evin mahremiyetini
saglayan kapilar neredeyse goriinmezlestiriimistir. Kapinin herhangi bir islevi yoktur.
TUm kapilar ardina kadar agiktir. Sinirlarin bdylesine ortadan kaldiriimasi, kolektivite
ve mahremiyet arasindaki tercihi de ortaya koymakta, geleneksel genis aileye benzer
bir kolektif yasam kurulmaktadir.

Toplulukgu yasami olumlayan bakis icerisinde, eve duygusal olarak bicilen imgesel
anlamlar da dénemsizlesmektedir. Daha ¢ok apartman ve mahalle yasami Uzerine
yogunlasan duygusal vurgular, olusturulan diinya imgesiyle de yakindan ilgilidir. Cokga
karsilastigimiz koéticll dis diunya ya da kent yasamindan kagmanin, siginmanin
mekani olan gulvenlikli ev imgesi, Korkuyorum Anne’de gecerli degildir. Tam tersine,
kicuk aileler, bireyin ihtiyaclarini karsilayamayacak diizeyde zayif, parcali ve gerilimli
ortamlar olarak resmedilmektedir. Ali de Keten de Cetin de kendi ailelerinden cok,
toplulugun cocuguymus gibi gérinmekte, olgunlasma sureglerini toplulugun tesvik
ve gozetimi altinda surdirmektedirler. Bu cercevede filmde evin, icerisi ve digarisi
arasinda ayrim yapan ve igerisini yakin, mahrem, duygusal iliskilerin kuruldugu bir
alana donusturen “sicak yuva” séyleminden uzak oldugu sdylenebilir.

Vavien'de de konu edilen aile gérinim acgisindan batunlikla bir yapi sunsa da kulturel
olarak tarif edilen “yuva” metaforuna uymaz. Filmde guclu akrabalikiliskileri ya da kolektif
bir yasam érneklenmese de, aile ve onu kugatan toplumsal ¢evrenin, birey acisindan
tim yasami belirleyen bir sikinti haline yol actigi seklinde bir séylem Uretilmektedir.
Topluluk ya da c¢evre, bir yandan kadinlik erkeklik tanimlari, cinsellik, aileye sadakat,
is ahlaki gibi cok cgesitli konularda bireyin yasamini bir Gst g6z olarak bicimlendirip
gbzetlerken, bir yandan da yarattigi bogucu atmosferle bireylerin ¢ikissizlik hissi
icerisinde farkli ve mesru olmayan yollara bagvurmalarina yol agmaktadir. Bu anlamda,
toplumsal baglam ve onun bir uzantisi gérinimdndeki aile, bireyler agisindan hadim
edici bir atmosfer olarak insa edilmektedir.

Kapal toplumsal baglam ile Celal’in evinin mekansal tasarimi arasinda da bir benzerlik
kurulabilir. Kasaba yasaminin tim kontrol sistemlerine karsin karakterlerin Urettikleri
porno CD aligverisi, hovardalik, 61im planlari yapmak gibi “karanlikiligkiler’in benzerleri,
evin mekansal tasariminda da mevcuttur. Evin icinde, daha derin ve karanlik bir iceriye
acilan bagka bir kapinin varligi, gizli bélmeler, evin duvarlari icerisine yerlestirilen sirlar
vb. toplumsal alanda surdirllen karanlik iligkilerle paralellikler icermektedir. Ev, gizli
kdseleriyle, icinde barindirdidi sirlarla bir tir “gnah mekani” olarak insa edilmektedir.
Karakterlerin diinyasina iliskin karanlik noktalar evin mekansal tasarimiyla értismekte,
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ev bu karanlik dlnyalari besleyen gizemli bir yapi olarak kurulmaktadir. Bacaya
saklanan porno CD’ler, duvardaki tuglanin ardina ézenle konulan paralar, 6zellikle
de hem suglstu yapilan ginahin mekani olmasi hem de sucun gdzetlenmesine
olanak veren bir yalitim saglamasiyla mahzen, evin gizemli bir atmosfer icerisinde
ingasinin unsurlaridir. Evin bu tekinsiz halleri, yuva imgesine iligkin tasarlanan algiyi
da belirlemektedir. Aile Gyeleri arasindaki iligkiler de ayni gizemli, tekinsiz dinyanin
parcalandir. Sevilay parasini kocasindan saklamak icin evin karanlik bir kdsesini
kullanirken, Celal de ayni karanlik mekanlarda gizli planlar kurmaktadir.

Aileye iliskin bu karamsar atmosfere ragmen evlilik kurumu, en azindan &éykinin
baglamini olusturan toplumsal gevre ve Ozellikle de kadin icin vazgecilmez ve geri
dénulmez bir yapi olarak sunulmaktadir. Filmde yer alan aile dizenegi, kadinin her
yonulyle sémurildiagu, ezildigi ve siddete maruz kaldigi bir yapi olsa da kadin yine de bu
dizenegin devam etmesi icin her turlt fedakarligi géze almakta ve evliligini sirdirmeyi
hedeflemektedir. Ote yandan Celal karakteri izerinden kurulan alternatifsizlik/gikissizlik
temasi cercevesinde ve butin sorunlarin Ustu Ortilerek mutluluk gérinimanin
saglanabilmesi olanakli hale getirilerek bir anlamda aile zorunlu bir birliktelik olarak
Onerilmektedir.

Bu baglamda bosanma olgusu da filmin aileye iliskin sdylemini kuran unsurlardandir.
Bosanma, Celal’in bir yandan karisini 6ldirmeye galistigi icin sugluluk hissini bastirmak
Uzere bir yandan da suglarini Sevilay’in gérmezden gelmesi igin kullandigi bir silaha
dénusmektedir. Bir tehditten ibaret olan bosanma, geleneksel toplumda kodlandigi
lzere, kadin agisindan blyuk bir yikim gibi algilanmaktadir. Sevilay, Celal’in gercekten
bosanabilecedi korkusuyla adeta dehset icinde kalmistir. Celal'in bosanmaktan
vazgecmesi karsiliginda, parasinin galinmasini, siddeti, cinayet girigsimini sessizce yok
saymaya hazirdir. Celal, Sevilay’dan aldigi paranin bir kismini ihale isinden avans
aldigi yalaniyla geriye vermeye ve bir bakima bu rugvetle sugunun Ustlinu értmeye
calisirken, Sevilay’in “Ben para pul istemiyom Celal. Ben seni istiyom. Sen olmasan ne
ise yarar para? Ne olursun yanimdan gitme. Sen benim her seyimsin, sen olmazsan
ben yasayamam... istemiyom ben para, senin olsun. Her seyim sensin Celal, senden
baska hicbir seyim yok. N'olursun gitme...” gibi sézlerle verdigi karsilik kadinin evlilik
iliskisi icerisindeki konumuna iligkin filmin vurgusunu ortaya koymaktadir. Celal’in
“lyi de paray! soran sen degil misin? Sen sordun paray!” seklindeki sugluluk hissini
bastirma girisimine karsilik Sevilay’in “diyecegim kimse yoktu” seklindeki yaniti, filmin
kadinin boyun egme ve aile bautinligini savunma konusundaki yéneliminin nedenini
de aciklamaktadir. Bu baglamda kadinin ¢ikissizligi ve kosulsuz tabiyeti bir tar yersiz-
yurtsuzluk séylemi icerisinde gerekcelendirilmektedir.

Korkuyorum Anne’de ise evlilik kurumuna iligskin olumlama ya da ret anlaminda belirgin
bir bakis olusturuldugu sdylenemez. Romantik ask temasi, olduk¢a olumlu, insani
bir deneyim olarak sunulurken, askin evlilikle sonuglanmasi ya da aile butinlagdndn
korunmasi gerektigi yéninde net bir tavir ortaya konulmamaktadir. Bununla birlikte
romantik ask temasi Uzerinden evlilige iliskin sinirl da olsa olumlu bir yaklasim
olusturulmaktadir. Evliligi temsil eden degerli bir yuzik etrafinda kurulan, kadinin
gonlinl kazanmak lzere erkeklerin giristikleri cesitli fedakarliklarla karakterize edilen,
cinsellikten arindiriimis romantik ask temasi, evliligi mutlu bir yasamin olanag olarak
belirlemenin ipuclarini sunmaktadir.
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2.3. Baskici Babaya isyanin Sinirlari: Egemenlik ve Boyun Egme iliskileri

Bourdieu aileyi fiziksel, ekonomik ve sembolik gug iligkileri tarafindan sekillendirilen bir
alan olarak tanimlamaktadir (akt. Charles vd. 2008: 20). Bourdieu’nun maddi olanaklar
ve bu olanaklara erisimle iliskilendirerek tartistigi aile icindeki giic micadelelerini
kesfetmek, aileyi anlamada olduk¢a 6nemlidir. Sennett, aileyi belirleyen bu gig liskilerini
“otorite” kavrami Gzerinden tartismaktadir. Kéken olarak “kendini kollayamayanlari
kollayan koruyucu, muhafiz; ya da kararsizlara 6gutte bulunan” (1999: 54) anlamina
gelen otorite, aileyle iliskisi agisindan bakildiginda anne babanin ¢ocuklara sundugu
korumayi, yasalar tarafindan yetiskinlere verilen tahakkim yetkisini ifade etmektedir.
Otoriteyi esit olmayan bireyler arasindaki bir tir bag olarak degerlendiren Sennett’e
gbre (2005: 12, 19, 23, 37), glclulik ve zayiflik imgelerini bir arada tasiyan bu bag
iktidarin duygusal bir ifadesidir. Bu baglamda aile ici iligskilerde baghhgi, bagimhhgi,
itaati, denetimi ve tahakkimu iceren otorite bagi, filmlerde de aileye iliskin séylemsel
inganin ana unsurlarindandir.

Vavien filminde, kosulsuz bir bicimde erkege ya da babaya atfedilen otorite, kati
bir hiyerarsiyle birlikie islemektedir. Babanin ekmegi kazanan taraf olmasiyla da
baglantili olan bu inga bigcimi, kadin ve cocugun, babanin sdylemine tabi olma
konumunu sorgulamasiz bicimde benimsemeleriyle mutlak bir séz sdyleme hakkina
doénusur. Celalin hakh ya da haksiz bitin ¢ikislarini karisi ve oglu mutlak bir boyun
egis icerisinde karsilar ve onun sdylemini kiracak herhangi bir s6z ya da davranista
bulunmazlar. Bununla birlikte otorite konumunda olan ve kendisini bu konuma
layik goéren karakterlere karsi supheci, alayci, ironik bir bakis da olusturulmaktadir.
Bu konumu isgal eden karakterlerden Celal, cesitli yetersizlikler ve basarisizliklar
icerisindedir ve bu gérinimunl dissal nedenlere, baska insanlara baglamaktadir.
Cikissizlik halinden kurtulmak icin ise ahlaki, kultirel ve dinsel mesruiyet alaninin
disina cikan ¢dzumlere basvurur. Otorite figlrlerinden bir baskasi olan ve devlet
gucuna temsil eden milletvekili karakteri de sevimsiz ve c¢ikarci bir gérinim sunar.
Goéruntulendigi neredeyse bitin sahnelerde yemege iliskin bir vurguyla birlikte sunulur.
Bu karakterin ¢zellikle Sevilay ile kurdugu iliskide, bu vurgu o kadar belirgindir ki vekilin
etrafindaki insanlarla yalnizca onlardan yararlanmak uzere iliskide bulundugu seklinde
bir algi olusturulmaktadir. Kendini deneyimli, bilge biriymis gibi sunan, ézellikle kardesi
Celal’e verdigi 6gutlerle bu s6ylemi Ureten Cemal ise hem kendi gercekligine hem de
icinde bulundugu diinyaya iliskin bir yanilgr icerisindedir. Celal’e “icine atma” seklindeki
6gutleri, yol gésterme ve bir anlamda eksik olan babanin konumuna yerlesme cabalari
cesitli absurtlikler icerisinde gosterilir. Cogu kez verdigi 6gutler Celal’in problemlerine
¢O6zUm Uretecek nitelikte degildir ve Celal bu 6gutleri dinlermis gibi yapmakla yetinir.

Korkuyorum Anne’de ise aile icerisinde ve aileyi de icine alan toplumsal baglamda
konumlanan otoriteler olmak Uzere birbirine paralel, birbirine benzeyen karakterler
ve yapilardan soz edilebilir. Aile icerisinde otorite ve tabi olma iligkileri ebeveyn ve
cocuklari arasinda kurulur. Rasih, abartiya varan kuralciligi, otoriterligi, bagirip
cagirmalariyla sevimsiz hatta komik bir karakterdir. Oglunu babasiz biiyliten Neriman
da bir bakima olmayan babanin s6zinl devralmig, oglunu ezen bir otorite figuriine
dénusmdistir. Keten, annesinin baskici tavirlari nedeniyle yasca yetigkinlige ulasmis
olmasina karsin, hala ¢ocuk gibidir.

Otorite figurlerine karsi 6zellikle Ali ve Keten'in davranislarinda gézlemlenen boyun
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egme bicimindeki tavir ancak otorite ve tabiyet konumlarini belirleyen kdltirlenme
slrecinin bir bicimde unutulmasi, boyun egen karakterler olarak inga edilme sulrecine
iliskin bir bellek yitimi yoluyla ya da erkek olma yolunda kdlturel olarak belirlenen
bazi dénim noktalarini basariyla gegcme ve erkekligin onaylanmasi yoluyla kiriimaya
ug@ratilabilmektedir. Bellek yitimi ya da bir tir kiltlrel amnezi hali, otoritenin séyleminin
disina tagma, otoritenin anlamadigi bir dilden konusma gibi bir 6z tasimakta bu
nedenle de 6zellikle Rasih’in tavirlarinda gézlendigi Gizere, otoritenin abstrt hallerini
su yuzune g¢ikarmaktadir. Filmde boyun egme iliskisini kiran diger yol olan, stnnet
olma, askerligini yapma, bir kadini elde etme gibi erkeksi olgunlagsma sirecinde bir
Ust asamaya gegcmeyi saglayan basarilar, kiltirel olarak daha olanakl ve olagan bir
diizenek olarak gériinmektedir. Ancak bu yapi icerisinde konum atlamak ya da bu dil
icerisinde konuma iligkin ilerlemeler kaydetmek ayni zamanda ataerkinin oyununa
dahil olma, ataerkil diizenegi yeniden Uretme anlamina gelmektedir.

Aileyi de icine alan daha genis otorite yapilariyla olan iligskiler de daha ¢ok gugli bir
yapinin varligi ve bu yapidan uzak durmaya ¢alisma biciminde kurulmakta, bu yapilar
karsisinda takinilan korku halini yenme de ancak o yapi icerisinde erime, onun diline
girme biciminde mimkin olmaktadir. Otorite yapilari igerisinde bir konum edinme,
yine erkeklige iliskin bir tir olgunlasma séylemi icerisinde kurulmaktadir. Ornegin,
askerlikten korkan ve kolundaki titremeyi bahane ederek yillarca askerden kagan
Aytekin, askerlik sOylemine dahil olarak ayni zamanda hem erkek kimligine iliskin bir
onaylanma surecine hem de otoriteden pay alma biciminde/anlaminda, otoriter dilin
yeniden Uretilmesine katilmaktadir.

Otoriteyle iligkili olarak siddet olgusu da her iki filmde de daha cok psikolojik siddet
bicimiyle yer bulmaktadir. Vavien’de yalnizca bir sahnede Cemal, kardesini, karisini
oéldirmeye calismis olmasindan dolayi déver. Ote yandan tiim anlatiyi kaplayan yogun
bir psikolojik siddet s6z konusudur. Siddeti erkek uygulamakta, kadin ve ¢ocuk ise
sessizce boyun egmektedir. Korkuyorum Anne’de de siddet yogun bir bicimde vardir.
Cocuklara yonelik bir egitim yontemi olarak kullanilirken, yetigkinlere karsi da sik¢a
bagvurulan, olagan bir tepki niteligindedir. Ancak siddet, dzellikle geng erkekler icin
yetiskinlige ulagsmanin, butinliklu bir benlik ingsasinin éninde buyik bir engeldir.
Siddete maruz kalan erkekler, olgunluga ulasamamis, yasamda tutunamamis
karakterlerdir.

2.4. Ataerkil Kriz ve Erkeklik Halleri

Filmlerde ataerkil-muhafazakar bir dinyanin kurulmasi ve aile ideolojisinin
megrulastiriimasinda erkeklige ve 6zellikle de babaliga iliskin anlamlar belirleyici
olmaktadir. Canan Uluyagcr’nin (1993) da ortaya koydugu Uzere, Tirk sinemasinda
erkek kimligi daha cok otorite kavrami etrafinda Orilmektedir. Ailede bir otorite
figlrinin olmasi gerektigi savunulmakta ve son sbézi sdyleme yeterliligi, fiziksel
ve ekonomik glg gibi belirleyicilere bagli olarak erkege erkege, 6zellikle de babaya
atfedilmektedir. Erkegin hem fiziksel hem de toplumsal konum anlaminda “tam”hgiyla
kosut olan otoriye sahip olma ve onu kullanma gibi yetkinlikler, namusunu koruma,
dostuna sahip ¢ikma ve gerektiginde siddet uygulayabilme gibi alanlarda uygulamaya
konulmaktadir. Bu cercevede Uluyagc, filmlerde namus, otorite, dostluk, siddet ve
cinsellik gibi kavramlar baglaminda Uretilen erkeklik temsillerinin, toplumda var olan
oruntuleri pekistirdigi sonucuna ulagsmaktadir.
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incelenen filmler, erkek karakterlerin sunumu agisindan da Tirk sinemasi icerisinde
ayriks! bir konumda yer almaktadirlar. Korkuyorum Anne’de 6yku igerisinde sik sik
karsilastigimiz “anne, Korkuyorum Anne’ seslenigiyle bir gllmece unsuru haline
geldigi Gzere, erkek karakterler, egemen erkeklik tanimlariyla értismeyen gerilemeler,
korkular, eksiklikler icerisindedirler. Ali, babasinin gdlgesinde kalmig, babalik roline
iliskin abartilar nedeniyle, is yasamindan kadinlarla iligkilerine kadar basarisiz bir
karakter haline gelmistir. Hafiza kaybi da bu gerileme halini bir ¢ocuksulasmaya
dénastirmustar.

Keten, ayrimlasma, bireylesme slrecine hadim edici 6teki olarak babanin dahil
olmamig olmasi ya da annenin babalik rollyle tanimlanan sertlik, cezalandirma gibi
nitelikleri Ustlenmis olmasi nedeniyle anneden kopusu bir tirli gerceklestirememis,
annenin gdlgesinde, onun sdylemi tarafindan bigimlendirilen bir cocuk gériiniminden
kurtulamamigtir. Bununla birlikte Keten’in durumunu, annenin asiri otoriter karakteri
nedeniyle, kultirel olarak anneye atfedilen, sefkat, merhamet, sevgi gibi temalar
tzerinden kurulan bir iligkiyi deneyimlememis olmasi dolayisiyla anne imgesine iligkin
bir eksiltinin varligindan kaynaklanan bir olmamiglik hali olarak da degerlendirmek
mumkindur. Her sekilde, annenin kendisine atfedilen roliin Otesinde, erkeksi bir
karakter olarak tanimlanmasi olumsuzlanmakta, filmin sonunda annenin yeniden
kendi rolune, sefkat ve endiseli kadin konumuna dénmesiyle denge kurulmaktadir.

Aytekin de askerlik korkusu nedeniyle erkeksilik konusunda eksiklikler yagsamakta ve o
da cocuksu bir gérinim sunmaktadir. Aytekin’in cocuksu safliktan kurtulmasi da yine
erkek olma yolunda kdlturel olarak bir dénim noktasi niteligindeki askerlik ritieline
dahil olmasiyla gergeklesmektedir.

Erkek olma yolunda korkular yasayan, erkek kimliginin aci verici ritlelleri konusunda
kaygilar yasayan diger bir karakter de Cetin’dir. Cetin araciligiyla erkeklik tartismasi
slinnet olmak etrafinda yuritilmektedir. Erkek olmak lGzere yasanan zorluklar, erkeksi
bir onur séylemi icerisinde bastiriimaya calisilmakta, ulasilacak hedef olarak belirlenen
erkek kimligi, cesitli kastrasyonlarin kabullenilebilir hale getiriimesinde giclu bir kultdrel
gerekce olarak is gbrmektedir. Ornegin yemek sahnesinde, siinnet olmak istemeyen
Cetin’i diger apartman sakinleri ikna etmeye calismaktadirlar:

Kasap: “lyi stinnetci acitmaz zaten.”
Ali: “Nerden biliyorsun acimadigini?”
Kasap “Hem acitsa ne olacak yani; erkek olacaksin, erkek.”

Baska bir sahnede de, sunnetciden kacan Cetin’i yakalamaya calisan apartman
sakinleri, “Cetin gel buraya erkek olacaksin” diye bagirmaktadirlar. Bu iki 6rnekte
Ozetlendigi Uzere, erkek kimligi kiltirel olarak, bu kimligin tasiyicisi durumundaki
erkegin deneyimlemek zorunda oldugu cesitli sinamalar ve ritlellerle inga edilen ve
yasam boyu yeniden Uretilen bir yapiyi ifade etmektedir.

Vavien'de de erkekler, kimlikleriyle iligkili rolleri eksiksiz yerine getirdikleri seklinde
bir gériinim sunsalar da aslinda bu olagan gdrtntiiniin arkasinda cesitli eksiklikler,
zayifliklar icerisindedirler. Celal, 6zellikle aile Uyelerine kargi tam bir iktidar sahibi
olma halini 6érneklerken, aslinda disledigi yasama ulasamamis olmaktan dolayi yogun
bir hadimlik durumunu yasar. Olduk¢a basarisiz, garesiz bir karakterdir ve kendi
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yasamina yon verebilen bir 6zne gériniml sunamaz. Karisinin yillarca ondan gizli
para biriktirmis olmasi, Sibel'i baska bir erkege kaptirmis olmasi, Celal'in hadimlik
durumunu guglendiren unsurlardir. Benzer bir eksiklik halini Cemal de benlik algisinda
var olan bir yanilgi cercevesinde yasar. Esinin 6luminin ardindan bir erginlik streci
yasadigina inanan Cemal, “yetkin aforizmalar” Uretiyormus yanilsamasi icerisinde
aslinda gerceklikten kopuk, akli yetersizlikten kaynaklanan bir zavallilik icerisindedir.
Cemal’in icine distigu bu aldatmaca, Celal’e, bir bilge edasiyla égutler vermeye
calistigi sahnelerde iyice belirginlesir. Cemal’in sézleri hicbir zaman hedefine ulasmaz.
Ornegin, Samsun’a dogru gece yolculugu yaptiklari sahnede, kardesine bazi uyarilarda,
ogutlerde bulunur ama Sibel’e mesaj atmakla mesgul olan Celal, abisinin uzun uzun
konusmalarini duymaz bile. Bu noktada Cemal’in bilgelik iddialari, bir yanilsamadan
Oteye gecemez.

Erkegin ve erkekligin en olgun bigimi olarak babanin, otoritesinin megruiyetini saglamasi
blylk dlgtide egemenlik alanina hikmetmesiyle olanaklidir. Bu da birbirini tamamlayan
iki ana eksen uzerinde ilerler. Babanin éncelikle yerine getirmesi gereken sorumluluk
koruyuculuktur. Kéticul dis diinyadan gelebilecek her tlrlu tehdide, kirlenmeye karsi,
kutsal mahremiyet alaninin savunulmasi babaya atfedilir. Bu cercevede geleneksel aile
iliskileri babanin himayesinde yeniden Uretilir. Babanin koruyuculuk sorumlulugunun
diger ylzunu ise, denetim sorumlulugu olusturur. Denetleme baba igin daha ¢ok esinin
ve kizinin cinselligini kontrol altinda bulundurma anlamina gelir. Bu noktada Celal’in
komsusu da kizinin, Mesut’la olan iliskisi baglaminda, erkekligi kuran ana ilkelerden
olan namus kavrami ¢ercevesinde bir tir eksilti icerisindedir.

Erkek kimligine iliskin belirlenen gerekliliklerden birisi de, ailesini gecindirecek,
bagimsiz bir ev kurabilecek dizeyde para kazanma, bagka deyisle ekmek kazanma
rolini basariyla gergeklestirmedir. Korkuyorum Anne’de ekmegi kazanma ve erkeklik
arasinda var oldugu diistiniilen bu kopmaz bag, bir kadinin, ipek’in agzindan soyletilir.
Alinin Umit’e olan askiyla ilgili yorumlarda bulunan ipek, “bir gekidiizen ver kendine,
bir ise gir mesela. Kadinlar aileleriyle oturan erkeklere glivenmez,” der.

Korkuyorum Anne’de, kultlrel olarak erkek kimliginin gereklilikleri arasina konulan, “bir
kadinin askini kazanma” ya da “bir kadini elde edebilme” temasi da erkegin tamliginin
saglanmasi yolunda énemli bir asama olarak belirlenmektedir. Ali ve Keten’in cocuksu
niteliklerinden kurtulup yetke sahibi haline gelebilmelerinde, bir kadinin diinyasinda
anlam kurucu birer varliga dénismeleri, neredeyse en temel erkeksi ritliel olarak
ortaya konulur. Ali’nin, Umit’i etkileme ya da elde etme konusunda adimlar atmasi,
annesinden kaldigi dastnllen degerli bir ylzikle birlikte, kadinin dinyasinda bir
konum edinmesi, babanin iktidar alanindan belli 6l¢tide uzaklasmasini saglar. Béylece
babanin sézinu kiran bir séylem gelistirebilmesi mimkun olur ve giderek bagimsiz bir
erkek olma yolunda ilerleme saglar.

Keten’in erkeklik serlveninde de belli 6lcide de olsa hadimlik durumundan
uzaklagsmasi ancak bir kadinin kalbini kazanmak yolunda basarili bir adim atmasiyla
mamkiin olur. Keten, ipek icin oldukca degerli olan yiizigu bir bicimde yeniden ipek’in
eline ulastirmis, ylzlk araciligiyla da kadinin géziinde belli bir konum edinebilmigtir.
Erkek olma yolunda degerli bir adim olan bu basarinin ardindan, kendi ailesinde otorite
olma roltinG Ustlenmis olan annesinden kopusu saglamaya, onun sdylemini kirmaya
yonelik girisimlerde bulunmaya baglar. Ancak kosullar kulttrel olarak kendisinden
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beklenen erkek kimligini insa etme sorumlulugunu basariyla yerine getirmeyi
neredeyse olanaksizlastirmaktadir. Keten’in bdylesi bir girisimde bulunmasi, annesinin
de meydan okumasini beraberinde getirir ve onun erkeklik iddialarini gegersiz kilacak
bir bilgiyi (geceleri altini 1slatmasi) paylagmasiyla, Keten agisindan bir kriz hali ortaya
cikar. Oyle ki bir erkegin icin bir defa adim attigi erkek olma seriiveninde bdylesi
bir gerileme ciddi bir iktidar kaybi anlamina gelecektir. Bu noktada Keten, yiksek
bir kayaya tirmanarak, meydan okuma girisimini sirdirmeyi tercih eder. Keten’in
yardimina kosan ise yine benzer bir olgunlasma, erkek olma yolunda henlz gerekli
onayl kazanamamis durumda olan Ali’dir. Ancak dik bir kayanin tepesinde birbirine
sikica tutunmug halde gdruntilenen iki geng, gucli, sarsiimaz erkeklerden cok,
ilgiye, yardima muhta¢ iki cocugu andirmaktadirlar. Keten’in “anne! Korkuyorum
Anne!” seklindeki bagirmalari, daha birka¢ ginlik bebegin aglamalariyla értastiralur.
Yine de bu erkeksi gosteri, annenin tim sertliginden vazge¢mesini, kiltirel olarak
ideallestirilen yumusak basli, sevgi ve sefkat dolu, endiseli bir anneye dénlismesini
saglayan yeterli bir ders olmustur. Béylece ideal bir anne olma yolunda egitilen kadin
ve onun sefkatli dokunusunu ¢agiran Keten arasinda o ilksel bag yeniden tesis edilmis,
bagliliklarin piriizsiizligini engelleyen tim problemler kiicik bir kriz haliyle, yerini
yogun bagliliklara birakmistir.

Korkuyorum Anne’de avlanmak da erkek olma sureclerinden birisi olarak sikca
gbndermelerde bulunulan bir temadir. Bir avi, bir kadini elde etmek, haklamak vb.
anlamlariyla av fikri erkeksi bir 6z tasirken, silahla ya da fallusla donatiimak bir yandan
erkeksi vurguyu pekistirmekte bir yandan da erkeklige iliskin eksiklik algilarinin Gstini
6rtmeye yaramaktadir.

Vavien'de tutucu bir toplum igerisinde erkeklige iliskin krizleri/gocuksu gerilemeleri
ve yeniden Uretim pratiklerini olusturan yapilar i¢ ice gecmis ve birbirini besleyen
sureclerdir. Bu slrecler, erkekler arasi miicadele, dayanisma ve gézetleme pratikleri
icerisinde yapilanmaktadir. Celalin Sibel’e olan y&nelimiyle simgelenen orta sinif
kasaba aile yasamindan bunalan erkegin, bu yasamin disinda bir diinyaya kagcma
istegi, yine bagka bir erkegin tehditkar midahaleleriyle sekteye ugratilir. Baska bir
erkegin egemenlik iddialari nazarinda gerileyen Celal, bu alanda kaybettigi iktidari,
oglunun, komsunun kizini bastan ¢ikarmasi tzerinden ve kizin babasinin egemenlik
alanini kirma, diger erkegin iktidarindan kendine pay koparma bigciminde telafi etmeye
yonelir. Komedi unsurlar olarak yer verilen ve erkek kimligini bicimlendiren erkekler
arasi gic¢ oyunlari, kontrol ve denetim iglevi goérirken bir anlamda erkeksi siddet
gosterilerini dizginleyen uylasimlari da kurmaktadir. Stileyman’in Celal’e karsi 6fkesini
ve saldirganhgini engellemeye calisan arkadaslarinin, “ya Slleyman bu adam senin
dengin mi,” seklinde tekrarladiklari replikle 6rneklendigi Gzere, erkeksi jargon ve
uylagsimlar hem erkekler arasi konum aliglari belirlemekte hem de bu konum aliglar
icerisinde bu dil ve anlam diinyasi yeniden kurulmaktadir.

Celal karakteri Uizerinden erkeklige iliskin coklu bir kimlik tasarimi olusturuldugunu,
erkek imgesinin bir cogul imge olarak temsil edildigini séylemek mimkuindur. Yetkeye,
bagka erkeklerden gelen tehlikelere tam bir boyun egisle karsilik verme, egemenlik
alanindakilere karg! ise otoriter, sert bir baba roliine soyunma; sempatik gériinimune
karsin, seytani planlar yapma gibi tezahirler bigimindeki bu karakter tasarimi, ataerkil
toplumsal yapilanma igerisinde islerlikte olan erkeklik tasariminin tekinsiz, belirsiz,
karanlik yonler barindiracag! yoniinde bir algi olusmasina neden olmaktadir. Celal’in,



Akdeniz iletisim Dergisi
Korkuyorum Anne ve Vavien Filmlerinde Aile Mitinin Goriinimleri

aynanin karsisina gecip “piknige gidelim” demek lzere prova yaptigi sahnede, insanin
bu tekinsiz hallerine iliskin vurgu, karakterin aynadaki yansimasi aracihgiyla gorsel
olarak da pekistirilir.

Celal’in cesitli sapa yollar bulma seklindeki arayislari cocuksu beceriksizlikler, glilmece
unsurlariyla islendigi gibi Korkuyorum Anne'de de erkek karakterlerin eksiltileri,
olumsuzluk ya da asagilama iceren temsiller i¢erisinde degil, cocuksu bir sevecenlik
cercevesinde tartismaya konu edilmektedir. Bir tir bitimsiz cocuk kalma sertiveni olarak
tanimlanan erkek olma deneyimi, belli asamalar gecilse bile kolay kolay tamamlanacak
gibi gérinmez. Ornegin ileri yasina ragmen Rasih hala bir cocuk gibi konusur ve
davranir. Mantik ya da olgunluk daha ¢ok kadinlarla iligkilendirilir. Erkeklerin hemen
hepsi hangi yasta olursa olsun, ¢ocuksu nitelikler sergilerler.

Erkeksi eksiltilerin devami olarak, filmdeki baba figurlerinin timu basarisizliklariyla,
olmayislarnyla dikkati ceker. Absirt derecede kuralci, otoriter bir karakter olan Rasih,
babalik rollne iliskin bir fazlalik biciminde kurgulansa da diger karakterler tarafindan
umursanmayan, ciddiye alinmayan, temsil ettigi otoriteye iliskin mesruiyet talebi séylem
disi birakilan bir karakterdir. Ote yandan, tiim sertligine, oglunu begenmeyisine karsin
onu korumak icin fedakarliklarda bulunur. Ornegin, Ali'nin Umite verdigi yizigin
kuyumcudan c¢alinmis olduguna iligkin yanhs anlasiima (zerine Ali’'nin gergekten
soyguna karismis oldugu yénlndeki stupheler ortaya ciktiginda, oglunun ne yaptigini
bilmedigini, aklinin basinda olmadigini kanitlamaya c¢alisir. Oglunu korumak icin
yalan bile sdyler. Bu anlamda Yesilgam’da sik¢a karsilastigimiz koruyucu baba rolin(
animsatmaktadir.

Ali ve Rasih karakterleri gergevesinde baba-ogul iligkisi, bir unutma ve yeniden
hatirlama oyunu etrafinda konu edilir. Gegici olarak hafizasini kaybeden Ali apartmanda
yagsayan neredeyse herkesi yavas yavas tanirken babasini bir tirli hatirlamaz.
Bu durumu kaldiramayan Rasih oglunun kendisini de tanimasi i¢in israrci bir caba
icerisine girer. Ancak babasinin bultin israrlarina, bagirip ¢agirmalarina karsin, onu
dinlermis gibi yapan Ali, séylenenleri umursamaz bir tavirla gérmezden gelir ya da
konuyu degistirir ve babasini hatirlamamakta direnir. Baba ile ogul arasindaki bagin
bdylesine yerine konulamamasini, babanin szinln ogluna ulasamamasini, babanin
Ali'nin diinyasina bu yabancilik halini, baba ile ogul arasindaki iletisimi saglayan bir
aracinin, annenin, olmayisiyla aciklamak mudmkindir. Nitekim Lacan (1993: 319),
babanin simgesel 6teki olarak ¢cocugun dinyasinda varligini kuran, babayi ¢cocugun
dinyasina dahil eden seyin, annenin sdylemi oldugunu belirtir. Baba, annenin naklettigi
Olcide ¢ocugun dinyasina dahil olmaktadir. Su halde, annenin eksikligi nedeniyle,
babanin yasa-yasak seklindeki sézinin Ali’ye ulagsmasini engelleyen, gériinmez,
gecirgenligi olmayan bir boslugun varligindan sz edebiliriz. Babanin s6zinin, ogluna
ulasamamasi bicimindeki bosluk ya da mesafe algisini, babanin erisilmez bir otorite
figlrl olarak inga edilmesi ve ¢ocugun babaya yoneliminin agiimasi gl¢ bir mesafe
duygusuyla birlikte var olmasi seklindeki kiltirel kurgunun tersine ¢evrilmesi olarak
okumak da mimkinddr.

Ali'nin hafiza kaybi buyik 6l¢iide babaya iliskin bir unutma isteginin, babadan kagma,
kendi diinyasina siginma isteginin bir bicimi gibi gérinmektedir. Nitekim her seferinde
asagilayan, fiziksel ya da ruhsal siddet uygulayan, asir otoriter baba, Ali'nin diinyasini
bastan asag bigimlendiren, bas edilmesi glic bir fazlaliktir. Ozellikle Ali’nin bir anlamda
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kacgis alani olarak sigindigi hafiza kaybinin disinda baba oldukca baskin bir karakter
olarak vardir. Ali'nin eve iligkin algisi da bu “baskin éteki’nin gélgesinde, bir tur kagis
cercevesinde tanimlanir. “Ben en ¢ok banyoyu severim. Cunkui evde kapisi kilitlenen
tek yer orasi...” seklindeki yorumu, baba figlriiniin ogulun benliginde neden oldugu
travmayi 6rneklemektedir. Babanin bu abartili halleri gbrsel olarak da pekigtirilir.
Rasih’in Ali'ye bagirip cagirdigi sahnelerde Ali oturarak, Rasih ise ayakta gérintilenir
ve cerceve Rasih’in bas bdlgesini disarida birakacak bicimde ayarlanir. Bdylesi bir
tercih, babanin cerceveye bile sigmayacak duzeyde bir fazlalik olarak vurgulandigi
biciminde yorumlanabilir.

Filmde Ali'nin iyilesmesi de babaliga iliskin kurulan ironi dili icerisinde bir tir oyun
biciminde agiklanmakta hatirlama da babanin fazlaligina iliskin vurgu baglaminda
mimkan olmaktadir. Rasih, Ali'yi iter ve Ali diserken, cocuklugu boyunca tekrarlandigi
Uzere, “yapma baba” der. Ali’'nin hafizasinin yerine gelmesi ya da kendi diinyasinda
yeniden babasina bir konum vermesi Rasih icin blyuk bir seving kaynagidir. Ev
ahalisinin hepsini toplar ve “Size iyi haberi vereyim. Oglum iyilesti. Baba dedi. Yapma
baba dedi. Hatirladi beni,” der. Bu ¢ercevede baba ile ogul arasindaki iktidar iligkisi,
bir tir iyilesme durumu olarak agiklanan Ali'nin babayi yeniden kimligini sekillendiren
oteki olarak kabullenmesi, sdyleminde babaya yer vermesiyle yeniden kurulur. Béylece
egemenligin kiriimasini saglayan bir ret konumlanmasina karsilik gelen gegirimsiz
bosluk algisi da ortadan kalkar.

Filmde yer alan diger baba figirlerine iliskin de benzer bir olmamisliktan s6z edilebilir.
Keten’in babasinin kim oldugu ve yasayip yasamadigina iliskin higbir bilgi yoktur. ipek’in
henlz dogmamis olan bebeginin babasi, tekinsiz bir figur olarak, yalnizca telefondaki
“Aloo! Orda misin? Hist ipek, ylzigumu istiyorum,” diyen sesiyle dykilye dahil olur.
Cetin’in babasi Riza ise hastaliklari ve tembelligiyle aciz bir erkek gérinimundedir.
Riza’nin bir erkek ve bir baba olarak blylk 6lgiide evin ekmegini kazanma rolind
yerine getirememesinden kaynaklanan acizligi hem esinin ve toplulugun diger
tyelerinin nazarinda zayif bir karakter olarak yer almasina neden olur hem de oglu icin
bir ego ideali olma konumuna iligkin yetersiz kalmasi sonucunu dogurur.

Korkuyorum Anne’de baba-ogul iliskisini belirleyen, tim yasami kusatan bir tir fazlahk
olarak otorite ve otoritenin alanindan uzak durmaya calisma, otoritenin sdyleminin
disina kagma istegi toplumsal otoriteler, baska deyisle “devlet baba” ile kurulan
iliskinin de temel karakteridir. Aytekin’in askerlik korkusu baglaminda érneklenen bu
iliski dizeyinde de, tabi olan tarafindan erisimi engellemeye ya da 6znellige alan agma
anlaminda, konulmaya calisilan bosluk ya da séylemin disinda durma cabasi, baba
ogul iliskisinde oldugu gibi, “kastre edici 6teki’nin girisimiyle ortadan kaldiriimakta ve
tabf olanin, 6tekinin séylemine dahil olmasiyla sorun ¢éziime kavusturulmakta ya da bir
bicimde sorunun Gstu 6rttiimektedir. Bu baglamda Aytekin de askerlige uyum saglamisg,
kendince basarilar elde ederek, dnceden ¢ocuksu bir kagma duygusu igcerisinde uzak
durdugu askerlik Gzerinden devlet otoritesini i¢sellestirmis, bu otoritenin sdéylemine
dahil olmus, o dil uzerinden konugsmaya baslamistir. Bu durum Aytekin’in eksiltisini
olusturan el titremesinin de yok olmasini saglamis, karakter bir anlamda erkek olma
surecinde buyuk bir adim atmistir.

Baba temsillerinin bdylesi problemli gorintmleri, Babam ve Oglum (Gagan Irmak,
2005), Prensesin Uykusu (Cagan Irmak, 2010), Her Sey Cok Giizel Olacak (Omer
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Vargi, 1998), Komser Sekspir (Sinan Cetin, 2001) gibi bu dénemde cekilen pek ¢ok
filmde de metinlerarasi bir tema olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Vavien'de de baba
figarh cesitli fazlaliklar gergevesinde tanitilmakta, geleneksel baba tanimlamalari
karikatlrize edilmektedir. Baba-ogul arasindaki iliski, Korkuyorum Anne’de de
oldugu uzere babanin sézunin belirleyici oldugu, gerilimli bir eslesememe ya da
ayni s6zln 6znesi ve nesnesi biciminde bir bag olusturamama seklinde bir gérinim
sunmaktadir. Babalarin yaklasiminda ¢gogunlukla, cocuklarini daha ¢ok basarisizliklari
ile degerlendirme, “ad”ini devredebilecegi yeterlilikte gérmeme egilimi 6én plandadir.
Toplumsal alanda da var olan bu yaklasim, buyik él¢ide babalarin kendi yagsamlarina
iliskin basarisizliklarini, ogullar Uzerinden telafi etme dislncesini ele vermektedir.
Baba, ogluyla kurdugu 6zdesim gergcevesinde, onun basarilar ve “ideal” bir yasama
ulasabilmis olmasi Uzerinden, kendilik algisina iliskin bir tir tamhga ylikselmeyi,
tatmin duygusu yasamayi istemektedir. Babanin ulasamadigi ancak fantezi dizeyinde
kurguladigi bu “ideal yasam”a ulagsmada, Cumbhuriyet ideolojisinin de &zellikle
vurguladigi egitim temel yoldur. Dolayisiyla babalarin, ogullarinin basarisizliklarina
iliskin sdylemleri daha cok egitimlerindeki basarisizliklar ve ideal bir meslek
edinememis olma konularinda yogunlagsmaktadir. Celal ve oglu arasindaki iliskide
egitim aracihgiyla ideal bir yasama ulasma ve ogulun basarilari Gizerinden benlige
iliskin eksiltileri giderme arzusu karsihgini bulmaz ve baba-ogul iligkisi tek tarafli,
tekrarlanan repliklere, teklemelere dénusir. Bu iliski Celal’in “Keske okumaya hevesli
olsan da, ben de ceketimi satip seni Ankara’larda, istanbul’larda filan okutsam. Ama
bakiyon karsinda tam bir andavalli, tam bir mal. Ne, dedigini anlar ne, dedigini yapar.
Oglum senin kafan niye ¢alismaz ya. Ben baskalari gibi cocugumla gururlanamayacak
miyim? Benim oglum sdyle, benim oglum bdyle diye hava atamayacak miyim yal!”
s6zleriyle érneklenir.

Bu cercevede Baba-ogul iliskisi acisindan Celal karakteri, Korkuyorum Anne’deki
Rasih’in metinlerarasi bir uzantisi gibidir. Celal ve Mesut arasindaki iligki, yalnizca
babanin bagirip ¢agirmalari ve ogulun cihiz bir bicimde kendini savunmaya, kendini
babasina kabul ettirmeye calismasi bigciminde kurulur. Cocugun, anlati boyunca
devam eden, babanin asagilayici, yadsiyici, otoriter konumuna tabi olma ya da onun
sOylemine kabul edilme bigimindeki konum edinme ¢abalari ancak komsunun kizini
bastan cikararak erkek olma yolunda yol kat etmesi ve babanin aileden uzak, yeni
bir yasam kurma bigimindeki fantezide yenilgiye ugrayip yeniden aileye dénmesiyle
karsiligini bulur. Béylece ogul, babanin konumuna iliskin mirasi devralmaya aday bir
erkek olarak babanin diinyasinda kabul gérdir.

Celal ve Mesut arasinda kurulan hiyerarsik iliski Celal ve kayinbabasi arasinda da s6z
konusudur. Celal’in ogluna karsi kurdugu asagilayici dil bu defa kayinbabasi tarafindan
kendisine yoneltilir. BOylece ataerkinin yas, cinsiyet, akrabalik iligkileri icerisinde kati
bir hiyerarsi biciminde dolagsimi drneklenir. Celal de hiyerarside kendisinden daha
Ust konumda yer alan bagka bir otorite figlriine karsi, oglunun kendisine gdsterdigi
kosulsuz boyun egme davranisini sergiler. Celal’in kisiliginde gézlenen, kendisinden
daha gug¢lu bir otoriteye kosulsuz boyun egme ve daha zayif olani ezme seklindeki
cift degerlilik 6zelligini Adorno (2003:300-306), otoriter kisiligin temel niteligi olarak
belirlemektedir. Adorno’ya gére, otoritaryen karakterin giicle 6zdeslesmesi, “asagr”
olan her seyin yadsinmaslyla birlikte isler. Oziimsenen otoritenin diger bireylere en
yogun yansitildigi alan ise aile ve i¢ gruplardir.
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Filmde cesitli hatalar, suclar, sahtekarliklarla “yirtma”ya calisan Celal, bir bicimde
tim denemelerinde basarisiz olup isledigi suclarla yuzlesmesi gerektiginde ¢ocuksu
bir anlamazlik ya da c¢ocuksu bir suclstli olma haline baranir. Bu gérinimiuyle,
erkekligin kulturel insasinda temel bir nitelik olarak tanimlanan ahlaki olgunluk
tanimlarinin disinda kalir. Celal’in, isledigi sucun otorite konumunu isgal eden baska
bir g6z tarafindan fark edilmesi ya da bdyle bir ihtimalin ortaya ¢ikmasi durumunda
sucunun sorumlulugundan kurtulmak Gzere cabaladigi gdzlenmektedir. Bu anlamda,
guUcli bir stiperegonun ve kiltirin dizenine uyum saglayabilecek diizeyde bir vicdani
gelisimin 6zUnu olusturan “baba’yi i¢sellestirme, onun sézund devralma konusunda bir
eksiklik icerisinde oldugu mesaji verilir. Taglyicisi oldugu erkek kimligine kulturel olarak
atfedilen degerler icerisinde sahip olmasi ve sergilemesi gereken ‘“iktidar’a iliskin
icinde bulundugu eksilti hallerini agabeyi Cemal telafi etmeye girisir ve kardesi icin bir
ego ideali olmaya ¢abalar. Cemal, bilgisizliginin, dinyadan bihaber oldugunun farkinda
olmasa da tum o sofuca séylemler icerisinde aslinda Celal i¢in bir ikame baba roll
oynamaya soyunmaktadir. Ogitler vererek, déverek, sugunun affedilmesi icin isbirligi
yaparak, ikame baba rolunu yerine getirmeye calisir.

Vavien'de baba kiz iligkisi de kati bir hiyerarsi icerisinde ve cesitli trajikomik
unsurlarla birlikte kurgulanir. Sevilay ve babasi arasindaki iliskide baba, sadece
telefon konusmalariyla dyklye dahil olsa da ses tonuyla, sivesiyle, kifurleriyle belli
bir babalik tanimi ortaya koyar. Babaya iliskin olusturulan algi, Sevilay’in, esinin
tim asagilamalarina, ihanetine hatta 6ldirme girisimine sessiz kalmasini, tim
bunlarin ardindan “beni birakma” diye yalvarmasinin nedenleriyle ilgili ipuclari da
sunar. Sevilay’in hem kékensel ailesi hem de kendi kurdugu ailede belirgin bigcimde
sergilenen kati hiyerarsiye dayanak otorite yapilari, bu iligki érantllerinin oldukca
yaygin olabilecegine ydnelik ipuclari sunmaktadir.

Erkeklik baglaminda cinsellik de ataerkil érintulere uygun bicimde, daha cok erkege
6zgu bir nitelik olarak belirlenmektedir. Bu cergevede evlilik disi cinsellik deneyimleri,
kacamaklar da erkeklik séylemi dahilinde hos gérilir. Ozellikle Vavien'de erkeklik
pratikleri icerisinde cinsellige iliskin olduk¢a yogun bir deneyim alanindan s6z etmek
mimkindir. Ornegin porno CD alisverisinin erkekler ya da esnaf arasinda oldukga
yaygin bir aliskanlik oldugu yéninde bir algi s6z konusudur. Yine pavyona gitmek ve
orada calisan kadinlarla kurulan iligkiler olduk¢a olaganlagsmis durumlardir. Mesut'un,
komsunun kiziyla olan iliskisinin niteligi de tutucu ortama karsin cinselligin gizliden
gizliye oldukga yaygin bir bicimde var oldugu algisini pekistirir.

2.5. Yasamin Kiyisinda Cambazlik Etmek: Kadin Temsilleri

incelenen filmler, kadin karakterlerin sunumu agisindan birbirinden buyiik 68lciide
farklidir. Korkuyorum Anne’de, erkeklerin olmamisliklarina, cocuksu hallerine karsin,
kadinlar gicli, ne yaptigini bilen karakterlerdir. Filmdeki kadinlardan Ggl annelik
rolleriyle tanimlanmaktadir. Ancak ayni zamanda terzi olan Neriman, anneden c¢ok
babaliga soyunmus gibi gériinmektedir ve bu haliyle oldukga iticidir. ipek calismaz
ancak ev kadinligiyla da iliskilendirilmez. Ev isleriyle iliskilendirilen tek kadin Selvi'dir. O
da apartmanin temizlikgisidir. Selvi araciligiyla ev islerinin kadinlar agisindan oldukga
yogun emek gerektiren, yorucu isler oldugu, temizlik, yemek, bulasik vb. islerin hepsini
birden ylritmenin bir nevi “stiper kadin” olmak anlamina geldigi gibi vurgular yapilr.
ipek, Selvi'yi “Ucan kadin; camlarin perisi; kadinigin gururu... Bi erkek géremezsin
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onun gibi. Buralarda her seyi o yapar: yemek, temizlik, hasta bakicilik, cambazlk...”
seklinde tanitirken ayni zamanda Ucretsiz ev isciligine de géndermede bulunur. ipek’in
kiracisi Umit ise bir sporcudur. Umit neredeyse gériintiide yer aldigi bitiin sahnelerde
sporcu kimligi baglaminda eylemlerde bulunur. Belli bir amag ugruna yogun bir bigcimde
calisan neredeyse tek karakterdir.

Kadinlarin gug¢li gériinimlerine karsin hemen hepsi de basarisizliklar icerisindedir.
Mesleginden ¢ok anneligiyle én plana ¢ikan Neriman basarisiz bir annedir. ipek’in belli
bir meslegi yoktur, yasamini Umit'ten aldigi kirayla sirdiirmeye calisir. Kendi basina
ayakta durabilmesi mumkun gériinmez. Selvi esinin hastaliklari ve tembelligi nedeniyle
onun sorumluluklarini da ustlenir ve ailesinin gegimini tek basina saglamaya calisir. Belli
bir gelecek kurma konusunda en kararl kadin olan Umit ise uzun zaman hazirlandig
sinavda basarisiz olur. Hem ipek hem de Umitin kimliklerinin tanimlanmasinda
belirleyici olan diger bir faktdr de erkeklerle kurduklar iligkilerdir. Her ikisi de bir erkegin
ilgisine karsilik vermeleri, onun arzusunun nesnesi olmalariyla olumlanirlar.

Erkeklerin diinyasini tanimlayan askerlik, sug, av, avlama, 6ldirme, kesme, siinnet etme
gibi temalarin aksine kadinlarin diinyasinda yasamak, var olmayi yeniden tretmek gibi
temalar belirgindir. Ornegin kasap Kemal, Ali'ye erkek olmanin insan olmadan nasil
farklilastigi, vicut durusunun, eksiklikleri gizlemenin erkek olmak yolunda ne kadar
6nemli oldugundan s6z ederken, bir yandan da radyoda av sezonu ve av yasaklariyla
ilgili bir haber dinlemektedirler. Bu sahne tamamlanmadan, av yasaklariyla ilgili haber
akarken, Umit'in “Nefes al, nefes ver. Nefes al, nefes ver... sanki bir varliga nefes
Gfliiyorsun; viicudunla bir olan bir varliga.” Seklindeki sézleri duyulmaya baslar ve
hemen ardindan da ipek ve Umit’in dogum hazirliklari ve nefes egzersizlerine gegilir.
Kadinlar buyurma guct, karar sireclerine katilim gibi bakimlardan, erkeklere goére
daha gugcli karakterlerdir. Ancak kimlik tanimlari icerisine vyerlestirilen annelik
vurgulari ve bir erkegin bakisina, ydnelisine, s6zline muhta¢ olma hali, kadinlarin
6znelik konumlari agisindan geleneksel tanimlamalarin digina ¢ikmalarini engeller.
Bu cercevede kadinlar, bir erkegin arzusuyla bultinlesen, erkegin bakisi icerisinde
bir varlik olarak, yumusak huylu, glzel, sevimli karakterlerdir. Kadinlarin “insan nedir”
sorusuna verdikleri yanitlar da bu temsil stratejisi icerisinde kurulmaktadir. Kadinliga
iliskin vurgular erkeklerle iligkiler baglaminda olusturulur. Kadinlar arasi diyaloglarda
sik¢ca guzellik ve bedenlerini glizel géstermenin yollari konu edilir. Bu gcercevede kadini
tanimlamak, erkek dolayimiyla gerceklestiriimektedir. Bu sdylem kadin agisindan bir
nesne olma haline karsilik gelir.

Vavien filminde ise yer verilen kadinlar oldukca glg¢stz karakterlerdir. Karar streclerine
katilmak bir yana, herhangi bir konuda erkege soru sormalari bile adeta yasaklanmistir.
Kadinin, fiziki olarak dykinin merkezinde yer almasina karsin, séylem diizeyinde
bdylesine olmayisi, bir durum tespiti olarak islenir ve filmin sonunda sorunlarin Gstinin
ortilmesinin kosulu olarak da yine kadinin olmayigi ya da bir varlik olma, s6z sdyleme
hakkindan feragat edisi gosterilir. Bu ¢cercevede filmin ¢esitli ironiler izerine kurulu olan
Uslubu icerisinde kadina ve aileye iliskin tespit ettigi farazi uyum halinin gergekgiligine
ya da bu uyumun 6nerilip 6nerilmedigine iliskin sdylemi belirsizlesmektedir.

Vavien'de kadinlar, kasaba yasamiyla &rtisir bicimde, daha ¢ok ev alani ve ev
kadinhgi tzerinden tanimlanmaktadir. Kadinlar ve erkekler arasindaki cinsiyete dayali
isbdlimU rejiminin net bir ayrim biciminde kurgulanmasini en iyi 6zetleyen bélum,
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piknik sekansidir. Sekansin basinda, Celal elleri cebinde dolasir. Kamera da uzunca
bir cevrinmeyle Celalin tanikligina eslik eder. Celal, semaveri, mangal hazirlamis,
atesi yakmaya calisan Sevilay ve Hanife’nin éniinden geger. Cevrinmenin devaminda,
gbruntlye sofranin basina oturmus keyifle bulmaca ¢ézen Huseyin ve gdle tas atan
Mesut girer. Kadinlar ve erkekler arasinda dogal bir durummus gibi algilanan bu ayrim
ayni sekansin sonunda ¢ok daha carpici bir bicimde sergilenir. Hava sogumus ve
yagmur yagmaya baslamistir. Erkekler, arabanin icinde otururken kadinlar ise telasla
egyalar arabaya tagimaya calismaktadirlar.

Kadinin kamusal yasama katimi ise yine kadinlar arasi toplantilar, kadinca
sorumluluklar gergevesinde gerceklesmektedir. Ornegin Sevilay’in, parti calismalarina
katilimi ancak ev kadinligi maharetleri araciligiyla mimkin olur. Dolayisiyla denilebilir
ki toplumsal sorumluluklar da yine ev kadinhgi roli ¢ercevesinde verilir. Milletvekili
karakterinin bir anlamda cinsiyetsizmis gibi resmedilmesi de ataerkil duzenek
icerisinde kadinin aktif bir rol benimseyebilmesinin yolunu da géstermesi anlaminda
kadinlik durumuna iligkin énemli ipuclarindan birisidir. Filmde, cinsiyetinden arinmis
kadinin kamusal alanda makbul kabul edilmesi ve devlet adina s6z sdyleyebilir bir
konuma yerlestiriimesini, kadinin kamusal alanda tanimlanma bicimiyle ilgili bir ironi
olarak okumak da mimkindir. Serra Yilmaz’'in canlandirdigi milletvekili, erkeksi bir
buyurganlk ve “yeme”yi seven erkeksi bir devlet adami nitelikleriyle dikkat ¢eker.

Korkuyorum Anne’de de kadinlar, daha ¢ok ev alani icerisinde tanimlanirlar. Ancak
filmin dykisu zaten blyulk 6lgiide i¢ mekanlarda ve daha ¢ok da aparman icerisinde
gecer. Yine de erkeklige iliskin temsiller, av, askerlik vb. gibi temalar Gzerinden aile
Otesi alanlara isaret ederken, kadinlar annelik rolleriyle de baglantili olarak, daha sinirli
bir etkinlik alanina sahiptirler.

Namus kavramiyla ilgili olusturulan temsiller de cinsellige bakista oldugu Uzere,
kadinlarin nesne olarak tanimlandigi bir dizlemde ve erkeklerin egemenlik alanina
géndermeler cergevesinde insa edilmektedir. Namus anlayisinin cinsiyete gore farkli
sinirlar ¢izilmesini gerektiren bu tanimi, Vavien'de Mesut ve sevgilisi arasindaki iliskiye
bakista oldukc¢a belirgindir. Bu iligkiyi kizin annesi uzun zamandir bilmesine kargin
bu durumu babadan saklar. Oyle ki, kizin cinselliginin ve bekaretinin kontrol altinda
bulundurulmasi babanin kimliginin vazgecilmez bir kosuludur. Babanin erk uygulama
alanindaki herhangi bir kadinin bagka bir erkekle iliskiye girmesi, geleneksel deger
Oruntdleri icerisinde erkeklik yitiminin bir gdstergesi ve siddetin gerekgesi olmaktadir.
Bu yuzden kizin cinsellikle ilgili deneyimi hem babadan hem de ¢evreden siki bir sekilde
gizlenir. Ote yandan bu iliskiyi kizin annesinden égrenen Sevilay, durumu hemen
babaya anlatir. Ogulun komsunun kiziyla bdyle bir iligki icerisinde olmasi, geleneksel
ahlaki éruntdler icerisinde bir sorun halini ifade ediyor olsa da babanin gézlinde blyuk
bir éving kaynagidir. Cinki bu durum hem oglunun bir erkek olma yolunda énemli
bir basari edinmesinin bir géstergesidir hem de ogulun baska bir erkegin egemenlik
alanindan degerli bir varhigr “almis” olmasi ayni zamanda kizin babasinin iktidarina
iliskin bir eksiltiyi ve Celal'in erkeklik algisinda bir ylicelmeyi ifade etmektedir.

Korkuyorum Anne’de ise namus kavrami bir sorun olarak islenmez. Hatta geleneksel
namus anlayisini kiran yasam formlari onaylanir ve bunlar yasamin olagan durumlari
olarak sunulur. Ornegin ipek'in evlilik disi bir iliskiden hamile kalmis olmasina iligkin
herhangi bir olumsuzlama séz konusu degildir. Aytekin’in bir hayat kadiniyla birlikte
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olmasi da olumsuz bir sey olarak temsil edilmez ve bu iliski romantik agk temasi
icerisinde bir bakima yucelilir.

2.6. Kendi Kimligine Soyunmak: Cocuklugun insasi

Korkuyorum Anne’de, Cetin karakteriyle 6rneklenen cocuk, duygusal nitelikleri
baglaminda tanimlanmaktadir. Cocugun calismasi beklenmezken ona bir gelecek
garantisi gbzlyle bakildigina iliskin herhangi bir aciklamaya da yer veriimez. Cocuk,
6ykunin ilerleyisine yén veren bir 6zne olma niteliginden uzaktir. Karar slreglerine
katildigina iliskin herhangi bir ipucu sunulmaz. Daha ¢ok masumiyeti, korkulari ve
sevimliligiyle 6n plana cikar. Cetin, topluluktan bagimsiz bir ailenin degil de adeta
toplulugun ortak cocugudur. Sevimli, s6z dinleyen bir sevgi nesnesi olarak inga edilen
cocuk aslinda daha ¢ok bir erkek adayi olarak dyklye dahil olmaktadir. Erkek olma
yolunda zorlu deneyimler yasama surecinin basinda resmedilen Cetin’in stnnet
olma temasinda yogunlasan korkulari, éziinde geng¢ erkeklerin korkularindan ¢ok
da farkli degildir. Nitekim cocuk temsili Cetin karakteri baglaminda olusturulmakla
birlikte, cocuksu nitelikler tim erkeklerin ortak 6zelligidir. Cetin, cocuk olmaktan ¢ok
bir erkek adayi olma rolliyle belirginlesir. Filmin sonunda dogan bebegin de benzer
bir tanimlama ile erkek olma surecine adim atan bir varlik oldugu sezdirilir. Tirmandigi
kayanin tepesinde korku icinde “Korkuyorum Anne!” diye bagiran Keten’in ¢ocuksu
sesinin Uzerine, bebegin aglamalari eklenerek bu iki erkek arasinda bir ortaklik, kader
birligi kurulur.

Vavien'de ise cocuklara iliskin temsiller, Celal'in ergenlik ¢agindaki oglu Mesut ve
gizli gizli bulustugu komsularinin kizi Gzerinden kurulmaktadir. Hem 6ykude belli bir
konum edinme agisindan hem de karar sireglerine katilim vb. agisindan bir 6zne olma
halinden ¢ok uzak olan gocuklar, 6ncelikle her firsatta cinselligi yasamaya calismalariyla
vardirlar. Babanin sik sik “elini yikadin mi... pis herif” gibi tekrarlamalariyla cocuga
iliskin cinsellik, porno ve mastiurbasyon ekseninde kurulan “pis”lik ve ginahkarlik
imalari, Turk Sinemasinda ¢okca karsilastigimiz masum, saf, temiz ¢ocuk imgesini
kirmaktadir. Ote yandan gocugun bu gérinimi, erkekleri tanimlayan niteliklerin
de art alanini desifre etmektedir ayni zamanda. isyerinde el altindan porno CD
pazarlayan, CD koleksiyonu yapan, uydurma bahanelerle sik sik pavyona, baska
kadinlara giden erkeklerin, cinsellige kendi yasamlarinda yer verme bigcimleri, cocugun
kacamaklarindan hi¢ de farkli degildir. Cocuk imgesine yénelik kurulan kirlenmislik
algisi, erkekler icin de gecerlidir.

Filmde ¢ocuga iligkin cinsellik izerinden kurulan bakista, asil carpici olan ise Mesut’'un
sevgilisinin, cinsellie her an hazir olusudur. Geleneksel toplum icerisinde erkeklere
gore cok daha gelenekgi ve kontrol duygusu 6n plana alinarak yetistirildigi diistintlen
kiz ¢cocugunun, Uzerinde yeterince calisiimamis bir karakter oldugu hissi uyandiran
bu gériinim, masumiyetini yitiren ¢ocuk figlirinu ataerkil toplum agisindan bir krizin
isareti haline getirmektedir. Filmin finalinde, erkek cocugun hovardaliklari, erkek olma
sUrecinin parcalari olarak takdirle karsilanirken, kiz cocugun durumuna iligkin yer
verilen radikal gériinim tzerinde durulmaz.
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Sonuc

Turk Sinemasinda ilk konulu filmlerden baslayarak aile problemi bazen dogrudan
bazen de olay 6rgisune fon olusturacak bicimde sik¢a konu edilmigtir. Donemsel
farkliliklar olmasina karsin genel olarak filmlerde ailenin kutsal ve her kosulda
butlnligu korunmasi gereken bir birlik oldugu, dis diinyanin tehlikelerine karsin ailenin
guvenlikli bir alan sundugu ve bu glvenlikli alanin evin mekansal tasarimiyla garantiye
alindigi yénlinde mesajlar verildigi farkli calismalarda (Akbulut, 2008; Abisel, 2005a;
Kaplan, 2004) tespit edilmektedir. Topluluk yasamini olumlayan bu atmosfer aileye
iliskin nostaljik duygulanimlarla birlestirildiginde kimlik tasarimlarina isleyen mitsel bir
aile sdylemine dénusmektedir.

Korkuyorum Anne ve Vavien filmlerinde aile sinemada geleneksel olarak yapilan
tasvirlere uymayan goérinumlerde sunulmakta ve s6zlU edilen aile sdylemi cesitli
bicimlerde kiriimaktadir. Bu filmlerde hem yapisal gérinimleri hem aileye iliskin ortaya
konulan ideallestirmeler hem de evin mekansal tasarimi acisindan farkli aile temsilleri
uretilmektedir.

Butlncdl bir aile gérinimi agisindan her biri gesitli eksiltiler, aksakliklar sunan
birka¢ ailenin birlesiminden olusan buylk aile resminin olusturuldugu Korkuyorum
Anne’de, bir anlamda tek basina yetersiz kalan c¢ekirdek ailelerin timlendigi, deger
Oruntdlerinin yeniden Uretilimesinin de mumkun hale geldigi, sorunlarin, aksakliklarin
¢6zime kavusturuldugu toplulukgu bir yasam bicimi tasarlanmaktadir. Karakerler
kendi aileleri icerisindeki aksakliklari topluluk icerisinde telafi etmeye calismaktadirlar.
Vavien'de ise bir ¢ekirdek aile konu edilmesine karsin aile Uyeleri arasinda derin
uyusmazlhklar, problemler hatta diismanliklar s6z konusudur. Bu mutsuz ve karamsar
atmosferi katlanilabilir hale getirmek Uizere karakterlerin her biri kendilerince yéntemler
gelistirirler. Dolayisiyla her iki filmde de aileler pargali, problemli ve uyumsuzluklari bir
arada barindiran yapilardir.

incelenen filmlerde, geleneksel olarak olusturulan aile séylemi ve aile tahayyiiliine
barinak olma yénlyle eve atfedilen “kutsal yuva” niteligi de blyik 6élgtude tersine
cevrilir. Aile kurumuyla birlikte ev de bireylerin i¢sel diinyalarinda cesitli kastrasyonlara
yol acan bir baglam haline gelir. Vavien'de kasaba yasami, kusatici, denetleyici
nitelikleriyle belirginlesirken bu baglam icerisinde kendisine ¢ikis yollari arayan
bireylerin karanlk planlara, sapa yollara basvurmalari sergilenir. Gérinen gindelik
iliskilerde ataerkil, hegemonik bir ahlakgiligi strdiren karakterler bir yandan da porno
CD aligverisi, pavyon kacamaklari gibi bu ahlak anlayisina uymayan davraniglarla
celiskili bir yasam surerler. Aile de gizemli iligkiler, gizli planlar, sirlar barindirmasiyla
toplumsal alandaki bu gizemli iligkilerin strdaraldigu alanlardan biridir. Ev; karanhk
kdseleri, icinde tasidigi sirlariyla bir tir “glinah mekani” olarak tasvir edilir. Evin bu
g6rinimd, onu “kutsal yuva” olarak resmeden kultirel algiyla ve bu algiyr blylk
Olclide sorgulamaksizin yeniden Ureten sinemasal mitlerle karsitlik olusturmaktadir.
Korkuyorum Anne’de ise kentli aileler konu edilmekle birlikte ailenin yerine gecen
toplulukgu yasam kurgusu icerisinde aileye atfedilen mahremiyet algisi gecersizlesir.
Sdrekli acik tutulan kapilar cekirdek aileler arasindaki sinirlari gegirgenlestirirken hangi
evin hangi aileye ait oldugu belirsizlesir. Bu cercevede topluluk, aileyi ikame eden
bir yapiya dénlsurken mekanin bdylesi kullanimi, tek tek cekirdek aileler igerisinde
karakterlerin ¢6zemedigi problemlerin, toplulugun ortak sorunlarina déndsturilmesi ve
organizmaci bir dayanisma énerisinin tretiimesine olanak saglar.
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Calismaya konu edilen filmler, ortaya konulan aile tasarimi, ailenin i¢sel isleyisi, ona
atfedilen degerler, evin mekansal ingasi gibi bakimlardan aileye iliskin geleneksel
olarak var olagelen sinemasal temsillerden bulyuk 6lgtude farklilagir. Buna karsin
ortaya konulan problem durumlarina iligkin ¢6zim &nerileri acisindan benzer bir
farklilasmanin var oldugunu séylemek zordur. Nitekim Vavien'de, aile yasamina iligkin
tum karakterlerin kendilerince sahtekarliklari, kusurlari cercevesinde olusturulan
sorunlu, siddetin hatta cinayetin nedeni olacak duzeyde bogucu atmosfer, filmin
sonunda yine ailenin sinirlari igerisinde ortadan kaldinihr ve affetme, dayanisma
temalari etrafinda mutlu “yuva” ideali yeniden kurulur. Celal, boylesi bir arayis
icerisinde atildi§i Samsun macerasindan basarisizlikla ddnmus, karisindan kurtulma
ve parasina el koyma girisimi de amacina ulasamamistir. Sevilay ise kocasindan para
saklamis olmanin verdigi sucluluk duygusu ve bosanma tehditleri karsisinda ailesine
dort elle sariimak ve fedakarliklarda bulunmak disinda bir se¢cenege sahip degildir. Bu
noktada film, aileyi, tum kisitlayici, mahrum edici niteliklerine karsin, yine de bireyin
kendini giivende hissetmesini saglayan, esitsizliklerin, kabahatlerin Ustl Ortllerek de
olsa dayanisma ve mutluluk resminin sunulabildigi bir kurum olarak resmetmektedir.

Korkuyorum Anne’'de ise “insan nedir” sorusu etrafindan yapilan yorumlar tGzerinden
dayanisma, yakin iligkilerle érilmus kolektif bir yasam saglikli bir insanin ihtiyaclari
arasina Yyerlestirilirken toplulugu olusturan bireylerin 6znel nitelikleri agisindan
ortaya cikan farkliliklar, insan bedeni ve kolektif yagam arasinda kurulan paralellikler
cercevesinde ve organizmaci dayanigma ruhu igerisinde tolerans gésterilebilen unsurlar
olarak degerlendiriimektedir. Aile butinligu ya da toplulugun devamliligi yolunda bu
farkliliklarin gérmezden gelinmesi dnerilmektedir. Bu noktada bagka pek cok filmde
de karsilastigimiz, aile icerisindeki problemlerin olaganusti bir durum, bir hastahk
ya da bas edilmesi gug¢ bir sorunla karsilagiimasi tzerine gérmezden gelinmesi, bir
tur sarsiimayla aile Uyelerinin daha siki bir bicimde birbirlerine sarilmalari, sorunlarin
Gstintn Orttlmesi, bagliliklarin yeniden onaylanmasi hali Korkuyorum Anne’de de
karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu gergevede aile kurumuna, bireylerin tek baslarina varliklar olarak kendilerini insa
etme surecinin 6nlnul kapatan otoriter figurler gergevesinde bir elestiri ydneltiimektedir.
Otoritenin abartili halleri, ailenin bir yuva imgesiyle értismemesinin de temel nedenidir.
Bu problemli gérindm, evin 6zellikle ¢cocuk icin bir mutluluk mekani olma seklindeki
anlamindan oldukga uzak, bir kastrasyon ve kapatma mekani olarak algilanmasini
saglamaktadir. Ancak problem durumlarinin yine aile ve toplulugun kusatici atmosferi
icerisinde ¢6zulmesi Onerisi dikkate alindiginda aileye yonelik kurumsal bir elegtirinin
varligindan s6z etmek mimkin géziikmemektedir.
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Beyaz Tiirkler: Medyanin Urettigi ve Doniistiirdiigii Bir Kavram
Alaaddin Faruk Paksoy'
0z

Turkiye’de 1980 sonrasinda yasanan siyasi gelismeler ve toplumsal dénlsim, merkez
ve cevre arasindaki gerilimi daha belirgin hale getirmistir. Hizli kentlesme, kirsalligin
kentlerde gérunir olmaya baglamasi ve neoliberal politikalarin yikselisi, medyada yeni
bir tartismayi baglatmis ve Tirkceye “Beyaz Turkler” denen bir kavramsallastirmayi
kazandirmistir. Bu ¢alisma Beyaz Turkler kavraminin nasil dogdugunu, baslangicta
ve su anda ne anlama geldigini ve siyasi olarak Beyaz Turkler kavramina yuklenen
anlamlari sorgulamay! amaglamaktadir. Aragtirma kapsaminda 2017 yilinda ulusal
basinda yayimlanan tim haber ve kdse yazilar taranmis ve analiz edilmistir. PRNet
dijital gazete arsivinden elde edilen 185 adet metin tematik analiz ydéntemiyle
¢dziimlenmistir. Orneklemdeki metinler 90l yillar ve 2000'li yillardaki tartismalarin
degisime ugradigini, daha 6nceleri agirlkli olarak kdltirel ve ekonomik konularla
glindeme gelen Beyaz Turkler kavraminin son dénemde siyasallastigini gdstermistir.
Gazete igeriklerindeki bu siyasallasma boyutu olumsuz bir icerik tagimakta olup, Beyaz
Turkleri Turkiye icin bir tehdit olarak temsil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz Turkler, Temsil, Turk Basini, Merkez-Cevre, Tematik Analiz

White Turks: A Notion Produced and Transformed by the Media
Abstract

The tension between center and periphery became more salient because of the
political developments and social transformation in the post-1980 process in Turkey.
Following rapid urbanisation, the appearance of rural life in city centers and the rise
of neoliberal policies, a new discussion started in the media. This discussion created
the conceptualisation of “White Turks” in the Turkish language. This study aims to
investigate how the notion of White Turks emerged, what the notion means at the
beginning and now, and what is politically attributed to the notion. All news reports and
columns published in the national newspapers in the year 2017 were monitored and
analysed. In total, 185 items, gathered from PRNet digital newspaper archive, were
analysed by using thematic analysis technique. The items in the sample showed that
the discussions related to White Turks changed since the 90s and 2000s. The notion
of White Turks used to be predominantly related to cultural and economic issues in
the past. In recent years, the notion has become more related to politics. This kind of
politicisation has a negative tone in the coverage and the White Turks are now usually
represented as a threat for Turkey.
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Giris

renk grubuna dahil olduguna karar vermek pek kolay degildir. Buna ragmen

Tark basini “Beyaz Turkler” kavramini kullanarak, Turkleri farkh renk gruplar
icinde tanimlayabilmektedir. Gazeteler bunu yaparken, aslinda ten renginden degil;
s0z konusu Turklerin mensubu olduklari sinif ve politik konularda aldiklari pozisyondan
hareket etmektedir. Bu ¢alismanin odaklandigi anlamda Beyaz Turkler kavraminin
ortaya ¢ikmaya basladigi 90’ yillar, Turkiye’de devlet ve toplum i¢indeki glg¢ ve iktidar
yapllarlnln blyuk degisimler gecirdigi bir dénemdir. Basta Serdar Turgut ve Ertugrul
Ozkék gibi gazetecilerin konuya ilgi géstermesiyle, “Beyaz Tirkler” kavrami Tirk
basininda kdse yazilarinin poptiler bir konusu olmaya baglamistir. Konu 2000’li yillara
gelindiginde dahi popularitesini yitirmemistir. Hatta 2002 yilinda AK Parti'yi iktidara
getiren sdylemsel dayanaklardan biri de Beyaz Turkler ve Siyah Turkler ayriminin 6n
plana c¢ikarilmasidir (Grigoriadis, 2018: 55). Cumhurbaskani Erdogan 2003 ve 2015
yillarindaki ifadelerinde kendini “Zenci Turk” olarak tanimlamis, kendi partisi iktidara
gelmeden 6nce Turkiye’'de elit bir grubun halkin blytk cogunlugunu baski altina
aldigini séylemistir (The New York Times, 2003; Ramm, 2016).

Ten rengi Uzerinden yapilacak siniflandirmalarda, bir butiin olarak Turklerin hangi

Kavramin Tirk basini tarafindan, kabaca, Tirkiye’deki “laik-muhafazakéar” ve bazen de
“Tark-Kart” ayrismalarini ifade ederken kullanildigr séylenebilir. Ramm’in (2016: 1357)
Turk kimliginin olusumuyla ilgili Osmanli’daki kéle ticaretinin bir sonucu olarak gérdigu
Afrikalilar ve Araplara karsi Turklerin beyazhidini 6nceleyen dislinsel miras disarida
tutulursa, Turkiye’de tarihsel baglamda ten rengi Gzerinden ifade edilen bir beyaz/siyah
ayrismasi yoktur. Buna ragmen, merkez-cevre ikiligi ve kentlesmenin bir sonucu olarak
ortaya cikan bir sosyal olgunun, neden ABD’den ithal “WASP” (White Anglo-Saxon
Protestant) tanimlamasindan esinlenerek kavramsallastirildigr ve Tirkge'de sikga
kullanilan elitler, zenginler, entelektieller, Ust siniflar, vb. gibi ifadelerin yerini aldigi
lizerinde durulmaya deger noktalardir.

Turkiye’de basin tarihi bir anlamda Turk modernlesmesinin/batililasmasinin da
tarihidir. Takvim —i Vekayi de dahil olmak lizere Osmanli imparatorlugu’nda ve
Turkiye Cumbhuriyeti'ndeki birgok gazete (lkenin icinde bulundugu modernlesme/
batillasma ydnindeki degisimi okurlarina aktarmis ve bu degisimin toplum tarafindan
icsellestiriimesine ¢ogu zaman katkida bulunmustur. Gazetecinin entelekttel kimligi
ve toplumu ydnlendirme glicl bu gibi konularda etkili olmustur (Cangdz, 2008). Beyaz
Turkler konusu da kése yazarlarinin entelektiel birikimiyle ortaya ¢ikan bir tartismadir.
Bu calisma gazetelerin siyasi duruglarini yok saymadan kdse yazarligi yapan
deneyimli gazetecilerin kigisel goruglerinin Beyaz Turkler kavraminin inga surecinde
oldukca etkili oldugu 6n kabuliinden hareket etmektedir. Beyaz Turkler kavrami kése
yazilarindaki tartismalar sayesinde ortaya cikip populer hale gelmistir ve tartisma hala
kdse yazarlar araciligiyla devam etmektedir. Bu ¢alisma siyasi ve toplumsal sorunlar
tartisilirken Beyaz Turkler kavraminin Tirk basininda nasil ortaya ¢iktigini, kavramin
gazete iceriklerinde nasil temsil edildigini arastirmayi hedeflemektedir.

Kim Bu Beyaz Tiirkler?

Beyaz Turklerle ilgili tartismalara ilgi duyan yayinlarda ve akademik arastirmalarda son
yillarda bir artis egilimi géze carpmaktadir (Akyol, 2011; Brennan ve Herzog, 2014;
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Ferguson, 2014; Gékay and Hamourtziadou, 2016; Ramm, 2016). Su ana dek ortaya
konan eserler genelde sosyoloji ve siyaset bilimi alanlarindan olmus ve konunun
medyadaki temsili Gzerinde yogunlasiimamistir. Medya baglaminda Beyaz Turkler
konusuna bir doktora tezinde (Grelow, 2014) ve Rifat Bali'nin (2002) Tarz—i Hayat'tan
Life Style’a adli kitabindaki bir bélimde rastlanmaktadir. Ancak Bali'nin ¢alismasi
bilimsel olmaktan ziyade gazetecilige 6zgl (journalistic) bir cerceveye oturmaktadir.
Aslinda Siyah Turkler - Beyaz Turkler diye bir aynma gidildiginde renklerden
ziyade Turkiye’'nin 1980 sonrasi dénemde yasadigi toplumsal dénustumlerin ortaya
cikardidi krizler konusulmaktadir (Grelow, 2014: 6). Literatlirde de Beyaz Tirk
fenomeninin olgunlasmaya basladi§i dénem olarak 1980’lerin sonu ve 1990’larin
basina isaret edilmektedir. Buna temel sebep olarak da, ilgili dénemdeki neoliberal
devlet politikalaryla Turkiye’nin bir piyasa toplumuna evrilmeye baglamasi ve kdyden
kente dogru gerceklesen hizli go¢ gosteriimektedir (Demirdz ve Oncii, 2005; Arat-
Kog, 2007; Ergin, 2008). Arat-Kog’a (2007: 44) gbre bu dénemde ekonomik dliizende
yasanan degisimler sayesinde sinif yapilar farklilasmistir ve kentler “kazananlar” ve
“kaybedenler” diye farkh alanlara bélinmistir. Bu dénemde sehirlere yeni gelen

“gbecmenlerin davraniglari medeniyete ve sehir yasamina ydénelik bir tecaviz olarak
goriluyordu. Zira kadinlarin tirban takmasindan tutun, erkeklerin sokakta pijamayla
dolagsmasi ve halka acik parklarda genis ailelerin piknik yapmasina kadar pek ¢ok
kabahat isliyorlardi. Sehirliler, parklari kullanamamaktan sikayet ediyorlardi (¢lnki
parklar bu birbiriyle uyumsuz iki kultir tarafindan paylasilamazdi)” (White, 2013: 177).

Bu dénemde egitim diizeyinizden bagimsiz olarak, sahip olunan aksan dahi beyazligin
veya siyahligin bir belirleyicisi olmustur. Yalnizca istanbul aksani konugabilenler Beyaz
Turk sayilr hale gelmistir. Bunun digindakiler kdylulugu, sehre yeni gelmisligi ve dogulu
olmayi temsil etmektedir (Ergin, 2017: 230).

Yine ayni ddnemde tiiketim kultliri medeni bir insan olmak icin basat bir faktor haline
gelmistir ve bu durum Tiirk basininda da kendine gliclii bir alan olusturmustur. Ornegin,
Bali'ye gore 90’li yillar boyunca Mehmet Barlas ve Cetin Altan gibi kse yazarlari “Bati’da
mevcut olan daha iyi ve ileri yasam kosullarini strekli rnekler vererek methettiler. Tlrk
insaninin, i¢cinde bulundugu hayat sartlarindan daha iyi, hatta liks yasam kosullarini
hak ettigini savundular” (Bali, 2002: 307). O yillarda bazi kése yazarlar glindemdeki
olaylari analiz etmenin ¢ok daha 6tesine gecip, Turk insaninin ¢agin kosullarina nasil
adapte olmasi gerektigini aciklayan 6nerilerde de bulunmaktaydilar. Hatta bazi yazarlar
tavsiye vermeyi asan yazilaryla alt siniflar asagilayan cimleler sarf etmekteydiler.
Ornegin, Giineri Civaoglu genc kadinlara nasil yaklagilmasi hususunda “Yeni Turk
insani”na égtler verirken; Serdar Turgut da “kdyiindeki at arabasindan inip, istanbul’a
sefilleri oynamak icin gelen insanlar’in kentte yeni bir hayat kurarken, énceligi “ter
kokmamaya” vermeleri gerektiginin altini cizmekteydi (Bali, 2002: 309). Hadi Uluengin
ise, Hurriyet Gazetesinde 8 Ekim 2000 tarihinde yayimlanan kdése yazisinda kdyden
kente gb¢ edip kentlesemeyen bireyleri acik bir dille azarlamaktaydi (Bali, 2002: 310).
Yine de bu yazarlarin higbirisi Mine G. Kirikkanat kadar tepki gekmedi (Giinal, 2001;
Bora, 2013: 93). Kirikkanat'in Radikal Gazetesindeki yazilarindan hatirlanan “killi ve
kisa bacakli mangalcilar” (Kirikkanat, 2005) tiplemesi buguin hala Turk elitinin genis
halk kitlelerini nasil asagiladigi anlatilirken érnek olarak kullaniimaktadir.

37



38

Akdeniz iletisim Dergisi
Maaddin Faruk Paksoy

Kavramin Kokeni

“Beyaz” (white) kavrami Uzerine ¢alismalari bulunan Richard Dyer’a (1997: 58) gdre,
kimi istisnalar bir kenara birakilirsa, “Beyaz” kavrami daha ¢ok “iyilige” gdnderme
yapmakta ve “k6tu” olan siyahin ziddi olarak bir yananlam (connotation) kazanmaktadir.
Bu genel kabull takiben Beyaz Tirkler baglaminda kavramin kékeni incelendiginde;
literatirde yapilan tartismalar géstermektedir ki, Beyaz Turkler diye bir kavram
uretilirken Amerika Birlesik Devletleri’ndeki WASP tanimlamasindan esinlenilmistir
(Bali, 2002: 324; Karakul, 2010: 35). ABD’deki WASP kavrami Beyaz/Siyah ikiligi
(dichotomy) Uzerinden bir anlam kazanirken, Turkiye’de sosyal bir olguyu aciklamak
icin bu kavramdan esinlenilmis olmasi ilging bir noktadir. Demiréz ve Oncii’'ye (2005)
gbre bdyle bir esinlenmenin sebebi “Amerikanlasma” ve “toplumsal esitsizliklerin
yukselisi’yle agiklanabilir:

“[...] Akla gelebilecek ilk neden, hakim gevrelerin Amerikan etkisine daha fazla
girmeleriyle birlikte, Turkiye’de bireysel basariyi, giderek Amerika’daki renkli nifus
karsisinda normalligi ve Ustiinligi temsil eden Beyaz imgesiyle ifade etmeye yénelmis
olabilecekleridir. Buna karsilik, alt siniflarin organik aydinlarinin Beyaz imgesinin
gizledigi toplumsal esitsizliklere dikkat cekmek amaciyla, beyazligi olumsuzlayarak,
Siyahligi sahiplenmelerinin de s6z konusu ikiligin yayginlastirimasinda rol oynamis
oldugu diisiinlebilir.” (Demiréz ve Oncii, 2005: 173)

Kavramin medyadaki ilk temsiline giden yoldaki gelismeleri irdelerken, Ergin’in (2008:
843) analizi dikkat cekicidir. Buna goére 1980’ler, toplumun ekonomik ve yasam
bicimi anlaminda liberallesmesiyle, kentli orta siniflar ortaya ¢ikarmigtir. Bu sinifin
medyadaki temsilcileri sosyal sorunlari anlamaya calisirken, renksel (chromatic)
yaklagimin gicinu kesfetmis ve sorunlara “Beyaz” Turk tanimlamasini kullanarak bir
¢6zUm arayigina girismistir. Bunun 6nclli mahiyetinde 80’li ve 90°l yillarda -Beyaz
Turkler ifadesi kullaniimadan- “Euro Turkler”, “elitler”, “kiigik mutlu azinhk” denilerek
Turkiye'de Ustl kapali bir bicimde Beyaz Turkler diye bir tartismanin yapildig
literatirin genelinde gérilebilmektedir. Beyaz Turkler kavraminin literatiirdeki ilk
kullanimi ise gazeteci Ufuk Guldemir’e aittir. GUldemir’in 1992’de yayimlanan Teksas
Malatya isimli kitabinda, Turgut Ozal'in yiikselisine elestirel bakanlar tanimlanirken bu
kavram kullaniimigtir (Bora, 2013: 88). Kavramin agik bir sekilde medyada kullaniminin
baslangici olarak ise, Serdar Turgut'un Hurriyet'te 22 Mart 1995teki kose yazisi
gosterilmektedir (Bali, 2002: 325). Turgut bu kdse yazisinda istanbul’da ayni sehri
paylasmak istedigi insanlari ve kendisini “Beyaz Turkler” olarak isimlendirmektedir
(Dagtas, 2008).

Literatiire Gore Beyaz Tiirk

Ramm (2016: 1355) Siyah Turk — Beyaz Turk ayrimini karikatirize ederek anlatirken
sunlar siralamaktadir: Siyah Tirk arabesk muzik veya halk mizidi dinler. Beyaz
TurkGin muzik tercihi ise Bati klasik mGzigi veya Turk popudur. Siyah Turklerin hafta
sonu eglencesi mangal yapmakken, Beyaz Turkler tenis oynar veya kayak yapar.
Bazen bu ayrim ayrintilarda gizlidir. Beyaz Turk takside arka sagda otururken, Siyah
Turk direkt sofér yaninda oturabilir. Daha karikatirize sekilde tanimlamak gerekirse
Beyaz Turkler papyonuyla, Siyah Turkler tespihleriyle endam ederler (Sekman, 2000,
Akt. Ramm, 2016: 1355). Burada siralanan keskin ayrimlar konuyu eglenceli hale
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getirse de Siyah Tirk — Beyaz Turk ikiligi cok daha karmasik bir yapidan dogmustur.
Aslinda Turkiye'deki beyazlik arayislarinin kdkenleri bizi Cumhuriyet’in ilk yillarina
kadar gétardr. Bizzat devletin finansa ettigi girisimlerle Turk irkinin beyaz Avrupa
irkiyla olan benzerlikleri dénemin bilimsel ekolleri takip edilerek “ispatlanmaya”
calisilmistir. Yeni Tark kimligi Osmanli ve islam mirasini reddetmeye egilimli, islam
oncesi Turk kiltarinun 6gelerini ylcelten bir anlayisla var edilmeye calisiimistir. Bu
durum Qyle bir hal almistir ki, 1932’de dizenlenen Turk Tarih Kongresinde tim Beyaz
Aryan irklarinin kdkeni olarak Orta Asya gdsterilmis ve Turklerin Bati medeniyetinin
gercek kokeni oldugu iddia edilmigstir. 1937°de gerceklesen ayni Kongrede ise Turklerin
tamamen beyaz irka ait oldugu “bilimsel” olarak ispatlanmaya calisiimistir (Gékay and
Hamourtziadou, 2016: 179; Ergin, 2017: 75).

Cumbhuriyetin ilk yillarina ait bu girisimler biyoloji ve antropoloji merkezli olup yeni
bir ulus olusturmay! hedeflemekle ilgilidir. Bu ¢alismanin ilgilendigi “Beyaz Turkler”
siniflandirmasi ise irksal, etnik ve renksel tartismalardan ziyade kdlturel, siyasi ve
sosyolojik katmanlarla iligkilidir. Bu makalede kastedilen Beyaz Turkluk hizli kentlesme,
varoslarin dogusu, kéyliligun kentte goriinir olmaya bagslamasi, ¢evrenin merkeze
eskisi kadar uzak olmamasi ve neoliberal politikalarin sonucu olarak yeni bir burjuva
sinifinin dogmasi tzerinden anlatiimaktadir (Ramm, 2016: 1357).

Turkiye 6zellikle 1950 sonrasinda hizli bir sekilde kirsal alandan kente dogru bir gé¢
seriivenine sahit olmustur (icduygu ve Sirkeci, 1999). Kirsal kesimden ayrilip kentlerde
yeniden bir araya gelen gruplar adeta “yeniden kabilelesme” yasayarak etnik ya da
dini kékenli yeni cemaat yapilarini dogurmuslardir (Saglam, 2006). Kente dogru
yasanan hizli gé¢ yuksek yogunlukta bir barinma ihtiyacini tetiklemesine ragmen
konut ingsaatlarinin yavasligi, gelir seviyesinin yetersizligi ve kacak yapilasma furyasi
kacinilmaz bir sekilde gecekondulasma denilen kirsalin kentte yasandigi yeni bir
sosyal ortami Uretmistir (Yenigul, 2005). “Kentlilesme gibi bir degisim ve gecis stirecine
dahil olan gbé¢cmenler, kendilerine ait olani sirdirmede, yinelemede ve aktarimda
zorlanmiglardir. Bu zorlanma arabesk tarzi ara bir kultlrin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamigtir” (Ekici ve Tuncel, 2015). Kentlerdeki bu yeni ortam zamanla kendi
siyasi egilimlerini, kaltirinu, insan iligkilerini ve arabesk muzigi toplumda gérundr
kilmistir (Konyar, 2011). Arabesk muzigin kitlesellesmeye baslamasi toplumun bazi
kesimlerince kolayca sindirilememigtir. Bu muzik tlrGnin Turkiye’nin dogusuna,
daha da o6tesi Arap kulttrel formlarina isaret etmesi cumhuriyet ideolojisinin batil
goriinimiine uygun bulunmamistir ve istanbullu elitlerce —bu makale baglaminda
ele alirsak Beyaz Turklerce- bu mizik reddedilmis hatta devlet televizyonunca
yasaklanmistir (Ozkan, 2007). Kitle iletisim araclarinin merkezi hedef alan yayincilik
anlayisiyla modernlestiriimesi merkez ve cevre arasindaki kdltirel kopuklugu daha
da blylUtmastiur (Mardin, 2013). Tam da bu noktada Beyaz Turkler kavramini 90’
yillarda Ureten gazetecilerin yazilarinda bahsettikleri durumun izleri gérilmektedir.
Gazetecilerin sikayet ettikleri konular ¢evreyi daha da dislamak Uzerine kurulmaktadir.
Kente gocenlerin kent yasamina uyum saglayamamasi, kentin ahengini bozmasi,
madden zenginlesse dahi egitim duzeylerinin yetersiz olusu onlari mevcut kentli Turk
imajindan bagka bir yere konumlandirmigtir. Turkiye’deki bu durumu White kendi
calismasinda sdyle aciklamaktadir:

“Basin, medya, piyasa ve bos zaman faaliyetleri, bireylerin benliklerini sunmalari igin
surekli degisen bir boya paleti sunar. Turkiye’de bu 6geler son derece siyasallagsmistir...
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Bir yudum viski, tipki kan damlasi gibi, sosyal sinifin, yagsam tarzinin ve politik degerlerin
ylksek gerilimli bir kulttrel gstergesidir’ (2013: 201).

Beyaz Turkler olarak isimlendirilen kesimin muglakhigini teslim etmekle beraber
literatlriin geneline bakildiginda Beyaz Turklerin nasil tanimlandigi Gizerine bazi ortak
noktalar saptanabilmektedir. Buna gdre Beyaz Turkler’in cogunlugunun “neoliberal”,
“milliyetci” ve “oryantalist” egilimlere sahip oldugu iddia edilebilir. Dolayisiyla, Beyaz
Turkler ice kapali bir Turkiye yerine, ulusasin finans aglariyla diinyaya eklemlenmis
ve Avrupa Birligi Uyeligine odaklanmis bir Turkiye hayal etmektedirler. Gorlintisteki
kozmopolitan Ozelliklerine ters disse de, Beyaz Turkler milliyet¢i olarak da tasvir
edilmigtir. Buna sebep olarak ise 90’ yillarda Turkiye’nin giineydogusunda yasanan
catismalarin siddetlenmesi gosterilebilir. Bu kdkene ragmen ayni durum yeni nesil
Beyaz Turkler icin gecerli olmayabilir. Nilifer Géle’ye (2017: 879) gore tzellikle Gezi
Olaylari’ndan itibaren yeni bir post-sekiler nesilden bahsetmek mimkindur. Géle’ye
gbre bu genclerin aileleri yukarida tartigilan Beyaz Tirk tanimlamasina girebilecek
bireyler olmasina ragmen, yeni nesil genglik kultirel agidan ¢ok yonll ve melez; ayrica
yerel ve kireseli birlikte kucaklayabilen kisiler haline gelmistir.

Yeni neslin durumu tartismal olsa da, koklerini 90’1 yillara dayandiran Beyaz Turklerin
bir diger 6zelligi de oryantalist egilimlere sahip olmalaridir. Bunu agiklarken Beyaz
Turklerin hem Turkiye igindeki muhafazakarlara, hem de Ortadogu’daki Musliman
halklara ve o bélgedeki dini devlet yapilarina bakislar dikkate alinmistir (Akyol, 2011:
82-83). Buna ek olarak, Beyaz Turkligin oryantalist karakteri, kendini en ilgi ¢ekici
sekilde Tirkiye'deki islamcilara yénelik tutum belirlenirken gdstermektedir. Buna gére,
Beyaz Turkler islamcilarin/muhafazakarlarin devlet ve toplum yapisi icinde daha gliclii
hale gelmesini analiz ederken, rejim hassasiyetleri kadar, Glkenin Bati dliinyasindaki
imajini da hesaba katmaktadirlar (Arat-Kog, 2007: 48). Aslina bakilirsa Beyaz Turklerin
oryantalist olmalari, milliyet¢ci olmalari kadar kendi icinde celigkili degildir. Zira,
oryantalist olmadan Beyaz Turkler hem kendi toplumu i¢inde hem de Dogu ve Bati
dinyalari arasinda kendi konumunu belirlemekte zorluk ¢ekeceklerdir. Dolayisiyla,
Beyaz Turkler kendi konumlarini ifsa etmek adina, kendi toplumu icinde geleneksel
ve muhafazakéar olani 6tekilestirerek kendini ylceltecek, daha makro diizeyde ise
Dogu’yu diglayarak, Bati dlnyasina ait oldugunu belli etmeye calisacaktir. Bu tavir
Osmanl’'nin son dénemleri ve Cumhuriyet’in ilk yillarindaki modernlesme akiminda
aktif rol alan kisilerin geleneksel olana ve daha genis anlamda Dogu’ya bakisindaki
“Tark Oryantalizmi’nden c¢ok farkh degildir (Eldem: 2010). Bu noktada, Demiralp’in
(2012: 513) Bourdieu’nun fikirlerinden yararlanarak gazetecilerin halki kiicimseyen
yazilari neden kaleme aldigini teorik dizeyde aciklamasi, literatirden bir 6rnek
olarak verilebilir. Demiralp’e gore yasam bicimindeki farkliliklar bir toplumdaki statl
gruplarini da belirleyecektir. Kendi pozisyonlarini toplumun genelinden farkli gésterme
egiliminde olan egemen stati gruplari, kilttrel farkhliklari temel alan bir yapi kurmaya
calisacaklardir. Bunu yaparken de “kendi” ve “6teki” diye toplumu ikiye ayirmaya
intiya¢ duyacaklardir (Demiralp, 2012: 513).

Kapsam ve Yontem
Neuman, sosyal bilimlerde kullanilan kavramlarin gunlik hayattaki konusmalar

esnasinda kullanilan kavramlara gére ¢ok daha belirgin bir sekilde tanimlanmasi
geregine isaret eder: “Toplumsal kuram, iyi tanimlanmig kavramlar gerektirir. Tanim,
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kurami arastirmayla baglantilandirmaya yardimci olur. incelemeci arastirmanin ve cogu
iyi arastirmanin degerli bir amaci, kavramlari netlestirmek ve rafine hale getirmektir.
Zayif, celigkili ya da net olmayan kavramlar, bilginin ilerlemesini kisitlar” (Neuman,
2006: 83). Uzerinde yeteri kadar akademik calisma yapilmadigi igin Beyaz Tiirkler
ifadesinin su asamada “floating” (sabit olmayan), ici tam olarak doldurulamamis bir
kavram oldugu iddia edilebilir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin temel amaci Tirk basininda
Beyaz Turkler kavraminin nasil ve ne anlamda kullanildigini tespit etmek ve medya
icerigindeki Beyaz Turkler kavramini daha anlasilir kilmaktir. Aragtirma bir battin olarak
Beyaz Turkler kavraminin sosyolojik arka planini ortaya koymayi hedeflememektedir.
Calismanin hedefi gazete iceriklerinde -6zellikle kbse yazilarinda- yer alan Beyaz
Turklerle ilgili temsilleri analiz etmektir. Dolayisiyla calisma, Turkiye'deki siyasi ve
toplumsal gelismelerin toplam bir analizini yapmaya degil; Beyaz Turkler kavraminin
basindaki temsilini incelemeye odaklanmaktadir.

Verilerin Secilmesi ve Toplanmasi

Bu arastirmanin 6rneklemi Turkiye’de ulusal capta ginlik olarak yayin yapan tim
gazetelerdir. Orneklem kapsamina alinacak zaman periyodu igin 1 Ocak 2017 ile 31
Aralik 2017 tarihleri arasindaki 365 gun secilmistir. Bu tarih araliginin secilmesiyle
literatlir taramasinda konuyla ilgili gegmiste yapilan calismalar 1siginda tartismanin
en glncel hali analiz edilebilecektir. Aragtirma materyallerin toplanmasi i¢in PRNet
dijital gazete argivi kullaniimigtir. Arsivde tarama yapilirken “Beyaz Turkler” ifadesi
anahtar kelime olarak girilmig ve yalnizca ulusal gazeteler taramaya dahil edilmigtir. Bir
metinde bu anahtar kelimenin en az 1 kez gecmesi ilgili metnin arastirma érneklemine
girmesi icin yeterli gérilmustir. Bu kriterler 1siginda 185 adet metin arastirma
O6rneklemine alinmistir. Elde edilen veriler géstermistir ki Beyaz Turkler konusunda
anlamli buyuklukte bir haber metni kiimesi bulunamamigtir. Buna ragmen haber
metinleri de analiz kapsamina alinmis ve bulgular kisminda sunulan temalardan biri
haber metinlerinden iiretilmistir. Ozetle, Beyaz Tirkler konusunda yayimlanan haber
metinlerinin kdse yazilarina oranla hem nitel hem de nicel olarak oldukca yetersiz
kalmasi arastirmanin daha cok kdse yazilari izerine odaklanilarak gerceklestirildigini
ortaya koymaktadir.

Verilerin Analizi: Tematik Analiz

Arastirmakapsaminda elde edilen ham veriler tematik analiz yéntemiyle c6zimlenmigtir.
icerik analiziyle cogu durumda benzerlikler gdsteren bu teknik, icerik analizine kiyasla
nitel analize daha fazla odaklanmakta ve frekans analizi gibi nicel ¢ikarimlara énem
vermemektedir. Tematik analizde temalarin énemi temalarin nicel gucuine degil
arastirma sorularinin cevaplamasina sundugu katkiya baghdir (Vaismoradi vd., 2013:
399). Basit bir sekilde ifade edersek, tematik analiz arastirilan olgu ve olaylarda hangi
temalarin 6n plana ¢iktigiyla ilgilenmektedir. Tematik analiz belirli bir teorik gériinime
dahil olmadigindan c¢ok farkli teoriler ve epistemolojik yaklagimlar dahilinde yéntem
olarak segilebilir (Joffe, 2012). Ayrica bu analiz tiirl sosyal insa sure¢lerinin analizlerinde
kullanilabildiginden ve belirli bir temsilin nasil gelistigini ortaya koydugundan (Joffe,
2012), gazete iceriklerinde Beyaz Turkleri analiz etmeyi amaclayan bu ¢alisma igin de
uygundur.

Tematik analiz metinlerde 6nemli noktalarin neler oldugu veya hangi noktalarin
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6n plana c¢ikartildigini vurgulamaya calisir (Zhaparaliev, 2017). Tematik analizin
uygulanabilmesi igin 6ncelikle elde edilen veriler gesitli birimlere ayrilir. ikinci asamada
ise bu elde edilen birimler belirli gruplarda toplanir (Cevher, 2012: 111). Bu gruplar
6rneklemin butinunden elde edilen tematik ayrimlari Gretir. Arastirma sorulari da
bu tematik ayrim Uzerinden cevaplanacaktir. Tematik analiz sonucunda ortaya
cikartilan temalar tartisilan konularin ve olaylarin nasil gergevelendigini gdsterecek ve
6rneklemin genelindeki anlam 6runtlisund daha somut bir bicimde anlamlandirmayi
saglayacaktir (Kdse ve Yilmaz, 2010: 186). Tematik analiz yénteminin uygulanabilmesi
icin bu ¢calisma kapsaminda 1 temel ve 6 alt arastirma sorusu belirlenmistir. Sorulardan
olusturulan kategoriler bir kodlama tablosu hazirlanarak kodlama icin hazir hale
getiriimigtir. Bu kodlama tablosu sayesinde veriler toplanacak ve yukarida agiklandigi
sekliyle belirli gruplara ayrilarak tematik analiz gerceklestirilecektir.

Temel arastirma sorusu:

“Beyaz Turkler kavramiyla Turk basini neyi ifade etmektedir?”

Alt arastirma sorulari:

1-Metin hangi gazetede yayimlanmistir?

2-Metin hangi tarihte yayimlanmigtir?

3-Metin tirt nedir? (Haber/Kése yazisi)

4-Beyaz Turkler metinde nasil yansitiimigtir? (olumlu/olumsuz/dengeli)
5-Beyaz Turkler icin hangi sifat, isimlendirme ve/veya yaftalama kullaniimigtir?
6-Beyaz Turkler ifadesi siyasi anlamda nasil kullaniimigtir?

Metinlere yukaridaki sorularin sorulmasinin ardindan Beyaz Turkler kavramiyla basin
iceriginde ne kastedildigine iliskin 6rneklemde cok farkli temalarla karsilasiimistir.
Bunlar:

-Beyaz Turkleri teror ve darbe yanlisi gdsteren tema

-Beyaz Turklerin yerliligini sorgulayan tema

-Beyaz Turklerin asagilandigi tema

-Yunan adalarindaki turist Beyaz Tulrk temasi

-Beyaz Tirkleri savunan temalar

Asagidaki 2 bolim Beyaz Turklere iliskin farkl temsilleri olumsuz temsiller ve olumiu
temsiller adl iki bashk ve onlari olusturan temalar Gzerinden inceleyecektir.

Beyaz Tiirklere iligkin Olumsuz Temsiller
“Teror Ve Darbe Yanlsi Beyaz Tiirkler”

Turkiye’nin yogun siyasi giindemi, tlkenin son yillarda yasadigi terér saldinlari ve 15
Temmuz darbe girisimi gibi olaylar Beyaz Turklere bakis a¢isini da sarsici bir sekilde
degistirmistir. Ozellikle, iktidara destek veren bir yayin politikasina sahip medyada
Beyaz Turklere yoneltilen ithamlar, bu kategorilestirmeye iliskin 90’h yillardaki ve
2000’li yillardaki yaklasimdan oldukga farklilagsmaktadir. Beyaz Turkler kavraminin
ortaya c¢iktigi ddnemde hangi anlama geldigi literatir taramasinda etraflica tartigiimisti.
Literattrdeki tanimlama 90°’h yillar ve 2000’li yillarin bagsindaki algiyla bazi noktalarda
ortuslrken, son yillarda kavramin cercevelenme bicimleri Beyaz Turklere iligkin
literattirdeki anlatimlarin yetersiz kaldigini gésteren yeni 6zellikler ortaya koymaktadir.
Asagidaki kisim Beyaz Turkler hakkinda -biyuk bir cogunlugu 90’h yillardaki atiflardan
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farkli olarak- yeni olumsuz? tanimlamalarin neler oldugunu ve yeni anlatim bigiminin
Turk basini tarafindan nasil kullanildigini érnekler Gzerinden aciklayacaktir.

Orneklemde analiz edilen kése yazilarinin 6nemli bir béliiminde Beyaz Tiirklerin
darbe destekgisi oldugu imasi ve bazen de agik iddiasi mevcuttur. Ornegin, 28 Subat
slrecine iligkin bir yorumda Yeni Akit gazetesinden Akif Bedir imzal bir kbse yazisi
Beyaz Turkleri 28 Subat darbesi déneminde devletin igindeki hakim gi¢ olarak séyle
sunmaktadir: “Yesil sermaye denilen Anadolu sermayesinin batirildigi, milyarlarca
dolarin ise yurt disina kacirildigi, halkin taleplerinin yok sayildigi, ‘Beyaz Turklerin
borusunun 6ttligu bir “kaos” dénemiydi...” (Yeni Akit, 20 Aralik 2017). Yeni Akit'in kdse
yazarlari arasinda daha sert bir tona sahip érnekler de mevcuttur. Bunlardan birinde
Abdurrahman Dilipak, Beyaz Turkleri acikca ipleri Batinin elinde olan bir giiruh olarak
yansitmaktadir. Dilipak, Beyaz Turkleri terér érgutleriyle yan yana ve ayni siralama
icerisinde sunmakta ve Beyaz Turklerin terér unsurlariyla ayni kaynaktan beslendiklerini
ima etmektedir: “... Bizdeki iml islam’in arkasinda da ayni gevreler var, DEAS’In
arkasinda da, Husilerin arkasinda da ayni giigler var. FETO de ayni merkezden
yonetiliyor, PKK, PYD de, Beyaz Tirkler de!” (Yeni Akit, 15 Kasim 2017). Ayni sekilde
Star Gazetesi'nde yayimlanan bir yazisinda Ahmet Kekeg, lyi Parti Genel Bagkani
Meral Aksener’i destekleyenler listesinde terdr drgutleriyle birlikte Beyaz Turkleri de
siralamigtir: “... Dogan Medya Grubu, FETO, Avrupa Birligi tlkeleri, Amerika, ingiltere,
hocacilar, Beyaz Turkler, Yagiz Turkler, Karasin Turkler, PKK’lilar, HDP’liler, hepsi...”
(Star, 1 Kasim 2017). Mehmet Barlas’in Sabah’ta yayimlanan yazisi da bu goérisu teyit
etmektedir. Barlas, bazi Beyaz Turklerin 15 Temmuz darbe girisimine destek olduklarini
hatta bir kisminin FETO Uyesi oldugunu iddia etmektedir. Tarihsel arkaplana da vurgu
yapan Barlas’a gére Beyaz Turklerin darbe destekgiligi 1960’lara kadar uzanmaktadir.
Ornegin, Barlas’in yazisinda -bir Beyaz Tiirk aile olarak kabul edilen- Selim ileri'nin
ailesinin 27 Mayis darbesini sevingle karsiladigindan bahsedilmektedir. Barlas’in bu
yazisinin bu arastirma icin en 6nemli 6zelligi ise Beyaz TurklGgu somutlastirmasidir.
Genelde Beyaz Turklerle ilgili yorumlarda isim verilmemektedir. Barlas, burada tnli bir
yazar olan Selim ileri'yi ve ailesini Beyaz Turk tiplemesine 6rnek olarak géstermistir
(Sabah, 6 Ekim 2017).

Beyaz Turkleri terér ve darbecilikle eslestiren kalemlerden bir digeri de Hayrettin
Karaman’dir. Yeni Safak’taki kése yazisinda 6nce merkez-cevre iligkisi Uzerinden
Turkiye'deki toplumsal dénisimi aciklamaya calisan Karaman, Beyaz Turklerin
sOylemlerine degil eylemlerine bakiimasini salik vermektedir:

2 Beyaz Tlirklere olumsuz yaklasan metinlerde kullanilan sifat ve tanimlamalar:

-“Darbeleri sevingle karsilayanlar’, “FETO’c(i’”, “Terér destekgisi”, “Terér sevici’, “PKK yanlisi”, “Anarsi, kaos,
isyan yanlilari”.

-“ABD destekgisi”, “Bati yanlisi”, “Batr taklitgisi”, “Israil'in kullanabilecegi kisiler”, “Casuslarla ve terér érgiitleriyle
beraber is tutanlar”.

-“Anadolu cocugu olmanin zitt”, “Milli ve yerli olmayan”, “Bu tlkenin degerlerine disman”, “Cilgin partilerde boy
gosterenler”, “Turkiye'yi terk etmek isteyenler”.

-“Hlkimet karsiti”, “Erdogan’a saplantili nefret duyanlar”.

-“HDPyi itibarli géren”, “HDP’ye yakin”, “Sol tandansli”, “Merak Aksener’in destekgileri”, “CHP’li”, “Belediyelerin
CHP’li oldugu yerlerde yasayanlar’, “Ulusalci”, “Kemalist”, “Derin devlet”, “Kendilerinden baskalarini Turk
saymayanlar”.

-“Sonradan gérme”, “Ulkenin kaymagini haksizca lipleyenler’, “Milletin sirtindan zengin olmus”, “Zengin”,
“Torpille bir yerlere gelenler”, “Arsizlar”’, “Kanun tanimazlar”.

-“Hurriyet Gazetesi okuyucusu”, “Bodrum ucagina binenler”, “Kircaalili”, “Almanci”.
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“

. diunyanin gidisi aksi ydnde zorlayinca buyik kitle oyunu bozmus, ¢evreden
merkeze ylrlyus baglamisg, tlkenin asil unsuru her alanda biz de variz ve var olacagiz
demiglerdir. Bu beyaz Turkler simdilerde ‘insan haklari, demokrasi, aydinlanma, cagdas
medeniyet ve degerler’ gibi kavramlara sarilmis olsalar da yaptiklari diktadir, silah
zoruyla, insanlari idam ve zindan korkusuyla sindirerek hedeflerine ulasmak olmustur.
Bugtin de Umitlerini ya sokak hareketlerine (anarsiye, kaosa, llkeyi mahvetme pahasina
halk isyana ve terére) veya askeri darbeye baglamislardir; siz onlarin séylemlerine
bakmayin, eylemleri bundan ibarettir.” (Yeni Safak, 16 Temmuz 2017).

Beyaz Turklere iligkin olumsuz bakis bazi durumlarda siyasi iktidara kargi -gérece-
elestirel tavir alan kése yazarlarinca da benimsenmektedir. Oray Egin’'in HaberTurk
gazetesinde yayimlanan kése yazisi FETO'yle miicadeleye yeterli destedi vermeyen
ve 15 Temmuz’un vahametini hafife alan Beyaz Turkleri elestirmektedir: “... Beyaz
Turkler, sik degisen gindemle bellegini kolaylkla yitirmeye meyilli oldugundan her
defasindan sifirdan baslamak gibi bir zorunluluk oluyor. Ozellikle entelektiiel elit kesim
FETO'nin psikolojik savasina alet olarak konuyu kapatmak, ertelemek derdinde gibi.”
(HaberTurk, 18 Ocak 2017).

Yukarida sunulan érneklerde goéruldigu gibi Beyaz Turklerin 2017 yilindaki basin
iceriginde bir hayli olumsuz bir ¢cerceveyle ele alindigini gdsteren ¢ok sayida érnege
rastlamak mimkundur. Bu olumsuz 6érnekler kimi zaman Beyaz Turkleri darbecilik ve
terére destek olmakla suglamaktadir. Beyaz Tirklere kargi olumsuz bir tavir takinan
metinlerin bir kismi ise bu derecede olmayip, daha cok Beyaz Turkleri devletin ve
tlkenin potansiyelini haksiz yere kullanan kisiler olarak géstermektedir. Bu tip elestiriler
Beyaz Turklerin kargisina “Anadolu insani” séylemini yerlestirmektedir.

Beyaz Tiirklerin “yerli” olmamasi tartismasi

Orneklemde bulunan bazi metinler “Anadolu insani” ve “Anadolulu olma” konusu
lzerinden Beyaz Turkleri digslamaktadir. Bu tip metinlerde Anadolu insaninin karsiti,
hatta bazi durumlarda dismani Beyaz Turklerdir. Literatir taramasinda tartisilan
merkez-cevre gerilimi bu ayristirma (izerinden acik bir sekilde okunabilir. Ornegin,
Karar Gazetesi’'nden Mehmet Ocaktan’a ait, sinav sistemi hakkinda yazilmis bir
kdse yazisinda Beyaz Turkler “torpille” bir yerlere gelmeye hak kazananlar olarak
gOsterilmistir. Ayrica, yaziya gére Anadolu'nun cocugu olmak Beyaz Turkligin
antitezidir. Dolayisiyla, ¢cevreden merkeze yaklasanlar ve merkeze yerlesenler hala
merkezde bulunan Beyaz Turklerin zulmine ve haksiz menfaatler edinmesine dur
diyecektir:

“... Diyelim ki her okul kendi basina sinav yapti ve buralarda da eskiden

oldugu gibi torpil mekanizmasi islemeye basladi ve kapilar sadece beyaz Tirklere acildi.
Bu demektir ki, Anadolu ¢ocuklari her zaman oldugu gibi yine yeterli dizeyde kaliteli
dgretmenin bulunmadigi, egitimin kirik dékuik yapildigi tasra okullarina mahkum
olacaklar.” (Karar, 22 Eylil 2017)

Ayni yazar bir imam Hatip Lisesi Midriinden alinti yaptigi baska bir yazisinda “En
iyi okullarda yine beyaz Turklerin ¢cocuklari okuyor ve bizim Anadolu ¢ocuklar yine
magdur” demektedir. Makalenin konusu iHL lerin nitelik sorunu olmasina ragmen, konu
bir sekilde Beyaz Turklere getirilmistir. Yazida “Anadolulu olmak” yine Beyaz TurklGguin
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bir karsiti olarak yansitilmistir. Ayrica, Anadolu ¢ocuklar “bizim” olarak gésterilirken,
Beyaz Turklerin cocuklar acik bir “6teki’dir (Karar, 14 Agustos 2017).

Beyaz Turkler tartismasi Uzerinden yasanan merkez-cevre ikiligi sadece egitimle
ilgili konularla sinirlandirimamaktadir. Aslinda bu tartisma ¢ogu zaman bir iktidar
miicadelesine isaret etmektedir. Ornegin, Aksam Gazetesinden Markar Eseyan
cevrenin merkeze yerlesmesiyle olusan esitlik ortaminin bazilarini rahatsiz ettigini
ifade etmektedir. Eseyan’a gére Beyaz Turkler mutlak iktidarlarini kaybettikleri
igin mutsuzdurlar (Aksam, 3 Temmuz 2017). iktidar miicadelesi elbette ekonomik
beklentilerle de kendini géstermektedir. Bununla ilgili Yeni Akitten Sinan Burhan:
“Anadolu insani ekonomik ve sosyal pastadan payini bu hiikkimet ddneminde almstir.
Kim bu haklari almaya kalkisir Ulkeyi beyaz Turklere, jakobenlere teslim etmeye
calisirsa kesin olarak buna misaade etmeyiz’ demektedir (Yeni Akit, 24 Haziran
2017). Burhan, bir bagka yazisinda da eskiden Beyaz Turklerin devlet tarafindan
korundugunu iddia etmekte ve bir kast sisteminden s6z etmektedir. Yine bu érnekte de

“Anadolu insani” kategorizasyonu “Beyaz Turkler’in ziddi olarak kullaniimigstir:

“AK Parti iktidara geleli 15 yil oldu. Bu sire zarfinda bagsta alt yapi olmak Uzere
ekonomide dev adimlar atildi. Bir kere Anadolu insaninin cebi para gérdi. Sadece
zengin beyaz Turkleri koruyan, bir de Ankara’daki blrokratlari koruyan, &nceleyen
bir sistem vardi. Biz koylller, esnaflar ekonomiden sosyal statilerden payimizi
alamiyorduk.” (Yeni Akit, 15 Agustos 2017)

Orneklemde karsilasilan bazi metinler ise Beyaz Turkleri terér ve darbe destekgisi
olarak sunmak veya Anadolu insaninin ziddi olarak konumlandirmak yerine yalnizca
karikatlrize etme egilimindedir. Bu metinler Beyaz Turkleri birer agsagilama nesnesi
olarak sunmustur ve bu asagilama c¢ogunlukla Beyaz Turklerin Bati hayranhgi
Uzerinden gerceklesmektedir.

Bir Asagilama Nesnesi Olarak Beyaz Tiirkler

Beyaz Turklerin toplumun genis kesimlerine karsi diglayici bir tavir aldigi ve hatta bazi
durumlarda asagilayici bir dil kullandigi literatir taramasinda belirtilmigti. Bunun tam
kargiti olarak son yillarda Turk basininda birgok yazar -belki genis halk kesimlerini
temsilen- Beyaz Turkleri asagilamakta, onlari alay konusu haline getirmektedir.
ingilizce kelimeler kullanilarak gdsterilen alayci tutum oldukga yaygindir. Bunun en
sik gorildiigu gazetelerden biri Sabah'tir. Ozellikle, Engin Ardig bazi yazilarinda konu
Beyaz Turklerle ilgili olmasa dahi bir sekilde Beyaz Turklere deginmekte ve onlara
ingilizce mesajlar géndermektedir. Ornegin, Yildiz Savaslari filminden bahsederken
Ardig, “Beyaz Turkler, Yildiz Savaslar dediklerinde glinaha girecekleri igin Star Wars
diyorlar” derken (Sabah, 25 Aralik 2017), 31 Aralik’'ta yayimlanan bir yazisinda ise
Beyaz Turkler’in yeni yilini “happy new year™ ifadesini kullanarak kutlamay tercih
etmektedir (Sabah, 31 Aralik 2017).

Bazi durumlarda Beyaz Turklerin Bati hayranhigina vurgu yapmak icin Inglllzceyl
kullanmak yerine Beyaz Tiirklerin Batil llkelere olan ilgisine atif yapilmistir. Ornegin,
Yeni Safak’taki bir kése yazisinda konu Sudan olmasina ragmen Beyaz Turklerden
bahsedilmistir: “Ogrendik ki, bizim beyaz Turkler icin New York’a, Paris’e gidip yerlesmek
nasil bir anlam ifade ediyorsa, Sudanlilar icin de istanbul’da olmak o denli bir ayricalik
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anlamina geliyormus” (Yeni Safak, 23 Kasim 2017). Bu érnekteki Beyaz Turk temsili,
Beyaz Turklerin New York ve Paris’e yerlesme egilimlerini verili olarak kabul ettigi
icin metinde Beyaz Turklerin Bati hayrani, Bati meraklisi olarak resmedildigi aciktir.
Mehmet Barlas ise Beyaz Turklerin Bati hayranligini sosyal yasamlariyla iligkili olarak
sinirlandirmayip onlarin her siyasi krizde Bati Ulkelerine kagmaya hevesli olduklarini
iddia etmektedir. Barlas, bunu somutlastirarak ulkedeki gidisattan rahatsiz olan bircok
Beyaz Turk’n Barcelona’da ev baktigindan bahsetmektedir (Sabah, 6 Ekim 2017).
Beyaz Turklerin Bati hayrani olduguna iligkin gercevelendirme farkli konular Gzerinden
de giiclendirilmigtir. Omer Séztutan, Tirkiye Gazetesi'ndeki kdsesinde ABD ile Tirkiye
arasinda yaganan vize krizini Turkiye’den ziyade Beyaz Turkleri ilgilendiren bir sorun
olarak sunmustur: “Amerika vizesi en cok Beyaz Turkleri etkiliyor. En ¢cok sesi ¢cikan ya
da hi¢ sesi ¢cikmayanlar da yine onlar.” (Turkiye, 12 Ekim 2017).

Beyaz Turklere dénik olumsuz temsillerle ilgili bu calismada saptanan son olumsuz
tema haber metinlerinde karsilagilan “zengin Beyaz Turk” imajiyla ilgilidir. Basit bir
okuma yapildiginda buradaki zenginlik Tirkiye icin kotl, Yunan ekonomisi icin iyidir.

Yunanistanin Yardimina Kosan Beyaz Tiirkler

Beyaz Turkler konusu kdse yazarlarinin tartistigi bir konudur ve gazetelerde bu konunun
haberlestirildigine ¢ok sik sahit olunmaz. Bu galismanin érneklemine dahil edilen
metinler de bu durumu dogrulamaktadir. Orneklemde incelenen metinlerin tamamina
yakini kbse yazilarindan olugsmaktadir. Kargilagilan ve analiz edilen az sayidaki haber
metni ise siyaset glindeminden uzak olup tek bir konu Uzerine odaklanmaktadir:
Zengin Beyaz Turklerin Yunan Adalarindaki tatil keyfi. Bu tip haber metinlerinin
tamami Takvim Gazetesi tarafindan yayimlanmistir. Gazete, Beyaz Turklerin yasam
standartlari Gzerinden bazen alayci, bazen hayret dolu bir Gslupla paparazzi tiriinde
bir icerik Uretmeye calismistir. Haber metinlerinin buylk bir cogunlugu Beyaz Tdrkleri
Turkiye'de para kazanip Yunanistan’da para harcayan ve Yunan ekonomisini kurtaran
kisiler olarak resmetmistir.

Siyasi konularda kisi isimleri verilmeden suglanan, hatta kimi zaman terérizme destekle
itham edilen Beyaz Turkler, ekonomik konularda veya magazin haberlerinde soyut
degil somut olarak isimleri verilen kisilerdir. Ornegin, Beyaz Tiirkler kategorizasyonunu
yaparken kimi kastettigini somut olarak ortaya koyarak Sabanci ailesinden bahseden bir
haberde su ifadeler kullaniimaktadir: “Turkiye’de kazandiklari paralari Yunanistan’da
sacan Beyaz Turkler, ekonomik krizdeki Komsu’yu rahatlatti! Bu yaz basindan beri
Turk sosyetesinin akin ettigi Yunanistan’in gézde adasi Mikonos, dnceki aksam da
kusatmamiz altindaydi.” (Takvim, 29 Temmuz 2017). Haberde Beyaz Turkler’in
Turkiye'de kazandiklar paralari yurtdiginda harcamalari elesgtirilirken, Mikonos’un
Turkler tarafindan “kusatiimasi” birinci cogul sahis sahiplik eki kullanilarak anlatiimasi
adeta kusatmaya sahip ¢ikildigi anlamina gelmektedir: “... kusatmamiz altindaydi.”

Bazi haberlerde de Beyaz Turkler'in Yunan Adalarina yaptigi seyahatler Yunan
ekonomisinin hesaplanabilmesi bile gu¢ olan dis borcuna ¢are olarak sunulmusgtur:
“Tatil icin Yunan adalarini tercih eden “Beyaz Tirkler’ sayesinde Yunan ekonomisi
iyiye gitti. Yunan basini, “Bizi komgsu kurtardi” dedi.” (Takvim, 11 Agustos 2017). Yunan
ekonomisini Beyaz Turklerin kurtardigina iliskin abartili tahmin Takvim’de yayimlanan
diger haber metinlerinde de kendini gdstermektedir: “Beyaz Turkler sayesinde ceplerini
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dolduran Yunan igletmeciler, Kurban Bayrami’na gz dikti.” (Takvim, 17 Agustos 2017).

Beyaz Tiirklere iliskin Olumlu Temsiller
Beyaz Tiirklerin Ulkeden Ayrilmasina Karsi Cikanlar

Orneklemin genelini temsil etmese de bazi metinlerde Beyaz Tiirkleri savunan yargilar
g6érmek mumkinduar®. Bunlardan birinde Sézcli Gazetesi'nden Nedim Tirkmen
huktumeti elestirmekte ve Beyaz Turklerin hakkinin yendigini ima etmektedir. Ayrica
Turkmen, karsilastirma yaparak Beyaz Turkleri Gstin, maltecileri asagr gérmektedir:
“Ulkede yasayan insanlarda yaratilan gelecek endisesi ve yok edilen kurumlar nedeniyle
bu “Beyaz Tiirkler” zaten bize oy vermiyor, giderlerse gitsinler mi denmek isteniyor?
Bize Suriyeli ve Afganlilar yeter mi denmek isteniyor?” (S6zci, 11 Eyllul 2017). Beyaz
Turklerin Turkiye’den ayrilmak istemesi konusunda Beyaz Turklerin savunuldugu bir
baska yazi ise Karar Gazetesi’nde yayimlanmistir. M. Bahadirhan Ding¢aslan’in yaptigi
analizde elitlerin asagilanmasi ve Beyaz Turklerin llkeyi terk etmesinin mutlulukla
kargilanmasi elestiriimektedir:

“Yerli ve milli” denince aklimiza ikinci sinif geliyor, ilk sinifa «Robert mezunlar”, “beyaz
Turkler”, “elitistler” diyoruz; onlari asagiliyoruz, itiyoruz, gitsinler istiyoruz. Oysa tam
tersi beklenirdi, herhalde. Isgimizin sagci, zenginimizin solcu konumlanmasi gibi, bize
has absurtluklerin elbette bir anda sonu gelmeyecek. Ancak “muhafazakar” kesimin
“elit” dismanhg@: oldukga belirgin, révansist bir zihniyetle su kadar yillik cumhuriyetin
yetistirebildigi herkes cemberin disina itiliyor; yerleri ise liyakat ve kabiliyete gére degil,
mediokratik yéntemlerle dolduruluyor.” (Karar, 2 Eylil 2017)

Beyaz Turkleri elestirenleri elestiren bu gorisin daha 6tesinde ise Beyaz Turkleri
Turkiye’nin gelecegi igin kurtarici olarak géren bir gergeveleme bigimi yer almaktadir.
Bu tip 6rnekler Beyaz Tirklerin olumsuz yansitildigi érneklerde sunulan gayrimesru
alandan Beyaz Turkleri ¢cikarmaya calismaktadir.

Bir Kurtarici Olarak Beyaz Tiirkler

Orneklemde Beyaz Tiirklere iliskin en olumlu fikirleri Ertugrul Ozkék ve Oray Egin
kaleme almistir. Ozkok’e gére Tirkiye'nin aydinlik gelecegini Beyaz Tirkler, Beyaz
muhafazakarlar, Beyaz Kiirtler ve Beyaz Ulkiiciiler beraber insa edecektir. Onceki
bélimlerdeki bazi 6rneklerde terérist olmakla yan yana getirilen Beyaz Turkler,
Ertugrul Ozkok tarafindan cok farkli sekilde sunulmaktadir. Ozkok, Beyaz Turkligin
yeni bir versiyonu olabilecek Beyaz muhafazakéarlarin gelecekte gugclenecegine
vurgu yapmaktadir: “Kendilerini muhafazakéar olarak niteleyen bir kesim var. Bunlar
35 yasindan geng, iyi egitimli, blyuk sehirlerde yasiyorlar, gelir diizeyleri ortalamanin
Ustlinde. Bunlar, laiklige, insan haklarina ve Avrupa Birligi’ne inaniyorlar.”(Hirriyet, 8
Haziran 2017).

Beyaz Turklerle ilgili olumlu gergcevelemelerden bir digeri de Oray Egin’in yazisidir.
FETO’nliin Galatasaray Spor Kulibi’ne sizmasini anlatan Oray Egin, Galatasaray’daki
Beyaz Turklerin aslinda bunu engellemeye c¢alistiklarini iddia etmektedir. Egin’e gbre

3 Beyaz Tiirklere olumlu yaklasan metinlerde kullanilan sifat ve tanimlamalar:
“Magdurlar”, “Tirkiye’nin kurtaricisi”, “TUrkiye’nin gelecegi”.
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zamanla Beyaz Tirklerin asagilanmasi ve kiglimsenmesi FETO’niin Galatasaray’a
sizmasini kolaylagtirmigtir:

“... Ik géren ve miidahale eden Beyaz Turkler’di ama yapmak istediklerini basaramadan
gittiler. Fatih Altayli’nin yoneticiligi de epey kisa sirdl. Keske devam etseydi, ama sonra
yasanan gelismelere baktigimizda neden erken kesildigi de anlasiliyor: FETO’niin en
kolay sizdigi takim Galatasaray oldu o gittikten sonra. [...] Zaman i¢inde Beyaz Turkluk,
elitlik de kiicimsenen, borsada deger kaybeden kavramlara donistu.” (HaberTurk, 21
Subat 2017).

Beyaz Tiirklerin Haksizliga Ugradigini Savunan Metinler

Siyasi iktidara elestirel bakan gazetelerde Beyaz Turklere iliskin yazilar son yillarda
sik gbrilmese de, Cumhuriyet Gazetesi’nde yayimlanan iki kdse yazisi Beyaz
Turklerin haksizhga ugradigini iddia etmektedir. Bunlardan ilkinde Tayfun Atay,
Suriyeli siginmacilara karsi toplumsal tepkinin kaynagi olarak strekli Beyaz Tirklerin
gobsterildigini fakat aslinda sag muhafazakarlarin da siginmacilarla sorunlar yasadigini
vurgulamaktadir:

“Bu Ulkeye Suriyeli milteci akininin éninl acan iktidar politikasi karsisinda en yuksek
perdeden tepki verenlerin genelde laik muhalif kesimler, klglmseyici, asagilayici
deyisle “Beyaz Turkler” oldugu ileri strlldii hep. Ve bu kesimler “insanlik” adina
kinamaya ugratildi. [...] Si§inmacilara yénelik bdyle [olumsuz] konusanlar, izmir'in,
Mugla’nin, Bodrum’un, Marmaris’in tuzu kuru, laik ‘Beyaz Turkleri’ degil... Bunu
diyenler, Sultangazi’nin dini bitin muhafazakarlari.” (Cumhuriyet, 17 Mayis 2017)

Cumhuriyet'te yayimlanan bir baska kdse yazisinda ise Beyaz Turklerin birgok
toplumsal problemde glinah kegisi haline gelmesinden rahatsiz olan Kemal Erdemol,
Beyaz Tirk karsitlarinin aslinda bu isimlendirmeyi kullanarak toplumsal bazi sorunlari
gizlemeye calistiklarini iddia etmektedir: “Sermaye, burjuvazinin iktidari, emegi
sOmurme, emekciye cullanma, bunlarin hepsi Beyaz Turk tanimiyla karsilanir oldu.
Bunlara goére olandan bitenden sinifsal ya da siyasal olarak burjuva sinifi degil
ama seckin Beyaz Turkler sorumlu.” (Cumhuriyet, 21 Ocak 2017).

Siyasi iktidari destekleyen yayin politikasina sahip basinda ender de olsa Beyaz
Turkler konusunda bir 8zelestiri olarak kabul edilebilecek makaleler de yayimlanmistir.
Bunlardan birinde Ayse Béhrler, Turkiye’deki egitim politikalarina iktidar cenahindan
bakarak bir dzelestiri yapmaktadir. Béhurler, 6zelestiri yaparken Beyaz Turklerin
gecmiste bir giinah kegisi olarak gorildiginu ima etmektedir.

“Iktidarin yanina yaklasamadigimiz zamanlarda yapamadigimiz her sey icin hakli bir
sebebimiz vardi. Resmi ideoloji, Atatirkguluk, Baticilik, Elitizm, kalite  sorunu, liyakat
filan derken nihayet gelip isi Beyaz Tirkler’de kilitiyorduk. Zamanla tek sebeplerin
bunlar olmadigini bu iglerin hi¢ de zannedildigi gibi kolay olmadigini elbette gordik.
Bir Ulkenin egitim politikasini elestirmek kolaydi, ama yapmak ¢ok daha zordu.” (Yeni
Safak, 23 Aralik 2017)
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Sonuc

Turkiye’'nin son 10 yili askin bir siirede yasadigi toplumsal ve siyasi degisimler, Beyaz
Turkler diye anilan grubun 1990’ yillardaki konumundan ¢ok farkli bir yere evrilmesi
—bir anlamda gii¢ kaybetmesi ve ana akim medya ve devlet nezdindeki “ideal vatandas
tipi” (Bilici, 2009: 35) pozisyonunu muhafazakéar egilimli vatandas tipine birakmaya
baslamasi— Beyaz Turkler UGzerine glincel tartismalara odaklanan bir arastirmayi
gerekli kilmistir. Bu calisma da Tuark basininda 2017 yilinda Beyaz Turkler’le ilgili
yayimlanan haber metinleri ve kdse yazilarini ¢ézimleme amaciyla hazirlanmistir.

Literatir taramasinda vurgulanan ve Grelow’'un (2014) arastirmasinda sik¢a
tekrarladigi 90°’h yillardaki gazetecilerin kdyden kente gelenleri asagiladigi ve kendi
beyaz Turkiye’lerinin deger yargilariyla olaylari yorumladiklari ortam 2017 yilina
geldigimizde bir hayli degismistir. Beyaz Turklerle ilgili tartismalar daha énceleri kulturel
ve ekonomik bir ayrima isaret etmekteyken, son yillarda -6zellikle yayin ¢izgisi iktidar
destekleyen gazetelerde- “Beyaz Turk olmak” terér drgitlerini ve ABD'yi desteklemekle
ayni anlama gelmeye baglamistir. Bu da Beyaz Turkler Gzerindeki tartismalarin artik
kentlesme ve gecekondulagma gibi olgularla iligkili olmak yerine daha ¢ok gulincel
siyasete bagimli bir sekilde yapildigini ortaya koymaktadir.

90’li yillar ve 2000’li yillarla kabaca kiyaslandiginda daha énceleri Beyaz Turklerin
toplumu medya icerikleri Uzerinden digladigini ve bazen hakarete varan ifadeler
kullandiklarini  sOyleyebiliriz. Ginimiz medya ortaminda ise artik asagilanan,
diglanan ve suglananlar Beyaz Turkler diye anilan grup olmustur. iktidari destekleyen
bir yayin politikasina sahip gazetelerde Beyaz Turkler agikga var olan devlet diizeninin
dismanlar olarak gosterilmisti. Bu calismanin 6érneklemine dahil edilen surecte
yayimlanan metinlerde “Zenci Turklerin” asagilandigi/dislandigi érneklere rastlamak
oldukga gugtur. Bu durum son yillarda Turkiye’nin yasadigi toplumsal dénusim ve
medyadaki sahiplik yapisindaki blyuk degisimle agiklanabilir.

Beyaz Turklerin aslinda kimler olduklarini belirlemek bu makalenin sinirlarini asan
bir ama¢ olurdu. Bu arastirma Beyaz Turkler kavramin dogdugu yer olan medya
iceriklerinde nasil bir gerceveyle sunuldugunu, Beyaz Tulrk olmanin en azindan basin
iceriginde ne anlama geldigini ortaya koymaya calismistir. Elde edilen bulgulara gére,
2017 yilinin Turkiye'deki gazete igeriklerine bakildiginda Beyaz Turk olmak buyuk
Olclide olumsuz hatta bazi durumlarda terdr destekgisi bir sinifa dahil olmak anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla, Ertugrul Ozkék ve Serdar Turgut gibi gazetecilerin cok daha
gulcli sesler olarak var olduklart 1990’ yillarin medya atmosferinin degisimi, Beyaz
Turkler kavraminin yasadigi degisim Uzerinden de simgesel olarak okunabilir. Bu
noktada Beyaz Turklerin tanimlanmasina iligkin yasanan doénlsim aslinda buyuk
Olclide Turkiye'de gevreden merkeze uzanan yer degistirmenin boyutlarini da ortaya
koymaktadir.

Akglin’e gbre “Beyaz Turk de her sosyal tip gibi, somutlastinlabilecek imajlar tGzerine
kurulmustur ve bulundugu dénemin sosyo-kultirel hayatinin bir gostergesi olarak
dusunulebilir’ (2015: 108). Bu calismadaki bulgularla literatiirdeki bulgular bir arada
disunildiginde Beyaz Turklere iliskin 1990’lardaki medya igeriginin o déneme ait
kentlesme, gecekondulasma, gé¢ ve neoliberal politikalara ait énemli gdstergeler
sundugunu belirtebiliriz. Bugunkl gazetelerin icerigindeki Beyaz Tiurk kavrami ise
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gazetelerin siyasi iktidari desteklemek icin kullandiklar bir “6teki” ve bir “anti-tez”
unsuru haline gelmistir.

Bu arastirma Turk basinindaki Beyaz Turkler tartismasini ve olgusunu daha iyi
anlayabilmek icin basin igerigine odaklanan bir cabaydi. Calisma kapsamina
alinmayan fakat Beyaz Turkler kavraminin daha iyi anlasilabilmesi icin iki noktaya vurgu
yapmak gerekmektedir. ilk olarak, bundan sonraki siiregte konunun daha iyi analiz
edilebilmesi icin bu arastirmada ¢6zimlenen metinlerin dahil oldugu zaman érneklemi
genigletilebilir ve karsilastirmali analiz kullanilabilecek calismalar yapilabilir. Ayrica
Beyaz Turkler Uzerine kdse yazilari yazmis gazetecilerin kavrami nasil tanimladigi ve
glnimuzde kavramin ne ifade ettigini aciklayabilmeleri igin bu kisilerle derinlemesine
goérismeler gerceklestirilebilir.
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Yorgos Lanthimos Filmlerinde Distopyan Temsiller
Ali Emre Bilis'
0z

Son dénemin dikkat ceken yénetmenlerinden birisi olan Yorgos Lanthimos, filmlerinde
6zgun konulari, alisiimigin disinda bir anlati tarziyla ele almaktadir. Lanthimos,
toplumsal dlizene ve degerlere kargsi olan elestirilerini filmlerindeki distopyan temsiller
ile ortaya koymaktadir. Bu galisma, toplumsal dizene iligkin olumsuz dlstnceleri
ve tasarimlari ifade eden distopya kavraminin sinemaya yansimasini, Lanthimos’un
sinematografik yaklasimi aracihgiyla degerlendirmeyi amaclamaktadir. Calismada
elestirel bir glice sahip sinemaiile distopya arasindaki iliskiye ve yénetmen Lanthimos’un
filmlerindeki distopyan unsurlara iliskin tespitler yer almaktadir. Lanthimos’un distopyan
sinemasini degerlendirmek amaciyla The Lobster filmi secilmistir. Yalniz yasamanin
yasaklandigi bir toplumu anlatan ve cesitli metaforik anlatilara sahip olan film nitel
yontem ve betimleme teknigi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gére Lanthimos,
6zgurluklerin kisittanmasi, insani degerlerin yitiriimesi, yabancilasma, umutsuzluk vb.
gibi kavramlari temsil eden distopyan bir sinema anlayisini ortaya koymaktadir. Ancak
Lanthimos, ¢odu distopya gibi gelismis bilimkurgu unsurlari yerine kapali topluma
yonelik varsayimla hareket etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Distopya, Utopya, Yorgos Lanthimos, The Lobster, Distopyan Sinema

The Dystopian Representations in the Films of Yorgos Lantimos
Abstract

One of the most striking directors of recent times Yorgos Lanthimos, tackles authentic
subjects in his films with an extraordinary narrative style. Lanthimos puts forth his
criticism of the social order and values through dystopian representations in his films.
This work seeks to evaluate the reflection of the dystopia concept that represents
negative thoughts and designs towards social order through the cinematic approach
of Lanthimos. The study contains findings on the relationship of cinema and dystopia
possessing power to critique and the dystopian elements in the films of director
Lanthimos. In order to evaluate the dystopian cinema of Lanthimos his film The Lobster
was selected. The film that tells about a society where living alone is forbidden, and
has various metaphoric narratives, has been analyzed with a qualitative approach
and descriptive method. According to the findings, Lanthimos puts forth a dystopian
cinema perspective that represents concepts such as limitation of freedom, loss of
humanitarian values, alienation, and despair. However, instead of using developed
science fiction based elements Lanthimos moves with assumptions towards the closed
society.

Keywords: Dystopia, Utopia, Yorgos Lanthimos, The Lobster, Dystopian Cinema
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Giris

u

nsan toplumsal bir varliktir ve icinde yasadigi toplumdaki ortak deger ve
IdUgL’lnceIerden, iliski bicimlerinden, egemen olan kalip ve yargilardan kaginiimaz

bicimde etkilenmektedir. Toplumsal yapilar, insanin dinyay! algilama sirecinde
onemli bir rol oynamaktadirlar. “Dunyay! bir yorumlama sistemi olan toplumlar kendi
6zgln dunyalarini kurmakta ve ‘gercek’ olanlar ile olmayanlari, ‘bir anlami’ olanlari
ya da olmayanlari belirlemektedirler” (Castoriadis, 2001: 38). Modern toplumlarda
hayatin anlamlandiriimasi ve gergek olanin belirlenmesine iliskin toplumsal girisim
akil ve ilerleme ilkeleri ekseninde gerceklesmektedir. Dustnce hayatina Aydinlanma
hareketiyle birlikte giren bu ilkeler, toplumun ve bireyin akibetine iligkin ¢esitli tasarim
ve ideallerin ortaya ¢ikmasinda énemli bir etken olmustur. Bu tasarim veya ideallerden
bir kismi insanoglunun kusursuz bir diinyada yasamasini tasavvur etmislerdir. Ancak
toplumu gercek olamayacak kadar kusursuz bir diizene yani bir Gtopyaya ulastirmasi
beklenen bilim, akil, demokrasi ve ilerleme ilkeleri, toplumlarin icine distugu
otoriterlik, mutsuzluk, yabancilasma ve catisma ortamlari sebebiyle 20. ylzyila
dogru sorgulanmaya baslanmistir. “Oziinde soylu idealler olan bilim ve demokrasinin
toplumda kurumsallastiriimasi girisimi Gtopyaci hayallerin tam tersi bir sonucu ortaya
cikarmistir” (Kumar, 2006: 189). Yasanilan hayal kirikligi ve ideal bir dinyanin var
olmayacagina iliskin ortaya c¢ikan umutsuzluk durumu ise distopyan dislncenin
gelismesine ve edebi alanda ifade edilmesine sebep olmustur. Bu dlsunce zaman
icerisinde sinemaya da yansimis ve bircok farkli filmde temsil edilen kurgusal toplumlar;
bilim, ilerleme, demokrasi, refah vb. gibi kavramlarin insanogluna getirileri hakkindaki
elestirel sdylemleri izleyicilere aktarmistir.

Genellikle bilimkurgu veya fantastik unsurlar iceren distopyan filmler, hegemonyaya
karsi muhalif bir durusa sahiptir ve mevcut diizenlerin; birey, doga, aile ve toplum
Uzerinde yaptigi tahribatlari zamansal bir yer degistirmeyle elestirmektedirler. Bu
elestiri sUrecinde Utopyada da var olan cesitli karsitliklardan yararlaniimaktadir.
Genellikle devlet kaynakli bir tahakkim duzenini ifade eden kitlesellik, modernlik,
teknoloji, sanayilesme, kent gibi kavramlarin kargisinda bu tahakkimden kacisi
simgeleyen bireysel 6zgurlik, geleneksellik, doga ve ekosistem vb. gibi kavramlar
yerlestiriimektedir. Kimi zaman ginimuzden c¢ok ileri bir tarihte gecen kaotik teknoloji
toplumlarini ele alan distopyalar kimi zaman Yunan yénetmen Lanthimos’un filmlerinde
oldugu gibi, mevcut toplumsal yasama ¢ok benzer bir teknolojik diinyada ancak yine
de otoriter yapi tarafindan baski géren, manipule edilen bir yasami konu edinmektedir.
Yoénetmen, senarist ve yapimci gibi kimliklere sahip olan Lanthimos cektigi
filmler aracihgiyla aile, &6zgurlik, toplum, cinsellik, evlilik vb. gibi kavramlari
sorunsallastirmaktadir. Bu kavramlara iligkin aligilmig tutumlara kargi ¢ikan Lanthimos,
The Lobster (Istakoz, 2015) filminde insanin bir 6zne olarak varligini sorgulamakta ve
glniimuz toplumunun distopyan bir yansimasini gériinurlestirmektedir.

Hayal ve Kabus Olarak Utopya ve Distopya

Utopya sdzcigi ilk kez 1516 yilinda Thomas More tarafindan, gercek olmasi
mumkin gérinmeyen bir toplum tasarisinin anlatiimasi amaciyla kullaniimistir. Bir
dlsunce veya tasari olma niteligiyle 6n plana cikan (topya felsefi olarak “kusursuz
ya da ideal olarak kabul edilen gercek ya da hayal Grtnl toplum, yer, devlet” olarak
tanimlanmaktadir (Gagla vd., 2002: 1507-1508). Bir idealize slrecine isaret eden
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Utopya kelimesi More tarafindan ortaya atilsa dahi, anlamsal boyutu itibariyle daha
eskiye, Antik Yunan’a kadar uzanabilmektedir. Platon tarafindan yazilan Devlet adl
eser, erdemlilik cergevesinde surdurulen ve toplumsal bir isb6limu ve uzmanlagsmaya
dayanan utopyan bir toplum tasarimini anlatmaktadir.

Tandagglines’e gore (2013: 27), Avrupa kokenli bir siyasal ve edebi sézcik olarak
g6rilmesine karsin Utopya, insanoglunun varolusundan itibaren bulunan, ideale ve
mutlak mutluluga olan ihtiyaci ve ayni zamanda 6lum ve yok olus kargisinda umudu
temsil etmektedir. Oskay’a gore (2013: 228), “Utopyalar da distopyalar da yasanilan
caga ve cagin kosullarinin belirledigi insana bir karsi ¢ikisi ifade etmekte olup,
Utopyalar gelecekteki daha iyi bir toplumu ve insani duyumsatirken distopyalar ise iyi
olan gunlerin ve iyi insanin gegmiste oldugunu savunmaktadirlar’. Bu durumda ideal
olanin gegmiste var oldugunu savunan disutnce bigcimlerinin, mevcut zamana iligkin
distopyan bir karamsarhga sahip olduklar ileri strllebilmektedir.

Tomasso Campanella tarafindan 1602 yilinda yazilan Giines Ulkesi kitabi, bilimin
ve teknolojik buluslarin merkeze alindigi ve ydnetim agisindan buyik énem verildigi
Gtopyan bir toplum tasavvurunu ele almaktadir (Campanella, 2011). Doganin gizli
sirlarinin elde edilmesine iligkin bilimsel yaklagimiyla tnlenen Francis Bacon Yeni
Atlantis’i 1624 yilinda yazmistir. Bacon, bilim insanlari tarafindan yénetilen bir ada
devletini anlattigi eserinde Campenella’ya benzer sekilde bilim ve teknolojiyi merkeze
alan bir toplumsal dlzeni ylceltmektedir (Bacon, 2008). Bacon, bilim sayesinde
insanin dogay! hesaplayabilecegine ve denetleyebilecegine iliskin dlustncelerini Yeni
Atlantis eserinde ortaya koyarken modernizmin temel ilkelerinden birisi olan ilerlemeyi
bir Gtopyan toplum vasitasiyla mesrulagtirmaktadir.

Utopyalarin ortak ézelliklerinden olan yeni devlet, yeni toplum ve yeni insan arzusu
ancak yeni kurallar, ilkeler ve degerler ile gerceklestirilebilecek bir hedef olarak
gérinmektedir. Bu sebeple farkh dénemlere ait olsalar da Utopyolarda; mulkiyetin
kaldiriimasi, arzularin tamamlayiciligi, yabancilasmamis emek ve cinsler arasi esitlik
gibi kavramlara rastlanmaktadir (Jameson, 2009: 202). Bu kavramlarin ¢ogunu iceren
More’un Utopya’si, Campenella’nin Giines Ulkesi veya Bacon’un Yeni Atlantis’i en
Onemli Utopyan eserler olarak degerlendirilebilmektedirler. Acgézltluge, bencillige ve
bunlarin sebepleri olarak gérilen para ve 6zel mulkiyet gibi kavramlara karsi elestirel
bir durusa sahip olan Gtopyalar akl ve bilgeligi ise ylceltmektedirler.

Utopyanin zittini veya karsitini ifade eden bir anlama sahip olan distopya sézcigi ilk
kez ingiliz diistinir John Stuart Mill tarafindan 1868 yilinda; kaos, zorbalik ve savaslarin
varligina isaret eden “kétl bir yer” anlaminda kullaniimistir (Roth, 2005: 230). Erdem ve
6zgurluk kavramlarina 6nem veren romantizm akimindan etkilenen Mill, modernizmin
sorunlarina ¢6zim bulma konusunda bu akimdan yararlanmistir (Cagla, 2007:
28). Aydinlanma hareketinin rasyonel dislince bigimine kismen tepki olarak dogan
Romantizm akimi, bu felsefenin daha iyi bir diinya distincesinin basarisiz olmasindan
ve kaosun devam etmesinden kaynaklanan hayal kirikligiyla beslenmistir (Farthing,
2014: 267). 19. ve 20. yuzyildaki cekisme, catisma ve savaslardan kaynaklanan hayal
kirikligi distopyan eserlerin meydana ¢ikmasinda da énemli rol oynamistir.

“Malzemesini Utopyadan alip onun olumlanmasini reddeden bir tavirla yeniden
kuran distopyalar” (Kumar, 2006: 172), gelecege iliskin umutsuz dlslnceyi
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yansitmaktadirlar. 19. ylzyilda yasanan bilimsel ve teknolojik gelismeler, yénetim
bicimlerinin degismesi ve bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan toplumsal sikintilar bu
umutsuzlukta dnemli rol oynamigtir. Bu sikintilari eserlerine yansitan Aldous Huxley
ve George Orwell gibi yazarlar, esitlik, bilim ve akla inanmalarina karsin ilerlemenin
vaatlerinin gerceklesmemesine, demokrasinin despotizmi, bilimin ise barbarlik ve
akil disiigr uretmesine karsi 6fkelidirler (Kumar, 2006: 188). Daha fazla 6zgurlik
beklenen modernitenin, bireyler lzerinde daha fazla baski ve denetim kuran siyasi
mekanizmalara yol agmasindan kaynaklanan hayal kirikhgi bu noktada énem arz
etmektedir.

19. ylzyildan itibaren iktidarlar toplum ve bireyler Uzerinde disipline edici bir guce
ulasmislardir. “iktidarlarin sahip olmaya basladiklari ayrintili bir denetim ve zamanin
her anina dakik bir midahale yetenegi, bireylerden azami sekilde yararlanabilen bir
dizenin ortaya ¢ikmasini saglamistir” (Foucault, 1992: 199). Bireylerden elde edilen
uyum ve verimliligi, bilimsel ve teknolojik gelismelerle birlestirilerek ilerleme saglamayi
basaran Bati dlinyasi buna karsin huzur ve barigi saglamakta buytk giglikler cekmistir.
“Sehirlerde, hastanelerde, hapishanelerde, timarhanelerde ve egitim kurumlarinda
olusturulan hiyerarsik gdézetim” (Foucault, 1992: 215) nedeniyle iktidarlar sdylemlerini
giderek daha etkin kilarken, totaliter rejimlere dogru bir gidisat baglamistir. Yalnizca
Avrupa’yr degil ayni zamanda dinyayi da savasa ve felakete sUrlUkleyen totaliter
rejimlerin yarattigi kaygi, edebiyat alaninda distopya tiriine olan egilimi artirmigtir.

Devlet iktidarindan ve diktatérligiinden duyulan korku distopyalarda goriilen temel
bir unsurdur (Jameson, 2009: 259). Devletlerin gelismis gdzetleme ve denetleme
mekanizmalarinin toplumu kontrol etmek igin kullaniimasi ise bu korkuyu artiran bir
unsur olarak dikkat cekmektedir. Nitekim Orwell tarafindan 1949 yilinda yazilan 1984
isimli roman; Almanya ve italya gibi totaliter rejimlerin iletisim araclarini kullanarak
insanlara propaganda yapmalarini, bilgi ve haberleri manipule ederek onlarin
beyinlerini yikamalarini ve bir gézetleme toplumu kurmalarini alegorik bir anlatiyla
elestirmektedir. Medya araciligiyla bireylerin 6zel ve mahrem alanlarinda dahi etkili
olabilen bir kontrol sisteminin anlatildigi eser, dezenformasyonun etkisiyle pasiflesen,
bireyselligini yitirerek itaatkar bir nesneye donisen insanlarin ¢aresiz durumlarini
aktarmaktadir.

Distopyan kurgularda kisisel 6zgurlik, 6zgur gelecegin roll, diktatérlik karsisinda
bireysel direnigin degeri, teknolojinin insan yasamini dénistirtici gicine iliskin
tartismalar bulunmaktadir. Bu distopyan kurgularin karakteristik unsurlari ise sunlardir:

Ust, orta ve asag! siniflardan olusan kesin ve bozulmaz bir hiyerarsik sinif
sistemi

Sinif sistemini koruma amaci giiden egitim sistemi ve propaganda.
Bireyselligin kaldiriimasi.

Dini inancin buyruklari olarak bulunan sembollerin sunulmasi ve ayni zamanda
devletin amaglarinin temsil ve yardim edilmesi.

Devlet tarafindan uygulanan surekli gézetim.

Dramatik sosyal degisiklikleri hakli ¢ikaran bir felaket.

Toplumdan stiphe eden bir ana karakter.

Gelismis teknoloji (Mahida, 2011: 2).
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Distopyalardaki toplumsal dlzenler, bireysellige imkan vermedigi gibi 6zgurliklere
ve kisisel tercihlere de kargi ¢ikmaktadir. “Toplum, insani, yarattigi gergek ve kati
dlnyaya girmeye zorlamakta ve buna karsin insana anlam vermektedir” (Castoriadis,
2001: 158). Distopyalardaki toplumlar ise insani hem otoriter diizenin igine girmeye
zorlamakta hem de insanin anlamini ortadan kaldirmaktadir.

Distopyalarda, devlet veya devletin kurum ve igleyis bicimine benzer fonksiyonlari olan
bir otoritenin birey tizerindeki kontrol giicti Gnemli bir rol oynamaktadir. Buradaki devlet,
bireyin hak ve ézgurlikleri yerine toplumun kontrolli ve dizenine odaklanmaktadir.
Oysa “toplumun menfaat ve ikbalinin Ustin tutuldugu duzenlerde birey, 6zerk olarak
kendini ifade edememektedir” (Kagitcibasi, 2010: 400). Bireyin kendini ifade etmesine
firsat verilmeyen distopyan toplumlardaki kontrol mekanizmalari; beslenme, cinsellik,
eglence, aile iligkileri, davranis bicimleri vb. gibi bircok insan eyleminde belirleyici rol
oynamaktadir. Kurallari otoriter yapi tarafindan belirlenen toplumsal diizene muhalif
davraniglar veya aykiri eylemler ise agir yaptirimlarla engellenmeye ¢alisiimaktadir.

Distopyan Sinema

Toplumdaki hemen her gelismeye duyarli bir yéni olan sinema, ideal dinya
hayalinin yitirimesinden kaynaklanan mutsuzlugu distopyan anlatiya sahip cesitli
filmler aracihgiyla yansitmaktadir. Distopyan dlslncenin edebi alandan sinemaya
gecisindeki en belirleyici unsurlardan birisi bilim ve teknolojinin getirileri hakkindaki
olumsuz yaklagimlardir. Bilimkurgu niteligi tasiyan Utopyolar (Kumar, 2005: 37) gibi
distopyan sdyleme sahip filmler de ¢odu zaman bilimkurgu anlatilariyla iligkilidir.
Distopyan filmler, mitler ve gelenekler karsisinda bilim ve teknoloji tarafindan
vaat edilen kurtulusun gerceklesmedigini, aksine bu alandaki gelismelerin tek
tiplestirmeye dayanan iktidar mekanizmalarini, totaliter ve fagizan yonetim bicimlerini
glclendirdigini ileri sirmektedir (Karamollaoglu, 2012: 7). Teknolojinin, otoriterligin
ve g6zetim mekanizmalarinin insan 6zgurlidlu ve bireyselligi Uzerindeki olumsuz
etkileri hakkindaki kaygilarin gérunarlestiriimesinde bilimkurgu filmleri avantajhdir. Bu
avantajin temel unsurlarindan birisi bilimkurgu vasitasiyla temsil edilen gelecek zaman
olgusunun ve farkli mekéan tasarimlarinin distopyalarin dusiinsel zenginliklerini ifade
etme konusundaki potansiyalleridir. Bu potansiyelin ortaya konulmasi neticesinde
distopyalar sinema tarihinde genellikle bilimkurgu tiri kapsaminda degerlendirilmigtir.
Bilimsel bir kesif, varsayim veya gelismeyi simgesel olarak temsil eden ve yansitan
bilimkurgu filmleri gelecek zamana iligkindirler. Ryan ve Kellner’a gére (2010: 390-
391), “Gelecekle ilgili filmler cagdas dinyanin uzaginda ve mevcut toplumsal
sorunlara duyarsiz gibi gérlinmelerine karsin dlnyanin igleyisini dogrulukla temsil
edebilmekte ve zamansal yer degistirme vasitasiyla Hollywood’daki egemen rejimin
gizli yasaklarini delebilmektedirler”. Bdylelikle distopyan yaklagim, dizen hakkindaki
karamsar duygulari ve elestirel duisunceleri bilimkurgu filmlerin sinematografik
dili ile glclu bir sekilde aktarabilmektedir. Ancak “sinemanin, Bati medeniyetine ve
bu medeniyetin ilerleme anlatisina olan katkisinin”, ayrica “bilimkurgu filmlerin
emperyalist ve sémurgeci sdylemlerin icinde yer almasi ve bunlardan etkilenmesi”
gerceginin unutulmamasi gerekmektedir (Bould, 2015: 162). Ozellikle Hollywood
tarafindan, 2. Dinya Savasi’ndan sonra, Soguk Savas déneminde ve yine yakin tarihli
bircok bilimkurgu yapitinda anti-kominizmin, sémurgeciligin ve yereli doénustiren
kiresellesme politikalarinin varligi acik¢a goézlenebilmektedir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Yorgos Lanthimos Filmlerinde Distopyan Temsiller

Il. Dinya Savasi’nda ABD tarafindan kullanilan atom bombalari bilim ve teknolojinin
ulasabilecegi yikici boyutlara iligkin en dramatik insani tecriibenin yagsanmasina sebep
olmustur. Bununla birlikte ABD ve Sovyetler Birligi’nin nikleer glglenme girisimleri,
tim dlnyay: etkileyecek soguk savas sUrecini baslatmis ve bu siireg bircok bilimkurgu,
savas ve felaket filminin temel temasi haline gelmistir. 1980’li yillardan itibaren giderek
muhafazakar ve milliyetci degerler éne cikaran bu filmlerde kahramanlik olgusu
siklikla yuceltiimektedir. Oskay’a gére (2010: 40), bu filmlerde, siyasal ve kdlturel
boyutlariyla hayatin estetize edilmis bir bi¢imini savunan distopyan bir anlatim vardir
ve bu anlatim topluma karsi basarili bir elestiri getirmekten ziyade edilginlesmis yasam
tarzlarinin haklilastinimasina ydnelik bir umutsuzlugu ve insana olan glvensizligi
goérintulemektedir. Bu yaklagim, distopyan filmlere odaklanmak yerine farkl film
turlerindeki karamsar ve umutsuz tabloyu distopyan olarak nitelendirme ve elestirme
girisimi olarak deg@erlendirilebilmektedir.

Gergegin bir yorumu olan filmler izleyicide duygusal etkiler yaratirken goérulenlere,
sosyal ve kisisel geri plan bilgilere bagl olarak anlam katmaktadirlar (Ozgokbel Bilis,
2004: 54). Buna gore distopyan filmler bilimkurgu 6geleri tasisalar da bu &6gelere
cagcil bir anlam ylklemekte ve toplumundaki glivensizligin sebebi olan sug, yozlasma,
yabancilasma ve sémdurl gibi olumsuz kavramlari elestirebilmektedirler. Karamsar
atmosferi yansitan ddénem distopyalarinda ele alinan 6nemli konular arasinda;
denetimden ¢ikmisg sirketler, glivenilmez liderler, mesruiyet krizleri ve sug olaylarindaki
artislar yer almaktadir (Ryan ve Kellner, 2010: 392). Bu konularin ele alinis bigimleri
ve elegtirilerin yoneltildigi kavramlar degerlendirildiginde distopyalarin, Amerikan
politik diinyasina paralel olarak kimi zaman solcu liberal kimi zaman ise muhafazakéar
sOylemleri yansittigi ileri surulebilmektedir. Outland (Hyams, Uzayda Diello, 1981),
Quintet (Altman, Besli, 1979) ve Blade Runner (Scott, Bigak Sirti, 1982) gibi dénemin
solcu liberal egilime sahip distopyalari; kapitalizmin esitsizliklerini elestirmekte,
ekonomik diizendeki is¢ci sOmurlsune dikkat cekmektedir (Ryan ve Kellner, 2010, s.
391-395-396). Kapitalist ideoloji tarafindan yaratilan kitlesel sémurtyi gértndrlestiren
bu filmler yine ayni ideolojinin temel degerlerinden olan 6zgurlik ve kendi gelecegini
belirleme degerleriyle bu sémuri arasindaki geligkiyi simgelestiren anlatilara sahiptirler.
Soémdirulduklerinin bilincine varan karakterler araciligiyla temsil edilen miicadele
olgusu, yukselen muhafazakarhga iliskin elestiriyi 6n plana c¢ikarmaktadir. Escape
From New York (John Carpenter, New York'tan Kagis, 1981) gibi muhafazakar egilimli
distopyan filmler ise liberal modernligin toplumsal iligskilerde, cinsellikte ve politikada
giderek guic kazanmasina karsi ¢cikmakta ve feminizm, punk kultirl ve yozlasmis kent
yasamina iliskin muhafazakar endiseleri dile getirmektedir.

Distopyan filmlerin pek c¢ogunda (topyaciligin ortaya koydugu steril evren
elestiriimektedir. Bu elestiri, “insanlar lzerinde tam kontrol saglama ve herseyin
6ngorilebilir, tanimlanabilir ve kontrol altina alinabilir olusunun kimliksizlesmeye,
tek tiplesmeye yol agmasi ve otoriter ydnetim bigimleri ile iligkili olmasi” tzerinde
yogunlagmaktadir (Karamollaoglu, 2012: 11). Bu duslnceyi 6rnekleyen Logan’s Run
(Anderson, Logan’in Kagisi, 1976) filmi, dig diinyaya kapali bir alanda ¢ogu zaman
zevk ve eglenceyle vaktini gegiren bir toplumun yarattigi steril ortamin tehlikesine
dikkat cekmektedir. Yasa gore bir siniflandirmanin bulundugu ve 30 yasina gelenlerin,
yeniden dogacaklarina inanarak Oldurilmelerini anlatan filmde otoritenin dayattig
tektiplestirme elestiriimektedir. Benzer bir hikayeye sahip The Island (Michael Bay,
Ada, 2005) filmi, ekolojik felakatten sonra dig dlinyadan yalitiimis ancak siki kurallari
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olan bir tesiste yasayan insanlarin, dinyada temiz kalan ve ézgirce yasayabilecekleri
tek yer olan adaya gitmek icin cekilisi bekledikleri yasamlarini konu edinmektedir.
Aslinda ada utopik bir toplumun alegorisidir ve film anlatisi ilerledikge boyle bir yerin
olmadi@i anlasiimaktadir.

2000’li yillardan itibaren, guclu bir gerceklik glictine erisen goérsel efekt teknolojilerinin
de etkisiyle distopyan anlatilar sinemada daha etkileyici tasarimlarla ortaya ¢cikmistir.
Bu dénemde cekilen Matrix (Wachovski ve Wachovski, 1999), Atrtificial Intelligence
(Steven Speilberg, Yapay Zeka, 2001), Minority Report (Steven Speilberg, Azinlik
Raporu, 2002), Oblivion (Joseph Kosinski, 2013), Elysium (Neil Blomkamp, 2013)
gibi filmler, teknolojinin sinirlarinin zorlandig diinya temsillerinde yasayan mutsuz ve
caresiz insanlarin hikayelerini konu edinmektedir. Robotlar, similasyonlar, androidler,
kahinler ve yapay zekanin hakim oldugu yasam alanlarini temsil eden filmlerde
g6zetim mekanizmalarinin giicu dikkat cekmektedir. Bununla birlikte distopyan anlatilar
yalnizca yiksek teknolojinin hikim slrdugu bilimkurgu ve fantastik filmlere 6zgu
degildir. Nitekim Yunan yénetmen Yorgos Lanthimos, gorsel efektlerden uzak yalin bir
anlatimla distopyan dizenleri géstermekte ve toplumsal bir elestiri insa edebilmektedir.

Yorgos Lanthimos ve Distopyan Temsiller

Lanthimos, uluslararasi sinema endustrisinde belirleyici glcli olmayan ancak
kilturel ve politik 6zginluginl yansitmay! basaran Yunan sinemasinin son dénem
temsilcilerindendir. Aslinda Yunan sinemasi 6nemli y6énetmenleri bunyesinden
cikarabilmeyi basarabilmistir. Bu yénetmenler arasinda yer alan Constantinos Gavras
politik ve elestirel filmleriyle, Theo Angelopoulos ise lirik anlatili filmleriyle uluslararasi
alanda taninirhlk kazanmigtir. Yunan Sinemasi uluslararasi festivallerde 6nemli
basarilar elde etmistir. Kazancakis’in ayni adli romanindan uyarlanan ve Kakoyannis
tarafindan yonetilen Zorba The Greek (Zorba) filmi 1964 yilinda (¢ dalda Oscar
kazanarak Yunan sinemasinin diinya capinda taninmasina katki saglamistir. Odiil
alan filmlerden bir digeri, Angelopoulos’un 2005 yilinda tlkemizde de g&sterime giren
The Weeping Meadow (Aglayan Cayir) filmidir. Bolsevik devrimi sonrasinda Selanik’e
g6¢ etmek zorunda kalan Rumlarin zorlu hikéyesini metaforik bir dille beyazperdeye
yansitan film siradan insanlara odaklanmaktadir.

1974 yilinda Yunanistan’daki askeri idarenin devrilmesinden sonra Yunan yénetmenler
siyasi ve sosyal elestiriye odaklanan ve cesitli deneysel tekniklerin kullanildigr bir
anlayisi benimsemiglerdir. Yeni Yunan Sinemasi olarak ifade edilen bu anlayis,
anaakim sinemadan Ug¢ alanda ayriimaktadir. Yeni Yunan Sinemasi; a) tematik olarak
Yunan toplumunun sosyal sorunlarina ve sekillendiriimesine odaklanmistir; b) estetik
olarak militan ve deneysel sinema bicimlerini tercih etmislerdir; c) cogu film yapimcisi
go6nulli olarak birbirlerinin filmlerine katki saglamaya kendini adamistir (Deffner and
Holevas, 2017: 281). Bu sinema dislncesinde Angelopoulos filmleri énemli rol
oynamigtir. Yénetmenin 1975 yilinda ¢ektigi ve geri donuslerle aktarilan gezgin bir
oyuncu toplulugunun hikayesi aracihgiyla Yunanistan’in siyasal tarihini anlattigi O
thiassos (Kumpanya) filmi uluslararasi alanda cesitli dduller kazanmistir (Nowell,
2008: 646). Sol elestirel dusunceyi bunyesinde barindiran Yeni Yunan Sinemasi igin
ticari gayeden ziyade toplumsal sorunlara iligkin kaygilar ve 6zgin estetik yaklagimlar
6nem arz etmigtir.
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Yakin dénemde, Yunan toplumunun kultirel degerlerine saldiran yeni bir sinema
yaklagimi bulunmaktadir ve bu anlayis ilk kez Lanthimos’un aile kurumunu hedef aldigi
Kynodontas (Kdépekdigi) filminde gdzlenmektedir (Berktas, 2015: 160). Bu filmiyle
Lanthimos, Yeni Yunan Sinemasinin bir ydnetmeni olarak uluslararasi alanda kabul
gérmustur (Karalis, 2012: 273). Bireylerin yasadigi ¢cikmazlar lzerinden toplumsal
bir elestiri getiren sinema anlayisini deneysel ¢cekim teknikleriyle bitunlestirerek Yeni
Yunan Sinemasinin ¢agdas bir temsilcisi haline gelen Lanthimos, siradan insanlarini
filmlerine tagimakta ve buinsanlari ¢carpici hikayelerin kahramanlari haline getirmektedir.
Hikayelerinin ¢arpiciligiyla birlikte anlatimindaki yalin Gslubu Lanthimos’u, son dénem
Yunan sinemasinin yukselen bir degeri olarak éne ¢ikarmaktadir. Filmlerinde otoriter
kurumlara 6zellikle de aileye kargi bir sdylemi yansitan Lanthimos, mevcut diizenin
siddet ve catismaya, kimliksiz bireylere, baskiya, ruhsuz cinsellige ve esarete yol
actigini gdsteren alegorik anlatilari siklikla kullanmaktadir. Cesitli sosyolojik ve
psikolojik unsurlari iceren bu alegorik anlatilar Lanthimos’un filmlerinin distopyan bir
dinyayi temsil etmesini olanakl kilmaktadir.

Kariyerine kisa filmlerle baglayan Lanthimos, 2001 yilinda O kalyteros mou filos (En
lyi Arkadasim), 2005 yilinda Kinetta, 2009 yilinda Kynodontas, 2011 yilinda Alpheis ve
2015 yilinda The Lobster (Istakoz) filmlerini gekmistir. Lanthimos’un Lakis Lazopoulos
ile beraber yonettigi O kalyteros mou filos filmi; arkadaslik, yalanlar, ask ve ¢ikmazlari
konu edinen abstird bir komedi filmidir. Film, bir satis sorumlusu olan Constantinos’un
bir glin eve erken dénmesi sonucu karisi Andrea’yi en iyi arkadagi Alekos ile birlikte
bulmasini konu edinmektedir. Ortak y&netilmesi sebebiyle film Lanthimos’un sinema
anlayisini guglu bir bicimde temsil edemese de evlilikleri ve iligkileri sorgulayan temasi
sebebiyle Lanthimos’un toplum elestirisini kismen yansitabilmektedir.

Uc Kkarakterin sahildeki bir otelde yollarinin kesismesi izerine bir anlatiya sahip olan
Kinetta filmi, Lanthimos’un tek basina yénettigi ilk filmdir. Otel hizmetlisi bir kadin,
bir fotograf¢i ve takintili bir adamin zaman zaman kesisen hikayelerini, onlarin
belirsizlesmis davraniglarini aktaran filmde diyaloglara ¢ok az yer veriimektedir.
Filmdeki karakterler amagsal agidan belirsiz olduklar gibi isimleri de belirsizdir
ve boylelikle izleyicinin filmdeki kisiler ve eylemler hakkinda yargilara sahip olmasi
zorlagmaktadir. Amatérce yapilmis izlenimi verecek sekilde titreyen kamera hareketleri
ve yine alisiimisin disinda cergeveleri kullanan Lanthimos, yabancilasmis ve bireysel
acmazlari bulunan karakterler araciligiyla, cok sert ve belirli olmayan sekilde distopyan
bir distnce ortaya koymaktadir. Bu filmde Lanthimos, hikdye, oyunculuk ve teknik
aracihgiyla izleyicinin anlatiyla ilgili intimaller Gzerine disinmesini dnermektedir.

Lanthimos’un garpici konulara ve birden fazla karakterin 6ne ¢iktigi gliclu bir distopyan
anlatiya sahip olan Kynodontas filmi 2011 yilinda en iyi yabanci film dalinda Oscar
aday! olmustur. Film, iki ebeveyn, iki gen¢ kiz ve bir gen¢ oglan ¢ocugundan olusan bir
ailenin sehirden uzak ve izole bir evde gegen yasamlarini konu edinmektedir. Filmde
yer alan ailedeki ebeveynler ¢ocuklarini dig diinyadan tamamen kopuk bir sekilde
yetistirmeye calisirlarken, kdpek disi diistigu zaman evden ayrilabilecegine iliskin bir
kandirmaca ile bu izolasyonu mesgrulagtirmaktadirlar. Dis dinyaya kapall bu ailede
cocuklar, gercek yasam hakkinda ebeveynleri tarafindan yaniltiimaktadir ve bu durum
garip bir aile biciminin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Lanthimos filmde, sok etkisi
yaratan huzursuz edici imajlar ve ‘garip’ diyaloglar kullanarak izleyicilerini; cinsellik,
6zgurlik, aile, sosyal izolasyon ve standart normlara dayanan iligkiler Gzerine yeniden
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distinmeye zorlamaktadir (Calsir, 2016). Bizzat ailedeki baba karakteri tarafindan
tesvik edilen kardesler arasinda ensest bir iligkiyi, garip bedensel yakinlagmalari ve
baski altinda i¢sellestiriimis kotl bir eglence anlayisini gdsteren film, kapal kapilar
ardindaki bir alanin tehlikelerine isaret etmektedir. Filmde aile icinde egitim verilmektedir
ve bu egitim dis diinyada egemen olan dilsel gbstergelerin ve degerlerin tersyuz
edilmesine dayanmaktadir. Ailedeki cocuklara bir kediyi diisman veya ugagi yere diisen
bir oyuncak olarak benimsetebilen egitim, kelimeleri sahip olduklari anlamdan ¢ok
farkli sekilde kullanma ilkesine dayanmaktadir. “Filmde, sinirlandinlarak izole edilmis
bir 6zel alanda dil yeniden bicimlendirilerek manipule edilmekte; gerceklik gercek
olmayana donismekte, gercek olmayan ise iletisimsel etkilesimin gecerli bir dogrusu
haline gelmektedir’ (Karalis, 2012: 273). Temsil edilen bu yaklasim Lanthimos’un dil
kavraminin ideolojik islevini elestirmesini ifade etmektedir. Bir egemenlik alani olarak
dili degistirmeye calisan aile ebeveynlerinin varhigi, dilin gergekligin Uretilmesini
saglayan bir ara¢ oldugunu da géstermektedir.

Toplumsal iktidari; kuralci, baskici ve yanilsamalar vyaratici baba figlriyle
gorindrlestiren film, giinimaz insaninin sistem icerisindeki sikismighigini ise ¢cocuklar
vasitasiyla temsil etmektedir. Kynodontas filmindeki basarisi Lanthimos’un adinin
uluslararasi alanda duyulmasini saglamis ve 2015 yilinda cektigi The Lobster filmi
icin 6nemli bir referans tegkil emigtir. insanin mutsuzlugunu ve yabancilagsmasini
distopyan anlatilarla dile getiren Lanthimos, teknolojinin sinirlarini astigi siberpunk
bir diizen yerine kapal toplumlar ve mekansal sinirlandirmalari kullanmaktadir. The
Lobster filmi, ydnetmenin topluma yénelik elestirel tavrini ortaya koyan distopyan bir
anlati olarak degerlendiriimektedir.

Ydntem ve Bulgular

Sinemadaki distopyan dusulincenin izlerini Yunan yénetmen Lanthimos’un ilgi cekici
anlati tarzinda aramaya odaklanan calismanin drneklemi ve ydntemi énem arz
etmektedir. Calismanin &rneklem evreni Lanthimos tarafindan ydnetilen sinema
filmlerinden olusmaktadir. Analiz icin secilecek filmde distopya tirinin temel
Ozelliklerini temsil etme derecesi temel kriter olarak benimsenmigtir. Buna gére;
hiyerarsik bir yapi, devletin gbzetleme mekanizmasi, baskiya maruz kalan bireysellik
ve sistemi korumaya calisan gucleri temsil eden The Lobster filmi analiz i¢in segilmistir.
Ayrica film Hollywood’un énemli isimlerinin yer aldigi uluslararasi igbirligine dayanan
bir proje olmasi sebebiyle 6ne cikmigtir. Filmin analizi icin nitel yaklagimla hareket
edilmis ve bu cercevede betimleme teknigi kullaniimistir. Sosyal bilimler alaninda
siklikla kullanilan nitel yaklasim, incelenen konu hakkinda butincul bir bakis agisi
gelistiriimesi ve érlntllerin ortaya cikarilimasi agisindan elveriglidir. Bu cercevede,
bir dokiiman olarak kabul edilen The Lobster filmi incelenerek veriler toplanmistir.
Bu veriler, distopyan filmlerde ortak olarak goérilen; gbézetim, teknoloji, bireyselligin
kaldinimasi, cinsellik ve hiyerarsik toplumsal sistem temalar ¢ercevesinde betimsel
analiz yapilarak yorumlanmis ve degerlendirilmigtir.

Lanthimos tarafindan 2015 yilinda ¢ekilen film ingiltere, Hollanda, irlanda, Fransa
ve ABD’li katihmcilarin yer almasi sebebiyle ¢cok uluslu bir yapimdir. Ulusal alanda
yakaladigi basariyla dikkat ¢ceken Lanthimos, Colin Farrel ve Rachel Weisz gibi
Hollywood sinemasinin taninmig aktérlerinin yer aldigi filmin senaryosunu Efthymis
Filippou ile birlikte yazmistir.
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Gelecek zamanda gecgen ve ginimuiz toplumlarina alternatif bir distopyan diizeni ele
alan filmde bekér ya da yalniz yasamanin yasak oldugu bir dunya tasvir edilmektedir.
Olim veya bosanma gibi sebeplerle yalniz kalan insanlar yeniden es bulabilmeleri ve
evlenebilmeleri icin 45 glnlik sureyle bir otele génderilmektedir. Bu slre icerisinde es
bulamayanlar kendi sectikleri bir hayvana dénustirtimektedir. Bu slireyi uzatabilmenin
tek yolu ise daha 6nce bu otelden kacan ve ormanda yasayan “yalniz’lar yakalamaktir.
Yakalanan her yalniz i¢in bir gtinlik ek sire kazanilmaktadir. Film, karisi kendisini terk
eden David’in daha 6nce képege dénismus olan kardesiyle birlikte otele yerlesmesini
ve sonrasinda yasananlari anlatmaktadir. Evlenmeyi basaramamasi durumunda
David’in donlsmek istedigi hayvan olan istakoz ayni zamanda filme adini vermektedir.

Teknoloji

The Lobster filmi bilim ve teknoloji agisindan marjinal betimlemelerin bulundugu
diger distopyan filmlerden farkhlik géstermektedir. Bu farkhlik, filmin hemen hemen
glnimuzle ayni diyebilecegimiz bir bilimsel ve teknolojik diinyada ge¢mesinden
kaynaklanmaktadir. Bu noktada filmin en énemli bilimsel askinhgi ise evlenemeyen
insanlarin hayvana dénuUstirilmesinde ortaya ¢cikmaktadir. Donlsim olgusu filmin en
6nemli bilimkurgu yénlinu olusturmakta ve anlatilan distopyan toplumun en belirgin
Ozelliklerinin baginda gelmektedir. Otelde bulunan dénlsim odasinin i¢i ve dénisim
icin ne gibi islemler yapildigi filmde gdsteriimemektedir. Bununla birlikte karakterler
arasinda gecen konusmalardan, dénlsum igin insanlarin derisinin yUzuldugi ve
ic organlarinin cikarildigi bir islemden bahsedilmektedir. Ancak filmde dénisim
teknolojisinin kendisinden ziyade bu teknolojinin insanlar tGzerinde yarattigi distnsel
ve duygusal tepkilere odaklaniimaktadir. Korku, caresizlik, umutsuzluk gibi duygularin
veya uyumlu olmadigi biriyle evlenme gibi dislncelerin olugsmasina sebebiyet
veren doénlsim olgusu film sdylemine énemli bir metaforik anlamin eklenmesini
saglamaktadir.

Filmin ormanda gecen sahnelerinde beliren ve bazilan orman yasamiyla uyumiu
g6rinmeyen hayvanlar dénisium teknolojisisin sonucudur. Deve, tavus kusu, alli turna
olarak da bilinen flamingo kusu, domuz, at ve tavsan gibi hayvanlar ormanda gérinup
kaybolmaktadirlar. Bu hayvanlarin daha énceleri birer insan oldugunu algisini yaratan
film sdylemi bircok kultirde hayvanlara iliskin kullanilan gesitli sembolik anlamlari
cagnistirmaktadir. Ornegin domuzun pisligi cezalarla eslestirilirken ormanda yalnizlar
tarafindan avlanan tavsanlar aslinda kendileri de birer av olan yalnizlarin ironik
durumunu ortaya koymaktadirlar.

Distopyan filmler genellikle uzay mekikleri, gézetim merkezleri veya simulasyon
ortamlarinda gegerken The Lobster filmdeki en énemli mekan olan otel teknolojinin
degil ancak bogucu derecede kuralci bir diizenin simgesi konumundadir. Buna karsin
otel, pastoral manzaralara siklikla rastlanan huzur verici bir nitelige sahiptir. Filmin
bilimkurgu yénu, teknolojik temsillerden degil, déntisim olgusunun yarattigi bilimsel
varsayimdan ileri gelmektedir.

Aile ve Toplumsal Uyum Ekseninde Gozetim Olgusu

The Lobster filmi, sehir, orman ve otel olmak Uzere temelde ¢ mekanda gecgen bir
anlatiya sahiptir. Birbirinden cok farkli yapilara sahip olmalarina karsin bu mekéanlarin
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en 6nemli ortak 6zellikleri bireylerin gbzetim altinda tutulmalaridir. Teknolojik nimetlerin
¢cok fazla kullaniimadigi bu gdzetim slreci insan glcu vasitasiyla yuritilmektedir
ve cogu distopyan filmde oldugu kadar siki ve disiplinli islememektedir. Gézetim
mekanizmasi; sehirde polisler, otelde yonetici ve ¢alisanlar, ormanda ise lider ve ekibi
tarafindan yurutiimektedir.

Filmin asil karakteri olan David, her l¢ gbzetim mekanizmasini da atlatmayi
basarmaktadir. Bu gbrece gevsek gdzetime karsin filmdeki kagak yalnizlar dahil
hemen blitin karakterler sisteme uymaya gonulli ve ¢ogunlukla itaatkar bir profil
cizmektedirler. Filmde gézetim olgusunun odaklandigi en énemli hususlarin basinda
es olmak ve aile gelmektedir.

Sekil 1. Denetim yapan polis

Toplumsal kurumlar, kurallarina uygun olarak bireyler Uretir ve bu bireyler yapisal
olarak kurumu yeniden Uretmeye elverigli ve daha da O6tesinde kosulludurlar
(Castoriadis, 2001: 35). Toplumsal kurumlardan birisi olan aile The Lobster filminde
yapisdkiimine ugratilmakta ve anlamsizlastinimaktadir. Zira filmde aile, kadin-erkek
iliskilerinin dogal sonucunda degil dizenin dayatmasi sonucunda ortaya ¢ikan, yapay
ve temelsiz bir kurum olarak sunulmaktadir. Filmde temsil edilen dizenin, bir gift
veya bir aile olma konusundaki en 6énemli dayatmasi ise es olacak insanlarin ortak
ozelliklere sahip olma gereksinimidir ve film anlatisinin gelisimi tim karakterlerin bu
dayatmay: i¢sellestirdigini gostermektedir. Bu diizenin en dnemli korkusu insanlarin
yalniz yasamasidir ve es veya aile olmak bu korkunun bertaraf edilmesini saglayan
deger olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Filmdeki diunya, yalniz yasamaya karsidir ve yalniz yasamanin ne kadar koétu
oldugunu 6gretme misyonunu Ustlenen otel yénetimi bunun icin cesitli uygulamalar
yapmakta ve hatta parodiler sergilemektedir. Ornegin oteldeki ilk giin insanlarin tek
elleri kelepceyle arkadan baglanmakta ve yemek yemek, dis fircalamak ve giyinmek
gibi en basit temel ihtiyaclarin tek elle kargilanmasi istenmektedir. Buradaki amag, tek
basina yasamanin hayati ne kadar zorlastirdigini géstermektir. Basit parodilerle ise
¢cift bir yagsam stirmenin yardimlasma, korunma ve mutlu olma gibi konularda sagladigi
avantaj gorsellestiriimektedir.
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Filmdeki toplumsal dizen cift olmayr zorunlu kilmakla beraber ciftler arasindaki
uyum ve dengeyi de o denli gdzetmektedir. insanlarin ancak kendileri ile ortak kisisel
Ozellikleri bulunan insanlarla birlikte olmasina izin veren bu yaklasim ylzinden gift
olmak daha zorlagmaktadir. Bu zorlugu yasayanlardan birisi de David’in arkadas
oldugu John karakteridir. John’un tek ayagi aksaktir ve bunun sebebi kurda dénisen
annesini gérebilmek icin hayvanat bahcgesinde kurtlarin kafesine girmesi sonucu
ugradigi saldiridir. John’un tipki kendisi gibi ampute olan esi yakin zamanda 6ldigu
icin otele gelmistir. John bu 6zellige sahip birisini bulamamis ancak hoslandigi kizla
¢ift olmaya karar vermistir. Bir hastalik sebebiyle surekli olarak burnu kanayan kiza
benzemek isteyen John, burnunu bir yerlere vurarak kanatmaya baslamis ve bu yapay
benzerligi kullanarak kizla bir ¢ift olmaya baslamistir.

Cocuklar ve ebeveynlerden olusan bildigimiz aile kavrami filmde dogal olarak temsil
edilmemektedir. Filmde cocuk, problemlerini, tartismalarini ve gerginliklerini kendi
baslarina ¢ézemeyen ailelere verilen bir ¢ézim araci olarak gdsterilmektedir. Nitekim
bir ¢ift olmaya baslayan John ve burnu kanayan kiza bir kiz ¢cocudu verilmis ve
aralarindaki sorunlar boylelikle ¢ézilmeye cahsiimistir. Bu sebeple filmde ¢ocugun
temsil edildigi sdylenebilmekle birlikte cocuklugun hicbir sekilde yer almadigini
belirtmek gerekmektedir. Zira bu cocuk, davranis ve konusmalarindaki ciddiyet
ve takindigi tavir itibariyle bir ¢ocuktan ziyade bir yetigkin 6zelliklerini tagimaktadir.
Filmdeki karakterlerin blyik cogunlugunda yer alan duygusuzluk ve duyarsizlik havasi
cocuk karakterde de g6zlenebilmektedir.

Filmdeki egemen diizen yalniz yasamay! yasaklarken bu diizene uymayanlarin
olusturdugu orman duzeni ise ¢ift olmay! yasaklamakta bu kuralin uyulmasina iligkin
bir gdzetim uygulamaktadir. Bu gézetim altinda yasayan David’in talihsizligi ise es
bulma zorunlugu olan otelde es bulamayip yalniz yasamasi zorunlu olan ormanda
kendine uygun bir es bulmasidir. David, bir av sirasinda kendisini avcilardan kurtaran
bir kadindan hoslanmaya baslar ve kadinin tipki kendisi gibi miyop oldugunu égrenince
ona olan ilgisi artar. Bu ilgi, yasak olmasina karsin kisa zaman igerisinde bir iligskiye
dénusur. Birlikte dans etmeye ve éplsmeye baslayan cift, cezalandirilmamak igin
kendi aralarinda bir isaret dili gelistirirler. Bu dil sayesinde bagkalarina fark ettirmeden
konusabilen ciftin iligskisi kadinin tuttugu gUnligun bulunmasi sonucunda desifre
olmaktadir.

Filmde uyum kavrami, toplumsal gézetimin i¢sellestiriimesine olanak saglayan bir
kavram olarak sunulmaktadir. Zira filmde, diizene karsi ¢ikan yalnizlar da déhil olmak
Uzere karakterler uyumlu olduklari esi bulma konusunda ¢evreyi gézetlemektedirler ve
boylelikle hem gdzetlenen hem de gézetleyen bireyler olmaktadirlar. Ornegin David bir
yandan sistemin gozetledigi bir karakterdir ancak diger yandan uygun bir es bulmak
icin cevresini gbzetlemekte ve sistemin koydugu uyum ilkesinden vazgecememektedir.
Nitekim David, sevdigi kadin yalnizlarin lideri tarafindan kér edilerek cezalandirinca
uyumlu olmaya iligkin veriler elde etmeye ¢alismaktadir. David, artik miyop olmayan
sevgilisiyle yeni ortak 6zellikler bulmak icin ona kan grubu, piyano calip ¢alamadigi,
Almanca bilip bilmedigi ve kabuklu meyveleri sevip sevmedigi hakkinda bir¢ok soru
sorar. Bu sorulardan umdugu cevaplari alamayan ve ortak kisisel 6zellige ¢ok 6nem
veren David’in énlinde artik iki secenek bulunmaktadir. Ya sevdigi kadini terk edecek
ya da kendisini kor ederek yeniden bir cift olmayl saglayacak bir ortak 6zellige
sahip olacaktir. Film David’in kadinla birlikte sehire giderek kendini bir kafetaryanin
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tuvaletinde kér etmeye calismasini gésterir ancak kendisini kdr edip etmedigi belirsiz
bir sekilde film sona erer. Filmdeki tim bu gelismelerin temsil ettigi en édnemli husus,
mekéanin, kurallarin ve sartlarin degismesine karsin bireyin bilincine islemis olan
degerlerin varligini devam ettirmesi durumudur. Bu distopyan temsil, giinimiiz gbzetim
toplumlarinda buyuk bir uzamsal hakimiyeti bulunan es olma, cift olma ve aile olma gibi
degerleri elestirmektedir.

Bireyselligin Kaldirnlmasi

The Lobster filmi, egemen bir duzenin bireysel kimlikler Gzerindeki etkilerini maddi ve
manevi degerlerin yitiriimesi ekseninde ele almaktadir. Nitekim David otele yerlestigi
ilk giin, kendisine ait olan giysi, taki ve ayakkabi vb. gibi tim bireysel esyalarini otel
ybnetimine teslim eder ve yerine herkes icin standart olarak verilen giysi ve egyalari alir.
Boylelikle aslinda David bireyselligini bir kenara birakarak diizenin belirledigi bir kalip
icerisine girmeyi kabul etmektedir. Ancak film, oteldeki egemen dizenin bireysellige
karsi olan tavrini gdstermekle yetinmemekte ve muhalif bir diizenin bulundugu orman
yasamindaki kurallarin da bireysel 6zgurliklere karsithgini ortaya koymaktadir.
Ormanda yasayan yalnizlar da standart bir panco giyerek tektiplestirimekte ve
bireyselliklerini sergilemeleri engellenmektedir.

Sekil 2. Otelde tektiplestirme Sekil 3. Ormanda tektiplestirme

Filmdeki dlinya, bireyin sahip oldugu karakter, yetenekler, fiziksel 6zellikler, hobi ve ilgi
alanlar ile cesitli aliskanliklarin varligini kabul etmekle birlikte bunun bireysel olarak
ortaya konmasina izin vermemektedir. insanlari bireysel 6zellikleriyle uyumlu diger
insanlari bulmaya zorlayan sistem, bir cift olarak yasaniimadik¢a bu kimliklerin bir
6nemi olmadigint ileri sirmektedir.

Filmde, kendilerine verilen sure icerisinde es bulamayan kigiler donisiim odasindaki
bir operasyonla kendi sectikleri bir hayvana doénustiriimekte ve bdylelikle kalan
yasamlarini hayvan olarak surdirmektedirler. Ayni zamanda duzenin sesini temsil
eden otel yoneticisi kadin bu dénlisimu séyle anlatmaktadir:

-Birini bulamazsaniz bir hayvana dénismeniz sizin mutsuz olmanizi ya da moralinizin
bozulmasini gerektiren birsey degil. Bir hayvan gibi diistinirseniz ikinci bir sansa sahip
olacaksiniz. Eginizi secerken sizinle ayni tirden bir hayvan se¢meye ihtiyaciniz var.
Bir kurt ve bir papagan asla birlikte yasayamaz ve bir deveyle su aygiri. Bu mantiksiz
olurdu.
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Bu sozlerden anlasilacagi Gzere ¢ift olmak filmdeki diizen igin saplantili bir durumdur
zira insanlar hayvana dénusturulse dahi ¢ift olma telkininden kurtulamamaktadirlar.
Aslinda tim insani degerlerin vyitiriimesini, bireysel tercihlerin ve &zgurligun
cezalandiriimasini temsil eden déniisiim olgusu dizen temsilcileri tarafindan dogal bir
sureg olarak gdsterilmektedir. David de otele yerlesirken hangi hayvana dénlisecegini
otel yoneticisine su sekilde aciklamaktadir:

-Ben istakoza dontismek istiyorum. Cunku istakozlar 100 yildan fazla yasarlar ve asiller
gibi sogukkanlidirlar. Tim hayatlari boyunca Ureyebilir durumdadirlar. Bununla birlikte
denizi severim. Gengligimden beri oldukga iyi yizer ve su kayag yaparim.

Digerlerinin aksine daha nadir bulunan bir hayvana dénusmek isteyen David, bu
tercihiyle otel ydneticisini memnun etmektedir. Cogu insanin, képek gibi cok bilinen
bir hayvana dénlsmeyi tercih etmesini elestiren ydnetici kadin bu ylGzden dinyanin
kdpeklerle dolu oldugunu ifade etmektedir. David ise bu tercihiyle birlikte bireysel
kimligine iliskin 6zgurluk, asalet, cocuk sahibi olma istegi gibi bir takim &zelliklerini
hayvan yasaminda da surdurebilmeyi arzulamaktadir.

Tarih boyunca insanoglu hayvanlarla surekli iliski icerisinde olmus ve bu iligki kiltrel
bircok alana gesitli bicimlerde yansimigtir. Sanatin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde,
blyu ve sihirlerde, ekonomik ve guindelik yasamda ve bunun da étesinde birgok mitolojik
efsanede insan ve hayvan arasindaki iligkiler énemli rol oynamiglardir. Hayvanlarin
sahip oldugu gcleri ve 6zellikleri kendisinde gérmeyi arzulayan insanhgin bu durumu
bircok déniisim hikayesinin gerek geleneksel gerekse modern toplumlarda ragbet
gérmesini saglamistir. Hayvana déntisme olgusu, Yunan mitolojisinde, Aborjinlerde
veya Afrikadaki ilkel toplumlarda goéraldugia gibi gunimuizin populer kulturindeki
Oriimcek Adam, Wolvorine, Catwoman, Hulk vb. gibi karakterlerde de gériilmektedir.
Filmin en ilging anlati yéntemlerinden birisi 6zellikle ormandaki insan avi sirasinda
gecen siddet ve kovalamaca sahnelerinin klasik miizik esliginde izleyiciye sunulmasidir.
Bu muzik sayesinde, var olan toplumsal dinyanin “uygarhgi” tersine cevrilmekte
ve yabanil hayat estetize edilerek “uygarlastinimaktadir’. Gérintl ve ses arasinda
ironik bir atmosfer yaratan bu yéntem daha 6nce Stanley Kubrick tarafindan 1971
yilinda ¢ekilen A Clockwork Orange filminde kullaniimigtir. Distopyan bir anlatiya sahip
filmde, genc bir sug getesinin gerceklestirdigi siddet ve tecaviiz eylemleri klasik muzik
esliginde gosterilmistir. Lanthimos ise klasik muzigi ve bununla birlikte agir cekim
goérintuleri tercih ederek, izleyicinin kovalamaca ve siddet sahnelerine iliskin asinaligini
kirmakta ve onlari distinmeye sevk etmektedir. Bdylelikle, aslinda birbirlerine hicbir
dismanliklari olmayan insanlarin sirf toplumsal yasalarin baskisi neticesinde nasil av
ve avclya donustikleri irdelenmektedir.

Cinsellik

insanlari ¢ift olarak yasamaya zorlayan bir toplumsal diizeni temsil eden film,
sOyleminde cinsellikle ilgili bir boyutu da bulundurmaktadir. Filmdeki distopyan toplum,
cinsellik konusunda birey Ulzerine dogrudan bir tahakkiimde bulunmamakla birlikte,
bu toplumun cift olarak yasamaya iliskin kati kuralciligi cinsellik (izerinde de etkilere
sahip bulunmaktadir. Gift yasanmasina iligkin kural, kadin ve erkekten olusan ciftlerle
sinirlanmamakta ve filmdeki toplumda escinsel ciftler de mesru olarak gériilmektedir.
Nitekim otelin ciftlere ayrilan bélumlerinde escinsel ciftlerin varhgr gézlenebilmektedir.
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Boylelikle film, ginimuz toplumlarindaki cinselligi sorgularken tercihler Gizerinden degil
ancak bireysellige yonelik baskilar Gizerinden bir elestiri gelistirmektedir.

Sekil 4. Otelde ceza Sekil 5. Ormanda ceza

Filmde gerek egemen toplumsal diizeninin baskici yéniini temsil eden otel yasaminda
gerekse bu dizenden kagisi sembolize eden orman yasaminda cinsellikle ilgili
kurallara ve bu kurallarin uygulanmasiyla ilgili ceza ve yaptirimlara yer verilmektedir.
Otele es bulmaya gelen erkeklerin cinsel arzularini kendi kendilerine tatmin etmeleri
yasaklanmakta ve bu arzular belirli araliklarla otel calisani bir kadin tarafindan
giderilmektedir. Bu yasaga uymadigi tespit edilen bir erkek, eli tost makinasinda
yakilarak cezalandiriimaktadir. Oteldeki bu diizenin aksine ormanda yasayan yalnizlar
arasindaki kurallar kendini tatmini serbest birakirken ciftler arasindaki duygusal ve
cinsel yakinlagmalari ise yasaklamaktadir.

Distopyan anlatilarda doga, kimi zaman otoriter diizenin egemenligindeki izole edilmis
alandan bir uzaklasmayi veya kurtulusu ifade etmektedir. Doga, bir takim bilinmezlikleri
ve tehlikeleri olan ancak bireyin kendini ifade edebilecegi bir alan olarak tasvir
edilmektedir. The Lobster filminde doga kavrami, orman yasamiyla temsil edilmektedir.
Aslinda David, icerisinde bulundugu diizeni sorgulayan ve bu dlizene karsi gelen birisi
degildir. Aksine ormana kagis anina kadar bu kurallara elinden geldigince uymaya
calisan David ancak cift olma ¢abasinin basarisizlikla sonuglanmasinin ardindan
secenedi kalmadigi icin ormana siginmistir. Siginma talebi ormandaki yalnizlarin
lideri olan kadin tarafindan kabul edilen David, kisa zaman igerisinde tipki oteldeki gibi
orman yasaminda da bircok kural ve ceza oldugunu 6grenmektedir. Ormanda; romantik
veya cinsel iligki, flért, dpiisme, cift olarak dans etme ve yardimlagma yasaktir. Oplisen
ciftlerin dudaklari jiletle kesilmekte ve bu ceza ‘kizil pticuk’ olarak adlandiriimaktadir.
Cinsel iliski yasaginin cignenmesi durumunda ise ‘kizil iligki’ olarak adlandirilan
domuzun kullanildigi bir ceza bulunmaktadir. Yardimlagsmanin yasaklanmasi ise kendi
mezarini kazmak dahil herkesin igini bireysel olarak yapmasina sebep olmaktadir.
Tum bu kurallar ve cezalar ormandaki yasamin 6zgirlik anlamina gelmedigini
gbstermektedir. Otel kurallari nasil ki ¢ift olmayi idealize ediyorsa orman kurallari
da yalniz olmay! idealize etmekte ve bireyin istek ve arzularini gérmezden
gelmektedir. Kisinin kendi mezarini kazmasi ise ormandaki insanlarin bir devrim
pesinde ve potansiyelinde olmadiklarini, bir zaman sonra sistem karsisinda yenilgiye
ugrayacaklarini dustndirmektedir.
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Hiyerarsik Toplumsal Sistem

The Lobster filminde temsil edilen toplumsal hiyerarsi es olmak ve yalniz kalmak
ekseninde sekillenmektedir. Karakter, bireysel yetenekler ve fiziksel yeterliliklerde
herhangi bir degisim olmamasina karsin kisinin esini yitirmesi onun toplumsal
statistini dusurmektedir. Filmde yalnizlik, duzeltiimesi gereken bir sorun, tedavi
edilmesi gereken bir hastalk gibi goérilmekte ve toplumsal sistemin mudahalesiyle
karsilasmaktadir. Filmdeki distopyan toplumun bir diger hiyerarsik ilkesi es olacak
ciftlerin arasinda ortak 6zelliklerin bulunmasi zorunlulugudur. Ginumuzdeki flért ve
evlilik anlayisina bir elegtiriyi ifade eden bu temsil, ¢cocuklari ise bu hiyerarsinin alt
basamagina yerlestirmektedir. Buna gore film; uyumlu esler, yapay bir uyum yaratan
esler, cocuklar ve yalnizlar seklinde giderek daha az saygin olarak gértiilen bir toplumsal
tabakalagsmanin varligini géstermektedir. Ancak film, zorlayici ve insan dogasina aykiri
olarak gérdugu bu tabakalasmayi elestiren bir sdylemi ileri sirmektedir.

Filmde temsil edilen sehirde, modern binalar, aligveris merkezleri, 1siltili yerler ve
cevrede cift veya cocuklu olarak gdrilen aileler bulunmaktadir. Yalniz gérulenler ise
polis tarafindan sorgulanmakta ve tirnaklari ve ayakkabilari kontrol edilerek ormandan
gelip gelmedikleri tespit edilmeye calisiimaktadir. Erzak almak ve kadin liderin ailesini
ziyaret etmek igin sehre gidilmekte ve ormandaki yasaga karsin David ve sevgilisi
sehirde birer ¢ift gibi davranabilmektedir. Sehirdeki ciftler, tipki kadin liderin her ikisi de
gitar calmayi bilen anne ve babasi gibi ortak ézelliklere sahip insanlardir.

Ormanin bir kagis alani oldugu ancak bir kurtulus mekani olmadigi David ve
sevgilisinin yaptig1 planda iyice belirginlesmektedir. Zira David ve sevgilisi ormandan
kacarak sehirde yeni bir hayat kurmay! arzulamaktadir. Filmin, egemen dizenden
kacan insanlarin yeniden diizene dénme arzusuna yer vermesi, insan i¢in ideal olanin
varligini muglaklastirirken, medeniyetin disinda bir yasamin strdurtlebilir olmadigini
da ortaya koymaktadir. Boylelikle film diizene hem elestiri getirmekte hem de diizenin
zorunlu varhigini gdstermektedir.

Sonuc

Yapilan analiz, The Lobster filminin ele aldigi hikdye vasitasiyla toplumun birey
Uzerindeki dayatmalarini, bu dayatmalarin anlamsiz gerekgelerini ve bireylerin
diizen igerisindeki caresizliklerini gosteren distopyan bir anlati oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu anlati, dostluk ve arkadaslik gibi kavramlarin iginin bosaltiidigi bir
toplumsal yasamda, kendine ve gevresine yabancilasan bireyleri géstererek giinimuz
toplumundaki degerlere bir elestiri getirmektedir. Nitekim filmdeki karakterler kendi
cikarlari dogrultusunda arkadaslarini kandirmig, onlarin sirlarini agida vurmus,
yardim etmekten veya fedakarlik yapmaktan sakinmiglardir. Bu karakterler kendilerini
distnmelerine karsin bireysel agcidan 6zgir degillerdir ve ancak sistem igerisinde bir
takim kiiclk avantajlar elde etme pesindedirler. Ayni zamanda ¢agimizin da belirgin
y6nelimini temsil eden bu bencil yaklagimlar, insanlarin bir baskaldir veya bir direnig
icerisine girmelerini imké&nsizlastirmaktadir.

Filmin ilginc ybnlerinden birisi, karakterleri isimleri yerine &zellikleriyle izleyiciye
sunmasidir. Buna g0re tereyagli kurabiye seven kadin, pelte adam, otel yéneticisi ¢ift,
acimasiz kadin gibi isimler kullaniimakta ve hatta filmin baskahramani David’in sevdigi
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kadin bile ismiyle degil miyop olma &zelligiyle izleyiciye tanitiimaktadir. Boylelikle
Lanthimos, zaten izleyicinin 6zdeslesmesinin ¢cok uzak bir ihtimal oldugu bu karakterler
ile baglari zayiflatmakta ve bireysel kimliklerin yitirilmesini gdzler 6nine sermektedir.

Bize uzak olan veya kisiligi kaybolmus birini istismar etmek veya ona zarar vermek
daha kolaydir (Kagitgibasi, 2010: 88). Bu yaklasim, her biri medya izleyicisi olan
bireylerden olusan gunimuz toplumlari icin ylksek bir kiresel gegerlilige sahiptir.
GlUnumuz insanlari siddetin dogal bir izleyicisiyken The Lobster filmindeki karakterler
ise siddetin dogal bir uygulayicisi konumuna dénismektedirler. Otelde kalan ve es
bulma konusunda sinirli stiresi olan insanlar i¢in ormandaki yalnizlar étekini ve dis
grubu temsil eden ve otelde kalis slresini uzatmaya yarayan bir av durumundadirlar.
Dolayisiyla ormandaki yalnizlar avlamak oteldeki insanlar i¢in bir pismanlik veya
duygusallik vesilesi olarak gdérinmemektedir. Oysa David'in otelden kagip ormana
siginmasi ve avciyken ava dontismesi bu 6tekilestirmenin suniligini ortaya koymaktadir.
Film, sirf dizenin dayatmasi ve zorlamasi yuzunden insanlarin birbirlerine disman
olmasini bu yolla dile getirirken, insanlarin arasinda béliinmelere yol agan gerekgelerin
anlamsizligina dikkat cekmektedir.

The Lobster filminde ormanla dzdeslesen sekilde doga, énceleri; kuralci, baskici
ve medeni duzenin karsiti ancak ayni zamanda vahsi ve yagsamin sirdiriimesinin
imkansiz oldugu bir alan olarak gosterilmektedir. Film anlatisi ilerleyip film kahramaninin
otoriter diizenden kacarak ormana siginmasiyla birlikte ormana iliskin izleyici algisi
yeniden sekillenmektedir. Clnkl gelisen olaylar, ormanin kuralsiz, 6zgir ve diizensiz
bir alan olmadigini ve burada da baskici bir otoriteryen yapi oldugunu gbéz éniine
sermektedir. Dolayisiyla The Lobster filmi, cogu distopyan filmden farkli olarak dogayi
bir kacis ve kurtulus alani olarak géstermemekte, dogayi ve sehri kendi gergeklikleri
ile degerlendirmektedir. Film, cogu zaman acimasiz olsa da her yerin kendine 6zgu bir
otoritesi ve kurallari oldugunu ileri stirmektedir.

Film anlatisinda ortaya ¢ikan en &nemli unsurlardan birisi, modern sehrininsan yasamini
duyarsizlagtirmasi ve hayatin surdarilmesinde duygularin géz ardi edilmesinin aci
gercekligidir. Lanthimos, diger filmlerinde ancak 6zellikle Kynodontas filminde oldugu
gibi bu filminde de yabancilagmis bireyleri ve onlarin mekaniklestiriimesine sebep olan
tahakkim dizenini elestirmektedir. The Lobster, Kynodontas ve Kinetta filmlerindeki
karakterler yapay ve donuk ifadelere sahiptir ve bu durumdan kurtulabilmeleri
ancak kizginlik, riya, kagis gibi ¢cok ender anlarda ortaya cikabilmektedir. Boylelikle
Lanthimos, robotlara veya insan gdrinimli androidlere yer vermedigi filmlerinde,
robotize olmus karakterlere yer vererek distopil dizenleri ginimlze daha yakin bir
gerceklikle anlatmayi bagarabilmigtir.

Filmlerinde anlattigi hikayeler ve tasarladigi toplumsal diizen itibariyle yénetmen
Lanthimos, modern toplumu ve bu toplum tarafindan bigcimlendirilen insan modelini
elestirmektedir. Bu elesgtiriyi yarattigi distopyan kurgular Gizerine insa eden Lanthimos,
kendine 06zglu tarziyla sinema dinyasina yeni bir bakis acisi kazandirmayi
vaadetmektedir. Modern insanin yasadigi sorunlarin gittikce artmasi ve cesitlenmesi
ise distopyan yonelimli filmlerin énimuzdeki dénemde de sinemada yer alacagini
gOstermektedir.
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Birinci Diinya Savasi'ndaki Alman Propaganda Kartpostallarinda
Kullanilan Karikatiirlerde Tiirklerin Sunumunun Gostergebilimsel
Acidan Incelenmesi

Caner Caki'

0z

Birinci Diinya Savasi’nda lttifak Devletleri Blogu’nun basini ceken Alman imparatorlugu,
savasta dusmanlarina korku salmak, muttefiklerini ise kendi blogunda tutabilmek igin
propaganda kartpostallarini etkin bir sekilde kullanmigtir. Bu slirecte Almanya’da,
ozellikle Tirkiye'yi (Osmanli imparatorlugu) konu alan pek ¢ok propaganda
kartpostalinin ortaya c¢iktigi géralmustir. Bu calismada, Birinci Dinya Savasi’nda
Almanya’da kullanilan propaganda kartpostallarindaki karikatlrlerde, Almanlarin
muttefiki Turkleri, nasil ve ne sekilde sunduklari incelenmeye c¢alisiimigtir. Bu agidan
amagcl 6rnekleme metodu kullanilarak belirlenen Tirklerin konu edildigi bes Alman
propaganda kartpostali calismada analiz edilmistir. Segilen propaganda kartpostallari,
Roland Barthes’in diizanlam (dénotation), yananlam (connotation), metafor, metonim
ve mit kavramlari cercevesinde yorumlanmistir. Calismada elde edilen bulgular
iIsiginda Almanlann Birinci Dlnya Savasi’nda kartpostallari propaganda amagli
kullandigi, Alman propaganda kartpostallarindaki karikattrlerde Turklerin “fes”,
“salvar” ve “bayrak” metonimleri icerisinde sunuldugu ve Trklerin genel olarak “cesur”,
“kahraman” ve “glicli” metaforlari icerisinde aciklandigi ortaya cikariimigtir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Kartpostal, Géstergebilim, Karikatir, Tarih

Atif: Caki, Caner. (2018) Birinci Diinya Savasi'ndaki Alman Propaganda Kartpostallarinda Kullanilan
Karikatiirlerde Tiirklerin Sunumunun Gdstergebilimsel Acidan Incelenmesi. Akdeniz Universitesi Iletisim
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The Semiotic Study of the Presentation of the Turks on the Caricatures
Used in German Propaganda Postcards During the First World War

Abstract

In the First World War, the German Empire, which took the lead of the Central Powers,
used propaganda postcards effectively to terrorize its enemies in the war and keep
its allies on its own block. In this process, it was seen that in Germany, in particular,
Turkey (Ottoman Empire) was the subject in many propaganda postcards. In this
study, it was tried to examine how the Germans presented their allies -Turks- in the
propaganda postcards used in Germany during the First World War. The caricatures
used in German propaganda postcards which were selected using purposeful sampling
method were analyzed by Roland Barthes’ semiotic analysis technique. The selected
propaganda postcards were interpreted in the context of Barthes’ concepts: dénotation,
connotation, metaphor, metonym, and myth. The findings of the study revealed that
the Turks in German propaganda postcards were presented in the “fez”, “salwar” and
“flag” as metonym and that the Turks were generally described in metaphors such as
“brave”, “hero” and “strong” and the Germans used the caricatures of the postcards for
propaganda purposes during the First World War.

Keywords: Propaganda, Postcards, Semiotics, Caricature, History
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Giris

toplum arasindaki dostluk baglarinin 19. yizyildan itibaren olusmaya basladigi

sOylenebilir. 19. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren gerek Osmanli Devleti'nin
toprak biitiinligiini korunmasinda ingiltere ve Fransa’dan yeterli destek gérememesi,
gerekse Almanya’nin 1871 yilinda birligini saglamasindan sonra kendine yeni muttefik
arayisina girmesi, iki Ulkenin birbirine yakinlasmasina zemin hazirlamistir. 1878
Berlin Kongresi ile baslayan siregte, Aiman Bagbakan Otto von Bismarck’'in Osmanl
Devleti’'nin ¢ikarlari dogrultusunda karar almasi Turklerin Almanlara yonelik olumlu
tutum sergilemelerini sagladi. ilerleyen siiregte Aiman imparatoru Il. Wilhelm’in 1898°de
Osmanli Devleti’ndeki resmi ziyareti esnasinda “300 milyon Misliman’in dostuyum”
s0zl, Almanya’nin Muslimanlar nezdinde sempati kazanmasinin yaninda, Tirk Alman
dostlugunun da pekismesini sagladi (Salih, 2017: 500).

T[]rk-AIman iliskilerinin gecmisi 16. ylzyila kadar gitmektedir. Buna karsin, iki

Birinci Diinya Savasi’nda Almanya ve Osmanli Devleti'nin ayni blokta yer almasi iki
devlet arasindaki iligkilerin en olumlu déneminin yasanmasina yol acti. Bu dostluk,
dénemin Alman gazete, dergi, poster ve kartpostallarindaki siyasi icerikli karikaturlerine
de yansimistir. Bu karikatirler Tirk ve Alman iligkilerinin daha da guclenmesi
icin Alman Imparatorlugu tarafindan propaganda amagli kullanilmistir. Ozellikle
Almanya tarafindan basilan kartpostallarda, Turk-Alman dostlugunu vurgulayan pek
cok Karikatiire yer verilmistir. Bu karikatiirlerde, Turklerin glnlik hayatindan, itilaf
Devletleri’ne karsi savastigi cephelere kadar pek ¢ok farkli konu islenmisgtir.

Alanda kapsamli bir literatlr taramasi yapildiginda, gdstergebilimsel analiz yontemi
kullanilarak propaganda afiglerinin ve resimlerinin incelendigi énemli calismalara
rastlaniimaktadir. Ornegin, Ozgisi (2013), “Bir Siyasi imge Olarak Cocuk ve Savaslar:
I. Dinya Savasi Ornegi” adli calismada cocuklarin propaganda kartpostallarinda ne
sekilde sunuldugunu, Isik ve Esitti, (2015) “I. Dinya Savas! Propaganda Afislerinde
Kadin Temsillerinin Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Géstergebilimsel incelenmesi”
adli galismada, kadinlarin Birinci Dlnya Savasi’ndaki propaganda afislerinde hangi rol
modeller icinde gdsterildigini ortaya koymaya calismistir.

Akademik calismalar icerisinde Almanlarin géziinden Turk algisinin incelendigi
calismalara bakildiginda, Keles’in (2016) “Birinci Diinya Savasi Oncesi ve Sonrasinda
Almanlarda Turk imgesi” adli calismasinda, Birinci Diinya Savagi 6ncesi ve sonrasinda
Almanlarin Tuarklere yoénelik bakis acilarini ayrintili bir literatir taramasi ile ortaya
koydugu gérulmektedir.

Filmlerdeki algilarin gdstergebilimsel analizi izerine Caki vd. (2017), “Tlrk Sinemasinda
Nazizm Ideolojisi: ‘Kinml’ Filmi ve Géstergebilimsel Analizi” adh calismalari 6rnek
olarak gdsterilebilir. Bu calismada, Roland Barthes’in géstergebilimsel analiz yontemi
baglaminda Kirimh filmi 6zelinde Nazizm ideolojisinin filmde nasil ve ne sekilde
sunuldugu incelenmistir. Reklamlarda Roland Barthes’in gostergebilimsel analizi
Uzerine ise Tanyeri Mazici ve Caki (2018) “Adolf Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda
Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanimi” adli calisma &rnek gdsterilebilmektedir.
Calismada, reklam afisleri Barthes’in yananlam ve diizanlam kavramlari Gzerinden ele
alinmistir.
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Alanda propaganda amagcli karikatirlerin kartpostallarda kullanimini inceleyen herhangi
bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Ayrica, Roland Barthes’'in géstergebilimsel metodu
icinde yer alan, yananlam ve mit kavramlari Uzerinden propaganda kartpostallari
Uzerine detayh incelemelerin yapilmadigi gézlemlenmistir. Nitekim, bu calismada
yapilan gostergebilimsel c¢cbéziimlemede, propaganda kartpostallarinin icinde yer
alan gizli mesajlar acgiklanmaya calisilirken, kartpostallar araciliiyla Tirk-Alman
iliskilerinde olusturulmak istenen mitin de ¢ézimlenmesi amaglanmigtir. Bdylece,
calismada propaganda kartpostallarinda kullanilan karikattrler ile metafor, metonim
ve mit kavramlar igerisinde, Alman toplumunun Birinci Dinya Savasi’’nda ayni
cephede savastigi Turk toplumunu nasil algiladigi ve kartpostallarinda nasil yansittigi
ortaya konmaya calisiimistir. Calisma alanda ilk olmasi bakimindan 6zgiin bir boyut
kazanmaktadir.

1. Birinci Diinya Savasi Déneminde Tiirk Alman iliskileri

Osmanli Devleti, 19. Yuzyilda Avrupa’daki topraklarinin biylk bir kismini kaybetmisti.
Bu ylzyilda kaybettigi topraklarin 6nemli bir kismi da Rusya’nin denetimi altina
girmisti. Bu siirecte, eski mittefiki ingiltere ve Fransa’dan yeterli destek alamadigina
inanan Osmanli Devleti, yonind 1871 yilinda yeni birligini saglamis olan Aimanya’ya
cevirdi. ilerleyen siirecte Osmanli Devleti, Aimanya ile imzaladigi askeri ve ekonomik
anlasmalar ile dostlugunu pekistirdi (Strachan, 2004: 22). Nitekim, Almanya, Osmanli
Ordusu’nu egitmek ve glgclendirmek icin pek cok Tirk subayini Alimanya’ya askeri
egitim amaciyla kabul etti (Ortayl, 2006: 101). Bunun yaninda Almanya, Osmanli
Devleti’'ne donem dénem Helmuth Karl Bernhard von Moltke, Colmar von der Goltz
gibi énemli askeri stratejisti Osmanli Ordusu’nu gugclendirmek amaciyla goénderdi
(Besikei, 2012: 103).

1877-1878 Osmanli—Rus Savasi’ndan sonra Osmanli Devleti, Rusya ile cok agir sartlar
altinda Ayastefanos Antlasmasi’ni imzaladi. Avrupa devletlerinin midahalesi sonucu bu
antlasma yiiriirliige konmadan iptal edildi. iptal edilen bu antlasmanin yerine dénemin
Alman Bagbakani Otto von Bismarck’in baskanlik ettigi Berlin Antlasmasi imzalandi.
Bu antlasmada 6nceki antlasmaya gore az da olsa Osmanli Devleti lehine kararlarin
alinmasi, Tirk- Alman iliskilerinin olumlu yénde seyretmesini sagladi (Beydilli, 1979:
481).

ilerleyen siregte Alman imparatorlugu’nun basina gegen Il. Wilhelm, Tiirk-Alman
Dostlugu’nun gelismesi igin blytk ¢aba harcadi. Nitekim, Alman kayzeri, 1888’de tahta
ciktiktan sonra ilk resmi yurtdisi ziyaretini ddnemin Osmanlh Padisahi Il. Abdilhamit’e
gerceklestirdi. ilerleyen siireclerde de (1898, 1917) Alman imparatoru Osmanl
Devleti’ne ziyaretlerini stirdiirdl. Bu ziyaretler, iki Glke arasinda beliren dostlugun daha
da pekismesine katki saglarken, ekonomik, siyasi ve askeri yardimlagsmanin da énin(
acti (Atar, 2015: 72).

20. Yuzyila gelindiginde ise Osmanl Devleti Uzerindeki Alman nifuzunun gittikge
hissedilimeye baslandigi gorildu. Nitekim, Almanya, Osmanli Devleti topraklarinda
surekli olarak yatinmlarini arttirdi. Ozellikle, o ddnemde Almanlar tarafindan finanse
edilen Bagdat Demiryolu, Tirk-Alman Dostlugu'nun en somut érnegi olarak belirdi
(Mulligan, 2017: 201).
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ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin 1913 yilinda Osmanli Devleti’nin ydnetimini tamamen
ele gecirmesi, Tirk-Alman Dostlugu’nun altin ¢aginin da baslangici oldu. Ozellikle
cemiyetin en 6nde gelen isimlerinden biri olan Enver Pasa, Almanya ile Osmanli
Devleti’nin ingiliz, Fransiz ve Ruslara karsi ayni cephede savasa girmesini destekledi
(Kent, 2005: 120). Buna karsin, ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin Alman yanlisi tutumu,
Turk ve Alman toplumunu bir araya getirirken, Rusya gibi blyutk Avrupa devletlerinin
Osmanli Devleti aleyhine bloklagsmalarina zemin hazirladi (McMeekin, 2011: 11).

Almanya, 1 Agustos 1914 yilinda Rusya’ya savas ilan ederek resmi olarak Birinci Dinya
Savasi’na katilmis oldu (Wilke, 2007: 16). Savasin baslarinda Almanlar, Tannenberg
gibi 6nemli savaslarda itilaf Devletleri’ne karsi GstinlGgl elde ederek dnemli zaferler
kazandi (Chickering, 2002: 39). Diger yandan Almanya Bati cephesinde, ingiliz ve
Fransizlara kargi Schlieffen Plani adi verilen buylk bir harekata gecti (Mommsen,
1993: 31).

Birinci Diinya Savasi basladiginda Osmanli Devleti her seye ragmen ingiltere ve
Fransa’nin yaninda savasta girmeyi denedi. Fakat itilaf Devletleri’nden olumlu bir
yanit alamad. Bununla birlikte Osmanl Devleti’nin ingiltere’ye siparis ettigi gemilerin,
ingiltere tarafindan seferberlik nedeniyle Tiirklere verilemeyerek el konulmasi iliskilerin
daha da gerilmesine yol acti. Kisa bir stire sonra Almanlarin iki savas gemisini Osmanli
Devleti’ne vermesi iligkilerin Aimanya lehine sekillenmesine yol acti. Diger yandan,
bazi Osmanli devlet adamlari, Rusya’nin Osmanli Devleti'ne yénelik olusturdugu
tehlikede Almanya’nin énleyici bir gui¢ olacagini diisinmekteydi (Alkan, 2014: 171).

Turkleri, Birinci Dinya Savasi’nda Almanlara yaklastiran bir diger énemli neden de
iktidarda bulunan ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin Turanci disiinceleriydi. Cemiyetin ileri
gelenleri ve iktidarda biyUk bir niifuza sahip kisiler, Enver Pasa’nin etrafinda birleserek,
Almanlarin destegiyle Turanci ideolojinin gerceklesebilecegine inanmaktaydi (Howard,
2003: 52).

Bunun yaninda Almanya da, Osmanli Devleti’ni Birinci Dinya Savasi’nda yaninda
goérmek istiyordu. Nitekim, Alman imparatoru II. Wilhelm, Osmanli Ordusu’nun iyi egitilip
ve silahlandirildiginda itilaf Devletleri'ne karsi 6nemli bir glic haline gelebilecegine
inaniyordu. Bunun yaninda Almanya, Osmanl Devleti'nin elinde bulundurdugu
Mislimanlarin dini liderligi olan halifelik makamini da ingiliz ve Fransizlara karsi
kullanmak arzusundaydi. Boylece, ingilizce Fransiz idaresindeki Musliimanlarin
ayaklanmasini saglanabilecekti. Diger yandan, Almanlar, ingilizlerin ellerinde tuttuklari
Suveys Kanal’nin Osmanli Devleti tarafindan ele gegcirilmesi, ingilizlerin savastan daha
erken ¢ikmasina neden olabilecegine inanmaktaydi. Son olarak Osmanli Devleti’nin
savasa girmesiyle savastaki cephelerin sayisinin artmasi, Alman imparatorlugu’nun
Avrupa’daki cephelerinin agirigini da hafifletmis olacakti (Mihiman, 2009: 71-76).

Osmanli Devleti’nin Aimanlarin yaninda savasa girmesi olduk¢a ani oldu. 1914 yilinda
iki Aiman gemisi Goeben ve Breslau ingiliz donanmasindan siyrilarak, Canakkale
Bogazi'na geldi. ingilizler, gemilerin kendilerine teslim edilmesini istedi. Buna karsin
Osmanli Devleti iki gemiyi satin aldigini ve isimlerini “Yavuz” ve “Midilli” olarak
degistirdigini ilan etti. Gemilerdeki murettebata Osmanh Uniformasi giydirildi ve
gemilere Osmanli flamasi cekildi. iki gemi kisa siire sonra Ruslarin Karadeniz'deki
limanlarini bombaladi. Bdylece Osmanl Devleti, Aimanya’nin yaninda savas girmis
oldu (Aksakal, 2011: 196).
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Almanya ve Osmanl Devleti Birinci Dinya Savasi’nda birbirlerine destek verdiler.
Ornegin, Almanya, Canakkale Savaglar’'nda Osmanli Devletine énemli desteklerde
bulundu. Alman General Liman von Sanders, Canakkale Cephesi’nde Osmanl
Ordular’nin 6nemli bir kisminin yénetimini Ustlendi (Von Sanders, 2006: 97). Diger
yandan, eski Alman Genel Kurmay Baskani Erich von Falkenhayn, Suriye ve Irak
hattinda ingilizlere karsi olusturulan Osmanli Devleti'nin Yildinm Ordulari Grup
Komutanhgr’na getirildi (Guhr, 2007: 124). Alimanya ayrica Birinci Diinya Savasi’nda
Osmanli Devletine askeri mihimmat yardimlarinda da bulunmustur. Nitekim,
Almanya’nin Osmanli Devleti’ne génderdigi mihimmatlar, Osmanli Devleti’'nin savastan
ctkmasindan sonra da elinde kalmis, hatta Kurtulus Savasi’nda bile bu muhimmatlarin
bir kismi kullaniimigtir (Tutsak, 2014: 231).

Osmanli Devleti ve Almanya arasinda zamanla sekillenen dostluk, Birinci Diinya
Savasi’nda en Ust dizeye ¢ikti. Bu surecte iki Ulke ekonomiden, askeriyeye pek ¢ok
alanda iligkilerini guclendirdi. Bu calismada, Birinci Dinya Savasi’nda Almanya’da
kullanilan propaganda kartpostallarindaki karikatlrlerde Turk ve Alman dostlugunun
nasil yansitildigi ortaya konmaya c¢alisilacaktir.

2. Propaganda Kavrami

Propaganda sézcugunin kékenine bakildiginda kelimenin, Latincedeki “propagare”
kelimesinden geldigi gérilmektedir. Kelime anlami da “bir duslinceyi veya bir eylemi
yaymak” olarak kullaniimaktadir (Oymen, 2014: 111). Propagandada bireylerden gok
kitleler hedeflenmektedir. Hedeflenen kitleler de etki altinda birakilarak istenilen yénde
ikna edilmeye calisiimaktadir. Propaganda iletisim yénlu bir ikna ¢cabasidir. Diger bir
deyisle, propaganda fikirlerin, degerlerin bir kisiden veya bir gruptan, bir kisiye veya
gruba ulagimidir (Taylor, 1998: 7). Propaganda tamamen bilingli olarak kurgulanan ve
kars! tarafin her ne pahasina olursa olsun iknasi lGzerine odaklanmaktadir (Akarcall,
20083: 12).

Propaganda, egitimden sanata toplum icinde pek ¢ok alanda kullanilabilmektedir
(Davies, 1997: 4). Propagandanin temel amaci hedef kitlenin belirli bir ideolojik veya
toplumsal algi Uzerinde ikna edilmesi ve istenilen yone ¢ekilmesidir (Cetin, 2014: 243).
Propaganda disiplini kendi iginde, kendi dogrusunu ortaya koyan bir ikna sanatidir.
Propagandanin kendine ait yasalari mevcuttur, kitlelere istenilen ideoloji asilandiginda
propaganda zaferini ilan eder (Domenach, 2003: 41).

Propaganda, genel olarak halkin ¢ikarina oldugu iddia edilerek énemli sembollerin
manipile edilmesiyle tutumlarin ydénetilmesidir (Lasswell, 1927: 627). Bu slrecte
propaganda kendi icinde bazi temel birimlere ayrilmaktadir. Bu temel birimler ise
u¢ ana baglk altinda incelenmektedir; beyaz propaganda, gri propaganda, kara
propaganda (Tarhan, 2010: 36).

Beyaz propagandada, propaganday! yapan tarafin kaynagi bellidir. TUm bilgiyi
dogrudan, acik bir sekilde ifade eder. Asla kitleleri manipile etme yoluna gitmez.
Anlatilmasi gerekenlerin hem olumlu hem de olumsuz yénlerini sdyler. Mutlak suretle
dogruluk Uzerine hareket eder. Kitleler Gizerinde given olusturmayi amaglar (Tarhan,
2010: 37).
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Gri Propaganda, kaynagi tam olarak ortaya ¢ikmadigi durumlarda belirir. Dogrulugu
her zaman kanitlanmasi mimkun degildir. Gri propagandada “séylentiler” ve “iddialar”
kitlelerin manipule edilmesinde énemli rol oynar. Bilgiyi oldugu gibi vermekten ¢ekinir.
Olumlu ydnleri tizerinden kitleleri ikna etmeye ¢alisirken, olumsuz yonlerini agiklamaz,
hatta kimi zaman saklar (Tarhan, 2010: 38).

Kara propagandada, propaganda yapan kisi veya grubun kaynag: bellidir. Buna karsin,
bilgi baska yerden ortaya atilmis gibi aksettirilir. Kara propaganda da temel amag
kitleleri ikna etmek ve onlar istenilen yéne cekmektir. Bu yolda yalan, iftira ve hile
dogal kabul edilir. Olmamis durumlari gercekmis gibi kitlelere sunar (Tarhan, 2010: 41).
Propaganda kelimesinin ginimuzde olumsuz olarak algilanmasinin en 6nemli
nedenlerinden biri, propagandanin kitleleri manipule etmek amach “kara propaganda”
seklinde kullaniimasidir. Nazi Almanyasi iktidara geldiginde ve sonrasinda
propagandayi etkin bir sekilde kullanmigtir (Welch, 2002: 5). Nitekim, 6zellikle 2.
Dlnya Savasi’nda Nazilerin kurduklari Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakanligi’nin
basindaki Dr. Joseph Goebbels’in, propagandayi bir yalan séyleme sanati haline
getirmesi, milyonlarin gézliinde propaganda kavraminin, yalan séylemekle es deger
kabul edilmesine yok agmistir (Fawcett, 2011: 173).

Propaganda, 19. ve 20. Ylzyilda kitle iletisim araclarinda yasanan gelismelerin
ardindan yaygin bir kullanim olanagi buldu. Nitekim, gazete, radyo ve sinema gibi kitle
iletisim araclarinin kullaniminin hizla yanginlagsmasi, propagandanin da kullanimini ve
etkisini de dogru orantili olarak arttirdi (Jowett ve O’donnell, 2014: 105).

Birinci Dunya Savasi slrecinde propaganda tamamen profesyonel ellerde
sekillenmeye basladi. Ulkeler, propagandayi sistematik bir hale getirerek, cikarlarini
propaganda faaliyetleriyle korumay! denedi (Dupré, 2013: 137). Bu savasta ilk defa
Ulkeler ulusal boyutta oldugu kadar, uluslararasi boyutta da kamuoyunu denetim altina
almaya calisti. Ozellikle kitle iletisim alaninda yasanan bilyik degisimler propaganda
faaliyetlerinin genis kitlelere ulasmasinin 6niini acti (Qualter, 1980: 258).

2. Dinya Savasi’nda propaganda kavraminin altin cagini yasadigi sOylenebilmektedir.
Bu slirecte Nazi Almanyasi, Fasist italya ve Komiinist Rusya’da tek partinin egemen
olmasi ve kitle iletisim araclarinin denetiminin tek elde toplanmasi, propaganda
2003: 7). Diger yandan Birinci Dinya Savasgi’ndan sonra gelisen modern kitlesel
propaganda faaliyetleri radyo ve sinemanin yayginlik kazanmasiyla kitleler Gzerinde
daha etkili hale gelmigtir.

3. Birinci Diinya Savasi'nda Almanya Kartpostallarinda Bulunan Karikatiirlerin
Propaganda Amacli Kullanimi

Karikatur, genel olarak bir kisinin abarti 6gesi kullanilarak resim veya ¢izim yoluyla
tasvir edilmesini ifade etmektedir. Karikatirlerin gecmisi insanlik tarihi kadar eski olsa
da, populerlik kazandig1 dénem 19.ylzyila rastlar. Karikatirler 19.ylzyilda demokratik
yonetimlerde, elestiri amacl yazili basinda yer almaya bagladi. Elestirmenler,
herhangi bir konuda yazi kaleme aldiklarinda, muhaliflerine karsi karikatlrlerden
yararlanmaktaydilar. Nitekim, karikatlrler bir kisinin belli 6zelliklerinin abartiimasi
neticesinde karsi tarafa mesaj aktariminda, resim ve fotograflarin ¢ok 6tesinde bir
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etkiye sahiptir (De Villalba, 2013: 76). Fotograflarin gazete ve dergileri yeni yeni
sUislemeye bagladigi 19.yuzyilda, karikaturler -fotograflara gére- gerek ucuz maliyeti,
gerekse verilmek istenen mesajlar etkili bir sekilde aktarmasindan dolayi yazil
basinda ¢ok daha revagcta idi.

Diger yandan karikaturler siyasi ve sosyal konularin bir cizim ile &zetlenmesini
saglamaktadir. Kimi zaman siradan bir karikatir, onlarca sayfa yazinin yerine
gecebilmektedir (Rudwick, 1975: 534). insanlarin belli bir konuda dikkatini cekmek
isteyen yazarlar, bazen mansetlerini bir karikatir ile stslemekte ve hi¢ bir yaziya
ihtiya¢c duymadan anlatmak istediklerini ortaya koyabilmektedir.

20.ylzyila gelindiginde karikaturler etkili bir propaganda araci olarak kullaniimaya
baslandi. Ozellikle, Birinci Diinya Savas’nda kitap, gazete, dergi, afis ve
kartpostallarda karikattirler propaganda araci olarak hem ltilaf Devletleri, hem de ittifak
Devletleri tarafindan yogun olarak kullanildi (Demm, 1993: 163; Messinger, 1992:
16). Propagandanin o giine degin hi¢ olmadigi kadar yogun olarak kullandigi Birinci
Diinya Savasi>nda (Schwendinger, 2010: 8) karikaturler disman Ulkelerin birbirlerini
hicvettikleri birer propaganda silahi haline dénusti. Nitekim, bu dénemde propaganda
ile birlikte karikattrler de altin ¢cagini yasamaya basladi.

Savasta karikaturler yoluyla ulusal ve uluslararasi boyutta kamuoyunun etkilenmesi
icin caba sarf edilmistir. Fotograflardan ziyade propaganda faaliyetlerinde karikatUrlerin
kullaniimasindaki en 6nemli nedenlerden biri karikatlrler aracihgiyla abarti unsurunun
kullanilabilmesidir. Karikatlrlerde kétulenmek istenen tarafin olumsuz yénleri olanin
Otesinde abartili olarak gdsterilebilmektedir (Harris, 1993: 184). Karikatlrlerde
kullanilan abarti unsuru kitlelerin korku, hayranlik, nefret gibi pek ¢ok farkli duygusunun
harekete gecmesine de yol acabilmektedir.

Karikatur iceren kartpostallar propaganda faaliyetleri yuritenler icin énemli bir aractir.
Nitekim, kolay ulasilabilen ve ucuz bir iletisim aracidir. Bunun yaninda ressam veya
karikatlrist kartpostaldaki karikatir( istedigi sekilde resmedebilmektedir. Burada
tamamen cizenin etkin oldugu gérilir (Fraser, 1980: 40). Ornegin, Birinci Diinya
Savasi’nda Alman propaganda kartpostallari incelendiginde Alman, Avusturya-
Macaristanh, Tark ve Bulgar askerlerinin fiziksel olarak kuvvetli ve korkusuz
g6rintisiinin ardinda, ingiliz, Fransiz, Rus askerlerinin celimsiz, zayif ve korkak
resmedildigi goérilebilmektedir.

Kartpostallarin kitleler Gzerindeki etkisinin farkina varan Almanya, Birinci Dinya Savasi
esnasindan propaganda amagcli onlarca kartpostal piyasaya sirdl. Bu kartpostallarda
yer alan karikaturlerde, Alman imparatoru Il. Wilhelm’in kahramanligindan, Alman
askerlerinin cesaretine kadar pek cok farkli konuda propaganda o6gesi Alman
kartpostallarini siisledi (Diekmannshenke, 2006: 103). Diger yandan, dénemin tim kitle
iletisim araclarinda oldugu gibi kartpostallarin denetimi de Alman imparatorlugu’nun
elindeydi. Savas déneminde Alman Iimparatorlugu'nda uygulanan sansdr,
kartpostallarin ydnetimi elestiren bir sekilde propaganda yapmasini engelledi (Brocks,
2008: 25). Diger yandan, Alman propaganda kartpostallarinda savasin acimasiz ve
korkutucu yUzinUn bir az olsun azaltiimasi icin cogu zaman siradan asker resimlerinin
yaninda, kadin ve cocuk asker resimleri de kullanildi (Hoffmann, 1997: 332). Diger
yandan kadin ve cocuk karikatirleri ile verilmek istenen mesajin mizahi bir anlam
tasimasi da saglandi.
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Birinci Dunya Savasi, kartpostallarin propaganda amach kullaniminda altin c¢ag
yasamasina neden oldu. Cephedeki askerler, yakinlarina mektup yollamaktansa
daha kisa surede ve daha pratik yoldan kartpostal géndermeyi tercih etmekteydi
(Fraser, 1980: 40). Savasta, kartpostallar askerler tarafindan cephenin arkasindan
haber alinmasini saglayan bir nevi haber kaynagi goérevi de gérmekteydi. Almanya’da
yasanan 6nemli tim gelismeler kartpostallarin gindemindeydi (Saunders, 2004: 168).
Diger yandan, kartpostallar, askerlerin cephe gerisinde aileleriyle iletisim kurmalarinda
6nemli bir iletisim araci haline geldi (Jaworski, 2015: 12).

Kartpostallarin Birinci Dunya Savasi Doénemi’nde yodun olarak kullaniimasinin
altinda yatan diger 6nemli neden de, kartpostallarin glinimuzdeki e-maillerin gérevini
gérmesiydi. insanlar veriimesi gereken kisa mesajlari kartpostallar vasitasiyla
istedikleri yone ulastirabilmekteydi (Carlson, 2009: 215).

Gorsel iletisim araglarinin gelismedigi bir donemde kartpostal Birinci Dinya Savasi
déneminde insanlarin vazgegilmez bir iletisim araci haline geldi. Ozellikle gérintinin
yayllmasi konusunda kartpostallar oldukgca basariliydi. Nitekim, 1914-1918 yillan
arasinda Uretilen milyonlarca kartpostalin dnemli bir kismi propaganda amagl siyasal
mesaj icermekteydi (Elsig ve Erismann, 2014: 14). Bu siyasal mesajlar, kartpostallarin
tzerine yerlegtirilen karikatdrler ile olusturulmaktaydi.

Birinci Dlnya Savasi’nda propaganda amach kullanilan resimlerde, disman
Ulkeye karsi nefretin kériklenmesi, muttefik Ulkelere karsi da dostlugun arttiriimasi
amaclanmaktaydi (Rother ve Breymayer, 1995: 94). Aiman kartpostallarinda ingiliz
ve Fransiz askerleri korkak ve guling, Alman askerleri ise korkusuz ve cesur olarak
yansitiimaktaydi.

Alman propaganda kartpostallarinda Alman kamuoyunu savasa devam etmeye,
imparatora ve vatana sadakate, muhalif sdylemlere itibar etmemelerine yonelik
calisma yuratulmekteydi. Nitekim, propaganda kartpostallarinda resmedilen insanlara
bakildiginda Ulkesi icin tim guclyle calisan bir is¢i ve topragini tim gayretiyle siren
bir ¢iftci gorilmekteydi. Calisan herkesin sdylemi ise «Almanya icin savasiyoruz» idi.
Kartpostallarda, her ne olursa Alman halkinin savasa istekli oldugu mesaji veriimeye
calisiliyordu (Jebsen, 2015: 165-166). Karikatlrler yoluyla bu olanin (veya oldugu
iddia edilen durumun) abartili olarak yansitiimasini saglamaktaydi. Alman is¢i daha
caliskan, Alman asker daha kahraman gdsterilebilmekteydi.

Kartpostallardaki resimler, egemen gugcler tarafindan kimi zaman siyasi mesruiyetlerini
saglamlastirmak (Ozen, 2008: 146), kimi zaman da giindem olusturmak igin (Krieg,
1939: 664) propaganda faaliyetlerinde kullanildi. Diger kitle iletisim araclarindan farkli
olarak kartpostallar Gzerindeki resimlerde sanatc¢inin bakis acisi ve sanatsal farklilig
yansitildiginda propagandanin etkisi de artabilmektedir. Sanat¢i kartpostalda olani
daha buylk ve etkili veya daha kiclUk ve gdsterissiz hale getirebilmektedir (Weiss
ve Stehle, 1988: 80). Diger yandan savas dénemlerinde kullanilan kartpostallarda
savas aninda ¢ekilemeyen bazi fotograf kareleri, kartpostalda ressamlar tarafindan
resmedilebilmekte, savas hakkinda kitlelere bilgi verilebilmektedir (Scholl, 1987: 346).
Yine bu slrecte, karikatirlerdeki sunum kodlarinda dost askerler kahramanlar, disman
askerler ise zorbalar olarak cizilebilmekteydi.
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Bu calismada Birinci Diinya Savasi’nda Almanya’daki propaganda kartpostallarindaki
karikaturler 6zelinde, Almanlarin propaganda faaliyetleri ele alinarak, savasta muttefiki
Turkiye'yi propaganda kartpostallarinda hangi sunum kodlari icerisinde yansittiklar
ele alinmistir.

4. Gostergebilimsel Analiz Metodu

Gdstergebilim, bir diger tanimiyla semiyotik insanlar arasinda iletisim kurmak amaciyla
kullanilan her turli meta, distunce ve davranisin anlamlandiriimasi ve agiklanmasi
Uzerine duran bir Ogreti olarak ifade edilmektedir (Rifat, 2013: 99). Gdstergebilim,
19. ve 20. yiizyilda, isvicreli Ferdinand de Saussure ve Amerikali Charles Sanders
Peirce’in yapmis oldugu calismalar sayesinde tim diinyada bilinmeye baslandi. Bu
iki dilbilimcinin ortaya attigi géstergelerin anlamlandirma ve yorumlanma bicimleri
Fransiz Dilbilimci Roland Barthes tarafindan gelistirildi ve daha anlagsilir bir sekilde
gdstergebilimdeki dizgelerin yorumlanmasini sagladi.

Barthes, gdstergelerin anlamlandirma surecini iki duzlem Uzerine konumlandirdi;
diizanlam (dénotation) ve yananlam (connotation) (Kocabay, 2008: 34). Géstergebilimin
icinde yer alan diizanlam gdstergelerin bireylerin zihinlerinde canlandirdidi ilk anlami
ifade etmektedir. Yananlam ise verilmek istenen mesajin sunum kodlari i¢inde gizlenen
ve ilk asamada insanlarin aklinda belirmeyen anlamini ifade etmektedir. Bu acidan
yananlam, dizanlamdan farkl bir boyuta sahiptir (Barthes, 2016: 86). Dizgenin icinde
yer alan gdstergelerin vermek istedigi mesaj gdsterilen boyutta degerlendirildiginde
yananlamda mevcuttur (Barthes, 1980: 4). Barthes’in gdstergebilim anlayisinda yer
alan gostergelerin yorumlanis bicimi yalnizca sdzlerin olusturdugu dizgelerden degil,
kullanilan giysilerden, yenilen yemeklere kadar ¢cok genis bir alani ifade etmektedir
(Barthes, 2012: 112).

Yananlamda gdésterge izleyicinin kiltirel bilgisi icinde yorumlanarak ortaya ¢cikmaktadir.
Yani, yananlam o dili kullanan toplulugun bireylerinin bilgi, deneyim ve dislnceleri
icinde sekillenebilmektedir. Her gdsterge mutlaka bir yananlam barindirmaktadir. Bu
yananlam kultirden kultire farkli sekilde yorumlanabilmektedir. Bu strecte dnemli olan
belirli bir kultir icinde yer alan bireylerin, gdstergeyi nasil ve ne sekilde yorumladigidir.
Yananlam, kultlire 6zgldur ve o kiltirin icinde anlam kazanir (Sigirci, 2016: 74). Bir
diizlem icinde yananlam veya diizanlamin agirhgini hissettirdigi gézlemlenebilmektedir.
Eger diizanlam bir dizgede yodun olarak hissediliyorsa burada bilimsel bir ifadenin net
olarak ortaya konuldugu gézlemlenebilmektedir. Clinkl diizanlamda net bir agiklama
ve ifade vardir. Buna kargin sanatsal bir duzlemde ressam, heykeltiras veya sair pek
cok farkli mesaiji ve algiyi1 eserinde sunabilmektedir. Bu da yananlamin ¢ok anlamhhgini
ifade eder (Guiraud, 2016 :46). Calisma kapsaminda incelenen karikaturler boyutunda
ele alindiginda, cizenin dusiince yapisi ve algilari dogrudan karikatirde veriimek
istenen mesaja yansiyabilmektedir.

Barthes, gdstergelerin yorumlanmasinda mit, metafor ve metonim kavramlarinin da
Gzerinde durur. Metonim, bir metanin, bir durumun veya bir kiginin temsil edilmesi
icin o seye ait bir &zelligin sunulmasidir (Geray, 2014: 168). Ornegin, bir propaganda
kartpostalinda Hitler’in resmi yerine onun var oldugunu ifade etmek igin, Hitler’e has
sac tarzi ve biyik bigiminin kullaniimasi bir metonim olarak ag¢iklanabilmektedir.
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Barthes’in ortaya koydugu mit kavraminda, giinlik hayatta yasanan her seyin ve her
olgunun burjuva degerleri icinde bir anlam kazandigini sdylemektedir. Mit iki temel
isleve sahiptir. Dizgeler icerisinde anlami hem gdsterir hem de bildirir. DUzlemde yer
alan herhangi bir resim, fotograf, sekil vb. mit icinde gercek anlamin disinda farkli
bir yoruma kavusur (Unal, 2016: 395-396). Ornegin, kadinlarin erkeklerden daha iyi
yemek yaptigi, ¢cocuklara daha iyi baktigi toplum tarafindan kadinlara atfedilen bir
mittir. Kadinlar bu konularda erkeklerden daha basarili ise kadinin yeri evi olmalidir
(Geray, 2014: 167). Mitlerin toplum igindeki anlamlarinin tarihsel sire¢ icerisinde
olustugu gdézlemlenmektedir. Mitin anlamlandirmasi toplum tarafindan zamanla kabul
edilmekte ve ortak bir fikir olusturmaktadir (Sepet¢i, 2016: 494).

Bu calismada, Birinci Dinya Savasi’nda Almanya’da kullanilan propaganda
kartpostallarinda yer alan karikatlrlerde, Almanlarin muttefiki Turkleri, nasil ve
ne sekilde sunduklari Roland Barthes'in géstergebilime kazandirdigr yananlam,
dlizanlam ve mit kavramlari temelinde incelenmeye calisiimistir. Calismada analiz
edilen propaganda kartpostallarindaki karikatirler, Birinci Diinya Savasi doneminde
Almanlarin Turklere yénelik algilarinin nasil oldugu ve bu algiy1 kartpostallara ne
sekilde yansittiklarini ortaya koymaktadir.

9. Birinci Diinya Savasi'nda Tiirkleri Konu Alan Alman Propaganda
Kartpostallarindaki Karikatiirlerin Gostergebilimsel Acidan Incelenmesi

5. 1. Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda Birinci Dinya Savasi’nda Almanya’da kullanilan ve Turkleri
konu alan bes propaganda kartpostal, nitel arastirma yontemlerinden biri olan
gdstergebilimsel analiz metodu kullanilarak incelenmistir. Kartpostallarda kullanilan
kartpostallar, Fransiz Dilbilimci Roland Barthes’in yananlam, dizanlam ve mit
kavramlari Uzerinden analiz edilmigtir.

5. 2. Calismanin Amaci

Birinci Dinya Savasi ddéneminde Almanya’da kullanilan ve Turkleri konu alan
propaganda kartpostalinda Turklerin nasil ve ne sekilde sunulduklarinin ortaya
konmasi galismanin temel amacini olusturmaktadir. Diger yandan, kartpostallardaki
sunum kodlari igerisinde Turklerin hangi metonim ve metaforlar icerisinde yer buldugu
da calisma kapsaminda aciklanmaya ¢aligiimistir.

5. 3. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Birinci Duinya Savasi’nda Almanya’da kullanilan ve Turkleri konu alan Alman propaganda
kartpostallarindaki karikaturlerin timd calismanin evrenini olusturmaktadir. Buna
karsin tim evrene ulasmanin gucliginden dolayi, evreni en iyi yansitacagi disuinulen
bes propaganda kartpostali amagl 6rneklem metodu kullanilarak érneklem olarak
belirlenmigtir.

Calisma kapsaminda Birinci Dlinya Savasi-ndaki Alman kartpostallarindaki karikatrler
incelendiginde, karikaturler ekseriyetle Alman Imparatoru 1. Wilhelm, Osmanli
Imparatoru VI Mehmet, Avusturya Macaristan Imparatoru Franz Joseph ve Bulgar Krali
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I. Ferdinand’in dérdiinin bir arada bulundugu karikatirleri icermektedir (sikhmuseum,
2018). Bu kartpostallardaki karikaturlerde, daha ¢ok liderlerin glici ve otoritesine
vurgu yapilmis, ittifak Devletleri’nin, itilaf Devletleri'ne karsi bir arada olduklarinin alti
cizilmistir. Bu karikaturlerde, dort devletin esit bir sekilde ortak dismana karsi savastigi
vurgulanmaktadir. Calismaya dahil edilen 5 karikattrde ise daha ¢ok kadin ve ¢cocuklar
kullanilarak, Alman toplumuna Turk toplumu ile ilgili mesajlarin veriimeye calisildigi
g6rilmektedir. Kadin ve ¢ocuklarin karikatlrlerde yer almasi liderlerin fotograflar ile
verilemeyen yananlam boyutundaki gizli mesajlarin verilmesi saglamistir. Diger yandan
Turk toplumunu temsilen kullanilan kadin ve gocuk karikatirleri ile abarti ve mizah
dgelerinin kullanilimasinin da énii agilmistir. Bu acidan, ittifak Devletleri>nin liderlerinin
bulundugu karikaturler galismanin disinda birakilmigtir (Resim 1).

Ein Dierberband, dodh nidht bon Englands Gnaden,
Kein heimlidy Madwerk brif'jder Wiiblerci;
Ein freier Bund von SVaffentameraben
3u breden Englands DdlRertyrannei.

Resim 1: ittifak Devletleri’nin Liderleri
5. 4. Calismanin Sinirlitiklar

Birinci Diinya Savasi déneminde Almanya’da Turkleri konu alan pek ¢ok propaganda
kartpostalinin  kullanildigr  bilinmektedir. Calisma kapsaminda bu propaganda
kartpostallari igerisinden yalnizca bes kartpostalin 6rneklem olarak secilmesi
calismanin temel sinirliigini olusturmaktadir. Diger yandan, géstergebilimsel analiz
yontemi kullanilirken yalnizca Fransiz Dilbilimci Roland Barthes’in analiz metodunun
kullaniimasi calismanin diger énemli sinirhihigini meydana getirmektedir.

5. 5. Calismanin Onemi

Calismanin alanda 6zglin olmasi, gelecek calismalar igin kaynak teskil etmesi
acisindan 6nem tagimaktadir. Bunun yaninda calisma,

-incelenen propaganda kartpostallarindaki karikatirlerin  Birinci Dinya Savasi
déneminde Almanlarin Turklere yoénelik algilarini géstermesi,

-Turklerin, kartpostallardaki karikatUrlerde hangi sunum kodlari icerisinde yansitildigini
ortaya koymasi,

-Almanya’nin savas déneminde miuttefiklerini yaninda tutabilmek icin propaganda
kartpostallarindan nasil ve ne sekilde yararlandigini agiklamasi bakiminda da 6nem
tasimaktadir.
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5. 6. Caismanin Sorulari

Calisma kapsaminda asagidaki sorularin ortaya ¢iktigi gérulmektedir;

- Birinci Diinya Savasi’nda Turkleri konu alan Alman propaganda kartpostallarindaki
karikattrler de Almanlar Turkleri nasil ve ne sekilde konu etmistir?

-Birinci Dinya Savasi’nda Turkleri konu alan Alman propaganda kartpostallarindaki
karikatirlerde Turkler hangi sunum kodlari igerisinde sunulmustur?

- Birinci Dinya Savasi’nda Turkleri konu alan Alman propaganda kartpostallarindaki
karikaturlerde Turkler hangi metafor, metonim ve mit kavramlari igerisinde sunulmustur?

5.7. Verilerin Coziimlenmesi

Calismanin bu bdéliminde amacli érneklem metoduna gére secilen bes Alman
propaganda kartpostal (Turk Misafirperverligi, El Ele Tutusan Cocuklar, Kadin Askerler,
Dogunun Uyanisi, Birlik Giclu Yapar) Roland Barthes’in diizanlam, yananlam ve mit
kavramlari temelinde analiz edilecektir.

5.7.1. “Tiirk Misafirperverligi” Kartpostali

Turk misafirperverligi adindaki kartpostal Barthes’’n dizanlam boyutunda
degerlendirildiginde, kartpostalda bir Alman askeri, bir Avusturya-Macaristan
askeri, yagli bir Tirk adam ve ylUzl gdsteriimeyen arkasina dénmus halde bulunan
bir kdyll kadin yer almaktadir. Bulunduklari yer bir Turk kéyuddr. Kartpostal, “Turk

Misafirperverligi” adiyla basiimistir (Resim 2) (Dortmund-postkolonial, 2017a).

Resim 2: “Tirk Misafirperverligi” Kartpostali
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Kartpostalda, Alman askeri ve Avusturya-Macaristan askerinin, askeri Uniforma
metonimleri kullanilarak hangi milletlere ait olduklari gésterilmigtir. Yine kartpostalda yer
alan kéyli adam ve kadinin giydikleri yerel kiyafetler birer metonim olarak bu iki kiginin
Turk oldugunu yansitmaktadir. Kartpostalda bir Alman ve bir Avusturya-Macaristan
askerinin bir Turk kéylne misafir olmasi konu edilmistir. Nitekim, kartpostalda yer
alan “Turk misafirperverligi” basligi bu durumu giiclendirmigtir. Alman askeri oturmus,
yasl Turk erkegi cezve icinde Alman ve Avusturya-Macaristan askerine kahve ikram
etmektedir.

Barthes’in gbstergebilim anlayisi icinde degerlendirildiginde, Tlrk halkinin misafirperver
bir yapida oldugu, kapisina gelen misafirlere ikramda bulundugu miti olusturulmaya
calisiimigtir. Nitekim, Tirk koylist bu kartpostalda «misafirperver», «dost» ve
«cOmert» metaforlan icerisinde Alman propaganda kartpostallarinda sunulmustur.
Genel manada degerlendirildiginde bu kartpostalda Turk ve Alman dostlugunun
tesis edilmeye calisildigi sonucu elde edilebilmektedir. Tim bu olumlu sonuglara
karsin kartpostalda yer alan sunum kodlarinin olumsuz bir algida degerlendiriimesi
de mumkindur. Nitekim, yasgh Turkin ayakta durmasi ve oturan askere kahve
vermesi, Tirklerin Almanlara “hizmet” ettigi yoninde bir mitin olusmasina da zemin
hazirlayabilmektedir.

5.7.2. “EL Ele Tutusan Cocuklar” Kartpostali

Bu kartpostalda, el ele tutusmus U¢ klguk cocuk bulunmaktadir. Cocuklardan ikisi
asker selami verirken, digerlerine gére kulgulk olan ¢ocuk iki blyik ¢ocugun elini
tutmustur. Blyuk cocuklar askeri Gniforma giyerken, kii¢ik olani ise okul Gniformasina
benzer bir kiyafet giymistir. Blyuk olan cocuklarin birinde kilig, birinde tifek, kiguk
olan ¢ocukta ise bir kama bulunmaktadir. Kicik cocugun diger cocuklardan farkli
olarak sirtinda bir bayrak tasidigr gézlemlenmektedir. Son olarak U¢ ¢ocuk resminin
altinda Almanca “Ich sei, gewéhrt mir die Bitte, in eurem Bunde der Dritte! (Yalniz bir
dilegim var, esirgemeyin benden, aranizda Gguncl biri olayim!) yazisi bulunmaktadir
(Resim 3) (Dortmund-postkolonial, 2017b).

@ b,

Ich sei, gewihrt mir die Bitte,
In eurem Bunde der Dirittel

Resim 3: “El Ele Tutusan Cocuklar” Kartpostali
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Kartpostalda sol basta bulunan ¢ocugun Avusturya-Macaristan asker uniformasi
metonimiyle Avusturya-Macaristanli, ortada yer alan klgik cocugun fes ve bayrak
metonimiyle Tlrk ve sag tarafta bulunan ¢ocugun ise Alman Uniformasi metonimiyle
Alman oldugu vurgulanmistir. Barthes’in yananlam boyutunda degerlendirildiginde,
Turk cocuga atfedilen “Yalniz bir dile§im var, esirgemeyin benden, aranizda
Uclncu biri olayim!” yazisi Osmanl Devleti’nin Alimanya ve Avusturya-Macaristan
imparatorlugu’'nun yaninda savaga katildigini ve Tarklerin, Aimanya ve Avusturya-
Macaristan’in dostlugunu ve mdttefikligini istedigini gdstermektedir. Yazinin yalnizca
Almanca olmasi propagandanin Almanya ve Avusturya-Macaristan’da yasayan
Almanlara yonelik yapildigini géstermektedir.

Barthes’in yananlam boyutunda degerlendirildiginde, Osmanli imparatorlugu’nun
metonimi olarak kullanilan ve digerlerine gére daha kicik gosterilen cocugun, Aliman
ve Avusturya-Macaristanli cocuklardan daha glg¢siz oldugu, onlardan yardim istedigi
ve onlarin korumasina yéneldigi anlatilmak istenmistir. Bu suregcte, Tlrklerin, AlIman
ve Avusturya-Macaristanlilardan daha gligsiz oldugu ve onlar ile muttefik olmak
istedigi miti olusturulmaya calisildigi gértlmektedir. Turkler kartpostaldaki karikatlrde,
“dost”, “muttefik” ve “destege ihtiya¢c duyan” metaforlari igerisinde vurgulanmaktadir.
Bu acgidan kartpostalda yer alan karikatirin olumlu ve olumsuz kodlar icinde iki
farkli sekilde algilanmasi mimkundur. Kartpostaldaki sunum kodlar olumsuz yénde
degerlendirildiginde, Tirk ¢ocugun kuclk olmasi, Turklerin, Almanya ve Avusturya-
Macaristan imparatorlugu’nun yardimi olmadan ayakta kalamayacagi seklinde
yorumlanmasinaneden olabilmektedir. Olumlu sunumkodlariiginde degerlendirildiginde
ise Almanya ve Avusturya-Macaristan’i temsil eden ¢ocuklarin buyik gdsterilmesi,
Turklere yonelik koruyuculuk rolinin Gstelenildigini gdstermektedir. Diger yandan
Osmanli Devleti’nin Birinci Diinya Savasi’nin basinda itilaf Blogu’na gecme cabasi ve
sonrasinda bu cabanin basarisiz kalmasiyla ittifak Blogu’na ge¢cmesi de karikatiirde
verilmek istenen mesajlardan biri olabilmektedir.

5.7.3. “Kadin Askerler” Kartpostal

Bu kartpostalda, Barthes’in diizanlam boyutunda askeri Uniforma giymis doért kadin
oldugu gérilmektedir. Kadinlardan biri Turk,birisi Avusturya-Macaristan, birisi Alman,
birisi ise Bulgar asker Uniformasi giymektedir. Her kadin askerin resminin Ustlinde
onlari temsil eden Ulkelerin bayraklari yer almaktadir. Diger yandan dért kadinin da
resimlerinin altinda Almanca “Wir machen mit/ Katiliyoruz” yazisi yer almaktadir. Kadin
askerlerin dérdi de gulimseyerek bakmaktadir (Resim 4) (Dortmund-postkolonial,
2017c¢).

7

Resim 4: “Kadin Askerler” Kartpostali
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Bu kartpostalda da, Osmanli, Almanya, Avusturya-Macaristan ve Bulgaristan
devletlerini anlatirken metonim olarak asker Uniformalarinin ve devlet bayraklarinin
kullandigi g6zlemlenmektedir. Sunum kodlari igerisinde kadinlarin kendilerine
glvenen bakislar savastaki kararliigi goéstermektedir. Diger yandan Barthes’in
yananlam boyutunda analiz edildiginde ise dért kadinin, dért ittifak Devleti’ni temsilen
Birinci Dinya Savasi’ndaki muttefikligi, dostlugu, birligi ve giic merkezini yansittiklari
g6zlemlenmigtir. Kartpostalda olusturulmaya cahgilan mit, dért ittifak devletinin birlik
icinde oldugu ve Birinci Dinya Savasi’ni kararlilik ile devam ettirdigidir. Nitekim,
kartpostalda yer alan “Katiliyoruz” yazisi bu miti destekler niteliktedir. Askerler,
“kararhlhk”, “birliktelik” ve “muttefiklik” metaforlari icinde sunulmustur.

5.7.4. “Dogu’nun Uyamisi” Kartpostali

Barthes’in dizanlam boyutunda kartpostalda devasa boyutta bir fesin icinden
onlarca askerin ¢iktigi ve Turk bayragi tasiyip sungu ¢ekerek bir yere hiicum ettikleri
goOrulmektedir. Kartpostalda fesin arkasinda yer alan gines yine fes kadar devasa
boyutta bulunmaktadir. Kartpostalin en tistiinde ise Almanca olarak “Orient’s Erwachen/
Dogunun Uyanisi” yazisi bulunmaktadir (Resim 5) (Dortmund-postkolonial, 2017d).

Resim 5: “Dogunun Uyanis” Kartpostali

Kartpostalda yer alan devasa biiyikliikteki fes Osmanli imparatorlugu>nu temsil eden
bir metonim olarak yer almistir. Nitekim, kartpostalin Uzerinde yazan «Dogu’nun
Uyanis!” yazisindaki Dogu, Osmanli imparatorlugunu ifade etmektedir. Fesin altindan
saldirlya gecen askerlerin giydikleri fesler ve tasidiklari Tirk bayragr bu askerlerin
Turk oldugunu ifade eden metonimlerdir. Kartpostalda yer alan “uyanma” kelimesiyle
verilmek istenen yananlam, kartpostaldaki butiin unsurlar icinde degerlendirildiginde
harekete gecme, Almanya ile birlik olma, itilaf Devletleri’ne (ingiltere, Fransa, Rusya)
saldirma anlamindadir. Diger yandan “uyanma”, Osmanli Devleti’nin itilaf Devletleri’ne
yOnelik savas ilanini anlatan bir metafor olarak degerlendirilmistir.

incelenen bu kartpostalda, Tiirklerin uzun zamandir sessiz kaldigi ve artik harekete
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gecerek bu sessizligi bozacagi miti olusturulmaya cahsiimistir. Alman propaganda
kartpostalindaki sunum kodlarinda, Turkler “kahraman”, “zafer vaad eden” ve “muzaffer
asker” metaforlar icerisinde yer almistir. Genel manada bu kartpostalda Tirk halki

yuceltilerek, Turk halkinin 6nemli bir mttefik olarak algilanmasi saglanmistir.
5.7.5. “Birlik Giiclii Yapar” Kartpostali

“Birlik Gucli Yapar” kartpostalinda diizanlam boyutunda, ¢ kiigik ¢cocugun ellerindeki
bayraklari birlestirip yukari dogru kaldirdiklari gérilmektedir. Cocuklarin t¢li de askeri
Uniforma giymektedir. Kartpostalin hemen altinda ise “Einigkeit macht stark /’Birlik
Glclu Yapar” yazisi yer almaktadir (Resim 6) (Dortmund-postkolonial, 2017e).

Einigkeif macl')f stark. .

Resim 6: “Bayrak Tasiyan Cocuklar” Kartpostali

Bu Kkartpostalda da Birinci Diinya Savasi’nin dért Ittifak Devletinden Uci (Tirkiye,
Almanya ve Avusturya-Macaristan) askeri Gniforma ve bayrak metonimleri ile temsil
edilmektedir. Alman propaganda kartpostalindaki karikatir Barthes’in yananlam
boyutunda degerlendirildiginde, Almanya ve Avusturya-Macaristan’t temsil eden
iki cocugun, Turkiye'yi temsil eden c¢ocuktan daha bulylk olduklari gériimektedir.
Burada Turkiye’nin diger iki Glkeye gbre daha gui¢csiiz ve zayif bir Glke oldugu mesaji
verilmektedir. Diger yandan yananlam icerisinde savasin Almanya ve Avusturya-
Macaristan imparatorlugu liderliginde yapildigi mesaji aktariimaktadir. Kartpostalda
savasin kazanilmasi birligin devamina bagli oldugu ve birlikten daha gucli olunacagi
mitleri ortaya atilmaktadir. Nitekim kartpostalin hemen altinda yer alan “Birlik Gugli
Yapar” yazisi olusturulmak istenen bu miti destekler niteliktedir. Burada Turklere
yonelik “mattefik” ve “dost” metaforlari kullanildigi géralmektedir.
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Sonuc

Kartpostallar, Uzerinde resim bulunan zarfli veya zarfsiz olarak kullanilan posta
kartlanidir. Bu kartlarin Uzerinde siyaseten, spora, sanattan bilime kadar pek ¢ok
farkli konuda karikatirler bulunabilmektedir. 20. yuzyilda kartpostallarin Gzerindeki
karikatiirler tanitimdan, reklama kadar pek cok farkli amaca hizmet etmistir. Ozellikle
kartpostallar Gzerinde bulunan bu karikattrler, Birinci Dinya Savasi’nda yogun olarak
propaganda faaliyetlerinde kullaniimistir. Bu calismada kapsaminda incelenen Birinci
Dinya Savasi dénemindeki Alman propaganda kartpostallarindaki karikattrlerde,
Alman imparatorlugu’nun (2. Reich) miittefiki Tlrkiye'yi nasil ve ne sekilde sundugu
unlu Fransiz Dilbilimeci Roland Barthes’in géstergebilimsel analiz metoduna goére
yorumlanmistir.

Almanlar, propaganda kartpostallarindaki karikattrlerde, muttefiki Turkleri genel olarak
cocuk ve kadin asker seklinde tasvir etmistir. Kartpostallarda kiglk ¢ocuklara ve
kadinlara surekli olarak yer verilerek, savagin sert ve acimasiz ylzunun bir az olsun
azaltiimaya calisildidi goérilmastir. Diger yandan, kadin ve cocuklarin karikatlrlerde
yer almasi yananlam boyutundaki gizli mesajlarin verilmesini saglamistir. Tirk
toplumunu temsilen kullanilan kadin ve cocuk karikaturleri ile abarti ve mizah égelerinin
kullaniimasinin da 6nu ac¢iimigtir. Diger yandan, karikattrlerde Turk kdylisinun glnluk
hayatina da yer verilerek, Turklerin dogal mekanlari Gzerinden propagandif mesajlarin
olusturulmaya calisildigi gérismustar.

Propaganda amach kullanilan kartpostallardaki karikatiirlerde Turkler genel olarak
“misafirperver”, “muittefik” ve “sadik dost” gibi olumlu metaforlar icinde gésteriimektedir.
Karikaturlerde her ne kadar Turklere yénelik dogrudan olumsuz bir metafor
kullanilmamigsa da, digerlerine gére daha kiigiik olarak resmedilen cocuklar, Turklerin
«gugsliz» ve «zayif» metaforlari icerisinde algilanmasina yol agmaktadir. Olusturulan
algilar cercevesinde Alman propaganda Kkarikaturlerinde; Turklerin, Almanya’nin
yaninda savasa katilma arzusu iginde oldugu vurgulanmig, Turklerin Almanya ve
Avusturya-Macaristan imparatorlugu’na gére daha glicsiiz ve zayif bir tlke oldugundan
Almanya’nin yardimina ihtiya¢ duydugu ifade edilmeye ¢alisiimistir.

incelenen karikatiirlerde yer alan Tiirklerin dogrudan bir aciklama veya bir yaziyla
Tark olduklari vurgulanmamistir. Karikatirlerde Turk algisi, «salvar», «bayrak»
ve Ozellikle «fes» metonimleri icinde yer bulmustur. Genel manada bakildiginda
Alman karikattrlerinde Turklerin agirlikli olarak «fes» metonimi icinde sunuldugu
ortaya c¢ikmistir. Enver Pasa’nin Harbiye Naziri (Savas Bakani) olmasi ile birlikte,
Osmanli askeri Gniformalari degismis, fesin yerine askerler daha ¢ok kalpak giymeye
baglamistir. Osmanli askerleri fesi Birinci Diinya Savasi’nda askeri Uniformalariyla
birlikte kullanmamasina karsin Almanlar, eskiden beri algilarina yer eden fesi,
Turkleri tanimlarken metonim olarak kullanmaya devam etmistir. Bu bulgulardan,
Alman karikaturistlerin tanitmaya calistiklari Turk askerlerindeki degisimi yeterince
kavrayamadiklari ve Almanlarin Turklerle ilgili var olan “her Turk fes giyer” stereotipinin
hala gecerli oldugu sonuglarina ulasilabilinmektedir.

Alman propaganda kartpostallarindaki karikattrlerde, Tirklere yonelik énemli birkac
mitin insa edilmeye ¢alisildigi gézlemlenmigtir. Bunlardan ilki, “Ttrklerin misafirperver
oldugu ve muttefikleri Alman ve Avusturya-Macaristanlilara sicak bir sekilde muamele
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ettikleri”dir. Olusturulmak istenen diger bir mit, “Tirklerin sadik ve glvenilir bir mittefik
oldugu ve savasin kazanilmasi i¢in mutlak suretle Turk-Alman muttefikliginin devam
etmesi gerektigi”’dir. Olusturulan bu mitler ile Almanlarin Turkleri tanimasi ve sevmesi
amaclanmigtir. Nitekim, Alman propaganda kartpostallarindaki karikattrlerde savagin
ilerleyen evresinde Almanya’nin Turkiye’ye yapmis oldugu yardimlarda Turklere yénelik
olumlu bir alginin olusmasi saglanmistir. Buna karsin karikatlrlerde insa edilmeye
calisilan bir diger mitin “Tarklerin giicsiiz bir llke oldugu ve Osmanli imparatorlugu’nun
Almanya ve Avusturya-Macaristan’in yardimini istedigi”’dir. Osmanli Devleti’nin
Birinci Dlnya Savasi’na girmeden 6nce Trablusgarp ve Birinci Balkan Savaslari’nda
aldigi buylk yenilgiler Osmanlr’nin giigsiiz oldugu mitinin olusmasini desteklerken,
Osmanlilarin savasin basinda ltilaf Devletleri-nin yaninda yer alma taleplerinin
karsiliksiz kalmasi lzerine yénlerini ittifak Devletleri-ne gevirmeleri de Turklerin ittifak
Blogu’na katilmayi arzuladigi mitini gticlendirmektedir.

Alman propaganda kartpostallarindaki yazilarin yalnizca Almanca oldudu ¢alisma
kapsaminda gézlemlenmistir. Bu agidan kartpostallarin yalnizca Aiman imparatorlugu
ve Avusturya-Macaristan imparatorlugu’nda yasayan Almanlara yénelik yapildigi
sonucuna ulasiimaktadir.

Genel manada Alman propaganda kartpostallarinda Turklerin olumlu sunum kodlari
icerisinde yer bulduklari gézlemlenmigtir. Nitekim ¢alisma kapsaminda insa edilmeye
calisilan mitler, Turklerin temsilinde kullanilan metaforlar, Barthes'in yananlam
boyutunda analiz edildiginde Turklere yénelik olumlu bir alginin olusturulmaya
calisildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Karikaturlerde abarti ve mizah unsurlari kullanilarak propaganda faaliyetlerinin kitleler
Uzerindeki etkisi arttirilabilmektedir. Nitekim, propaganda, propaganda yapanin elinde
sekillenerek etkisini arttirabilen ikna odakli bir iletisim turtddr. Bu agidan kitlelerin
etkilenmesi ve ikna edilmesi slrecinde karikatlrler propagandaya 6nemli &lcude
katki saglar. Propagandaci, olumsuz yansitmak istedigi kisilerin olumsuz yoénlerini
abartarak daha da olumsuz, olumlu yansitmak istedigi kisilerin de olumlu ydnlerini
de abartarak daha da olumlu gésterir. Calismada kapsaminda analiz edilen Alman
propaganda kartpostallarindaki karikatiirler de Birinci Dlnya Savasi’ndaki Alman
algisinin Turklere yonelik ne ydnde oldugu ortaya konulmaya calismistir. Sonug olarak,
Alman propaganda kartpostallarindaki karikatlrlerin Turkleri, Alman kamuoyunda
olumlu bir propaganda ile yansittiklari tespit edilmistir. Buna karsin ¢calismanin sadece
propaganda kartpostallarindaki karikattrler Gzerinden sinirli tutulmasi c¢alismanin
Onemli bir sinirhhgini olusturmaktadir. Bu agidan gelecek calismalarda afig, bildiri,
gazete, dergi gibi farkli yazili propaganda araclari Gzerinden Birinci Diinya Savasi’ndaki
propaganda karikaturlerine isik tutulmasi alana énemli katki saglayacaktir.
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Filmlerin Tanrtiminda Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram Kullanimi:
Ayla Filmi Ornegi

Damla Akar'
0z

Sosyal medya diger sektérlerde oldugu gibi sinema endistrisinde de aktif rol
oynamaktadir. Sinema filmlerinin tanitiminda yodun kullaniimaya baslanan sosyal
medya, farkh ve basarili érnekler sunmaktadir. Dijital dinyanin zengin olanaklari, igerik
Uretimindeki farkli gérsel kullanimlari, hedef kitleyi zaman ve mekandan bagimsiz
sekilde yakalamasi sinema icin blyUk avantajlar saglamaktadir. Tamamen gdrsellik
Uzerine kurulu bir sosyal medya platformu olan Instagram ise gérselligin gtictinden
yararlanarak kurdugu etkili iletisim ile halkla iligkiler ¢calismalari icin uygun bir ortam
yaratmaktadir.

Bu calismada sinema filmlerinin tanitilmasi surecinde bir sosyal medya platformu olan
Instagram’in halkla iligkiler araci olarak nasil kullanildigini incelemek amaglanmistir.
Calisma kapsaminda 6rnek film olarak 90. Oscar Odiilleri'nde Tiirkiye’nin Yabanci
Dilde En lyi Film Adayi olan “Ayla” filmi secilmistir. Filmin resmi Instagram hesabi
lzerinden ilk paylasimin yapildigi 30 Kasim 2016 tarihinden itibaren 30 Kasim 2017
tarihine kadar 365 gin sure ile paylasilan tim iceriklere ydnelik betimsel analiz
uygulamasi gergeklestirilmistir. Ornek film olarak Ayla filminin secilmesinde Oscar’a
giden yolda filmin tanitim ve halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanmasi gerekliligi ve
bu yoni ile filmin sadece ulusal diizeyde degil uluslararasi diizeyde de pazarlanan
bir film olarak guincel bir 6érnek olusturmasi belirleyici olmustur. Arastirma sonunda
Instagram’in hedef kitlelere ulagsmada, bilinirligi saglama ve farkindalik yaratmada,
seyircinin ilgisini gekme ve canli tutmada etkin bir ara¢ oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Halkla iligkiler, Sosyal Medya, Instagram

Af: Akar, Damla. (2018) Filmlerin Tanitiminda Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram Kullanimi: Ayla Filmi
Ornei. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Haziran (29) s. 95-109
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Using Instagram as a Public Relations Tool for the Publicity of Movies:
Ayla The Movie as an Example

Abstract

Social media has an active role in the cinema industry as well as in other sectors.
Social media, which has been extensively used for the promotion of motion picture
films, offers interesting and successful examples. Rich possibilities of the digital world,
usages of different visuals in content creation, and capturing the target audience
without any time and space limitation provide great advantages for cinema. Instagram,
a social media platform based entirely on visuals, provides a suitable environment for
public relations studies with its effective communication activities.

In this study, the aim was to investigate how Instagram, a social media platform, is
used as a public relations tool in the process of promoting movies. In the scope of this
study, the movie “Ayla”, nominated for the Best Foreign Language Film category at the
90" Oscar Academy Awards, was chosen as a case. All posts on its Instagram account
within 365 days from the first post’s date 30 November 2016 to 30 November 2017
were evaluated by descriptive analysis. The determining factor for choosing Ayla as
the subject of this study was that this movie needed to use publicity and public relations
activities on its way to Oscar, and that it set a current example as a movie promoted
not only nationally, but also internationally. It has been concluded in this study that
Instagram serves as an effective tool to reach target people, raise awareness, increase
familiarity, and to draw and keep alive the attention of the audience.

Keywords: Cinema, Public Relations, Social Media, Instagram.
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Giris

u

nternet ve yeni medya teknolojilerinin bir getirisi olan sosyal medya, genis kullanim
I alanlariyla birlikte iletisim disiplinleri ve geleneksel medya yapisinda 6énemli

degisimlere yol agmistir. Sosyal medya araglari, insanlarin bir yandan iglerini
yapmalarina olanak tanirken bir yandan da bilgilenme, eglenme, haber alma ve
sosyallesme ihtiyaclarini karsilamaktadir. Sinema endustrisi de hedef kitleye ulagsmak
icin sosyal medya aragclarini etkin olarak kullanmaya c¢alismaktadir. Artik sosyal medya
aragclari filmin Gretim zincirinin bagindan sonuna kadar kullanilan medya araclarindan
biri olmustur.

Turk Sinemasi’nda halkla iliskilerin &nemli unsurlarindan biri olan tanitim faaliyetlerinin
seyirci tercihleri ve film hasilati Gzerinde etkin oldugu goérisunin yayginlagsmasi, bu
alanda yuritillen calismalarin artmasi (izerinde etkili olmustur. Ozellikle teknolojik
gelismeler, internetin ortaya ¢ikisi, sosyal medyanin gelismesi ve bunlarin sonucunda
bilgi akisinin anlik hale gelmesi Turk Sinemasi’nda tanitim faaliyetlerini daha kolay bir
hale getirirken ayni zamanda bu faaliyetlerin bir gereklilik oldugunun anlasiimasina da
katki saglamistir.

Hollywood’'daki halkla iligskiler uzmanlarindan Arthur Cohen halkla iligkilerin sinema
acisindan énemini vurgularken belirli noktalara dikkat cekmistir. Cohen’e gére halkla
iligkiler, filmi hazirlamanin yani sira satis-tutundurma uygulamalart ile filmin yasamasina
yardim etmektedir (Bellitas, 2010: 32). Halkla iligkiler caigmalari filmin tanitiimasinda,
farkindalik olusturulmasinda ve pazarlanmasinda 6énemli bir yere sahiptir. Sosyal
medyanin iki yonll, interaktif iletisimi mimkuin kilan yapisi ise halkla iliskiler, tanitim ve
iletisim faaliyetlerinin sirdarilmesi igin yeni firsatlar sunmugtur. Filmlerin tanitiminda
sosyal medyanin énemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmasina ve filmin pazarlanmasi
surecinde aktif olarak kullaniimasina sebep olmustur.

“Sosyal medya kanallari sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni zamanda
6rgutlerin amaglari dogrultusunda mesajlarin yayilmasinda kitle iletisim araci niteligine
kavusmustur.” (Onat, 2010: 105) Sinema endustrisi, sosyal medyadan yodun olarak
yararlanir hale gelmistir. Sinema filmlerinin fikir asamasindan son gésterim asamasina
kadar gecen slre¢ icerisinde sosyal medyanin roll buyuktur.

Sosyal medya, sinema sektdru icin pek ¢cok yénden avantajli bir aractir. Hedef kitleye
birebir ulagim, metin, resim, video ve cesitli gorselleri ayni anda paylasim, etkilesimli
yapl, sosyal medya araclarini geleneksel medya araglarina gére daha tercih edilir
kilmaktadir. Sosyal medya, sinema filmlerinin tanitiminda “dogrudan”, “diistik maliyetli”,
“hizl” ve “geri bildirimi mdmkin kilan” bir iletisim bicimi sunmaktadir. Bir fotograf
paylagim uygulamasi olan Instagram ise etkin goérsel kullanimina olanak taniyan
yapisi ile gbrsel bir sanat olan sinemanin tanitim faaliyetlerinde énemli yer tutmaktadir.
Calismada sinema filmlerinin tanitiimasi surecinde bilinirligi saglamak, farkindalik
yaratmak ve halkla iligkiler faaliyetlerine katki olarak sosyal medya platformlarindan
Instagram’in nasil kullanildigina odaklaniimistir. Arastirma kapsaminda 90. Oscar
Odiilleri’nde Trkiye’nin Yabanci Dilde En lyi Film Adayi “Ayla” filmi érnek film olarak
incelenmistir. Arastirma kapsaminda Ayla filminin resmi Instagram hesabi tizerinden ilk
paylasimin yapildigi 30 Kasim 2016 tarihinden itibaren 30 Kasim 2017 tarihine kadar
365 gun sure ile paylagilan tim icerikler incelemeye alinmistir.
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Sosyal medyanin populerlestigi son on yillik sirecte Turk Sinema Endistrisi ve
Instagram iliskisi baglaminda cok fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Yapilan ¢alismalar
ise daha ¢ok sosyal medyanin sinema endustrisine etkisi Uizerine yogunlagsmaktadir
(Akyol ve Kuruca, 2015; Yolcu, 2016). Calisma literatlire yeni ve guincel bilgiler saglarken
sosyal medyanin Instagram 6rneginde sinema endustrisi icerisinde daha etkin nasil
kullanilabilecegi noktasinda da cesitli fikirlerin olusmasina zemin hazirlayacaktir.

Sinema Filmlerinin Tanrtimi ve Halkla iliskiler

Sinema filmlerinin tanitimi uzun yillardan beri medya (gazeteler, televizyonlar, radyolar,
dergiler) ve reklam filmleri aracilig ile strdariilmektedir. Ozellikle filmlerin yapimcilari
filmin vizyon tarihinden &énce, vizyon sirasinda ve vizyon sonrasinda olmak Uzere
rOportajlar, kbse yazilari, gala haberleri ve oyuncularla gérismeler seklinde hazirlanan
iceriklerin basinda yer almasini saglayarak halkla iligkilerin “tanitim” fonksiyonuna
yonelik calismalarda bulunmaktadir (Baygu, 2016).

Ne yaptiginin, séylendiginin ve digerlerinin senin hakkinda séylediklerinin bir sonucu
olarak gorulen halkla iligkiler (Theaker, 2006: 19), bir kitleyi etkileyerek harekete
gecirebilmek amaci ile yurutllen faaliyetleri ifade etmektedir.

“Halkla iligkiler, kurumun amaglari Uzerine yapilanan, dnem sirasi tiketici, dagitimci ve
calisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gére degiskenlik gésteren hedef
kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimidir.” (Peltekoglu, 2009: 7)

Halkla iligkiler bir bagka tanima gére ise kisi ve kurumlarin, bagka kisi ve kurumlarla
cikar elde etmek amaciyla iliski kurmaya ya da suregelen iligkilerini gelistirmeye yonelik
gercgeklestirilen faaliyetlerdir (Budak ve Budak, 1995: 8).

Halklailigkilerin ti¢ temel fonksiyonu; “karsilikh” olma, kazanilan ilginin degerlendirilmesi
ve hedef kitleyi etkileyebilmektir (Asna, 2012: 35). Asna, halkla iligkilerin karsihkli olma
fonksiyonunu bir tanitim kampanyasinda hedef kitleye verilen bilginin, kampanya
konusu olan eyleme ilgi olarak dénmesi seklinde érneklendirmistir. Kazanilan ilginin
degerlendirilmesi noktasinda ise halkla iligkiler, tanitim ¢alismalarinin yiratildagua
hedef kitleye yeni bilgiler aktariimasinin yani sira hedef kitle hakkinda her zaman
kullanilabilecek bilgilerin 6grenilmesini de saglamaktadir. Halkla iligkilerin G¢ temel
fonksiyonundan bir digeri olan hedef kitleyi etkilemek ise tanitimi yapilacak eylemin
acik ve ayrintih sekilde anlatiimasini ifade etmektedir (Asna, 2012: 35).

Sinema endustrisinde artan rekabet ve sinema izleyicisinin karsisinda birgok film
segeneginin bulunmasi, film yapimcilarinin ve pazarlamacilarinin gisede basariya
ulasabilmek icin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerine ydnelmesine sebep olmustur.
Fikir asamasindan gdsterim asamasina kadar bircok detay bu faaliyetler kapsaminda
ayrintill olarak degerlendiriimektedir. Ozellikle seyircinin ilgisini film (izerinde
yogunlastirabilmek icin film ile ilgili gazetelerde haberlerin, réportajlarin, kése
yazilarinin yer almasini ve film ekibinin televizyon programlarina katilmasini saglamak
gibi birgok halkla iligkiler faaliyeti yurutulmektedir (Arslan, 2010: 186).

Sinema filmlerinin tanitiminda halkla iligkiler faaliyetlerinin kullanildigi alanlarin basinda
basin blltenleri ve basin materyalleri gelmektedir. Filme iligkin bilgilerin medyada yer
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bulmasi ve duyurumunun yapilmasi igin servis edilen basin bultenleri, film hakkindaki
bilgilerin herhangi bir Gicret 6ddemeden medyada haber formatinda yer almasina katkida
bulunmaktadir (Arslan, 2010: 350-351). Ozenli bir sekilde hazirlanmasi gereken bu
basin bultenleri kadar dnemli olan bir diger unsur ise goérsel basin materyalleridir. Filme
iliskin olarak yaziya gére daha akilda kalici bir tanitim faaliyeti olarak gérulen fotograf,
afis ve posterler film ile izleyici arasi etkilesimde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle
gazete, dergi, sosyal ag siteleri ve web sitelerinde kaliteli ve yuksek ¢ozunurliklG
fotograflara yer verildigi dustnuldigunde hazirlanan gérsel basin materyallerinin tercih
edilebilecek nitelikte olmasi gerekmektedir (Kerrigan, 2010: 128-129).

Halkla iliskilerin faaliyet alanlarindan biri olan etkinlik yénetimi de sinema filmlerinin
tanitiminda énemli yer tutmaktadir. Etkinlik yonetimi, kurulus felsefesi ile uyumlu bir
bicimde kurumun sosyal paydaslarina verdigi mesajlari iletmenin en etkili yolu olan
ve halkla iligkiler agisindan stratejik olarak yonetiimesi gereken faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Ozgen, 2011: 237). Sinema filmlerinin tanitiimasinda ise etkinlik
yonetimi alaninda kargimiza cikan 6nemli aktiviteler arasinda gala ve soylesiler
gelmektedir. Galalar, film ekibinin yani sira etkinlige katilan diger UnlG kisilerle de
medyada genis yer almakta ve uzun silre toplum gindeminde kalmaktadir (Baycu,
2016). Film ekibinin toplu katihm gosterdigi bir etkinlik olarak galalar, filmle ilgili
roportajlar yapiimasina ve kdse yazilarinin kaleme alinmasina imkéan saglamaktadir.
Filme olan ilginin artmasinda énemli faaliyetlerden bir digeri olan sdylesiler sirasinda
film ekibi (oyuncular, yénetmen, yapimci vb.) hedef kitleler ile bir araya gelmektedir.
Oyuncularin ve yénetmenin hayran kitlesi ile potansiyel hedef kitlenin bilgilendiriimesini
saglayan soylesiler hedef kitle Gzerinde “farkindalik” yaratilmasi noktasinda da énem
tasimaktadir (Sevim, 2013: 163).

Hizla gelisen ve degisen teknoloji diger sanat dallarini oldugu gibi sinemay! da
etkilemistir. Son yillarda sinema filmlerinin tanitiminda etkin bir halkla iligkiler araci
olarak kullanilan sosyal medya ve bunun bir tirt olan Instagram kullanimi konusuna
asagidaki bagsliklar altinda ayrintil olarak yer verilecektir.

Sinema Filmlerinin Tanitiminda Sosyal Medyanin Kullanimi

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin ortaya cikisi, sinema
endustrisindeki tanitim faaliyetlerini de etkilemis, filmlerin tanitiimasi surecinde
web siteleri ve sosyal medya araglari 6nemli yer tutmaya baslamistir. Ozellikle
sosyal medyanin benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilari karsihkl iligki baglatma ve
gelistirmeye tesvik eden yapisi ve bireyin toplum icerisindeki iligkilerini de dikkate
alan sanal bir topluluk olusturmasi (Ozel ve Sert, 2015: 4) bu alanda yiiriitilen halkla
iliskiler ve tanitim faaliyetleri icin de uygun bir ortam sunmaktadir.

Film yapimcilari tarafindan filmin ¢ekim ve yapim asamalarindan itibaren aktif bir
sekilde kullaniimaya baglanan sosyal medya, filmin hikayesi, film kadrosunda yer alan
oyuncular, filmin ne zaman vizyona girecegi ve hangi salonlarda gosterilecegi gibi
pek ¢ok konuda hedef kitleyi bilgilendirmeye yonelik bir ara¢ olarak kullaniimaktadir
(Yolcu, 2016: 120). Sosyal medya, film yapimcilarina filmle ilgili cikan haberlerin, kdse
yazilarinin, izleyici yorumlarinin paylasilabilmesi ve sdylesi, oyuncu-izleyici bulugsmalari
ile ilgili bilgilerin aktarilabilmesi icin de uygun bir ortam sunmaktadir.
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Kerrigan’a (2010) gére sosyal medya filmin vizyon tarihinden énce sézli olarak
pazarlanmasi adina haber yaymak ve fragmanlari takip etmek icin cazip bir ortam
sunmaktadir. Sosyal medya ayrica teknolojiye yatkinhgr bulunmayan tiketicilerin
de klip ve fragmanlari rahatlikla gértintileyebilmesini saglamis ve hayran kitlelerine
ulasmak adina sinema filmlerinin tanitiminda énemli degisikliklere yol agmistir. Hedef
kitleye ulasmanin hizli ve etkili yéntemlerinden biri olarak kabul edilen sosyal medya,
filmlerin gisesine olan katkisinin yani sira gise sonrasinda DVD ya da film icin Uretilen
diger endustriyel malzemelerin satiglarinin artmasina da katki saglamaktadir. Ayrica
sosyal medya sayesinde vizyondan kalkmig bir film glindemde tutulabilmekte ve
izleyicinin ilgisi de ayakta tutulmaktadir (Akyol ve Kuruca, 2015: 90).

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte bireyler bir¢ok iletisim aracinin ayni amaca ydnelik
mesajlarina maruz kalmakta ve farkinda olmadan bu mesajlarin ydnlendirmesi ile
arzu edilen davranista bulunmaktadir (Aytekin, 2015: 25). Sosyal medya Uzerinde
filmlerin tanitilmasina yonelik pek cok mesaj hedef kitlelere ulastiriimaktadir. Film
tanitim kampanyalarinda sosyal medyada siklikla uygulanmakta olan kulaktan kulaga
pazarlama faaliyetleri bu mesajlara verilebilecek érnekler arasinda yer almaktadir.
Facebook, Twitter, Instagram, Blog vb. sosyal medya platformlari sayesinde filme iligkin
olumlu yorumlar hedef kitlelere ulastirlabilmektedir. Bu uygulamalara verilebilecek
Ornekler arasinda filmin 6n goésterim dlzenlemesi, elestirmenlerden gelen olumlu
yorumlarin filmin tanitim materyallerinde ve internette kullaniimasinin saglanmasi éne
cikmaktadir (Arslan, 2010: 213).

Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Instagram, kullanicilarin fotograf, video cekmesine ve onlari Facebook, Twitter, Tumblr
gibi gesitli sosyal ag sitelerinde paylasmasina olanak taniyan, mobil bir fotograf ve
video paylasma sosyal ag servisidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61). Kevin Systrom
ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan Instagram’da c¢ekilen fotograflara
dijital filtreler, cesitli efektler uygulanabilmekte ve yorum yapilabilmektedir. Gorsel
paylasimin etkin 6zelligiyle Instagram kisa slrede kullanici sayisini artirmis ve 21
Nisan 2012 tarihinde Facebook tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir
(Eraslan, 2016: 136).

Instagram Uzerinde kurumlar tarafindan planlanan viral etkilesimler ve tlketiciler
arasinda organize edilen fotograf etkinlikleri halkla iligkiler calismalari igin énemli bir
ortam sunmaktadir (Alikili¢, 2011: 50). Instagram ayrica markalar igin gérselligin etkin
gucunden yararlanilabilecek bir ortam olarak da buyuk 6nem tagimaktadir. Instagram,
markalara mevcut ve yeni ¢ikan Urlnlerinin fotografini paylasabilmeleri i¢in uygun bir
ortam sunmaktadir. Urlinleri kullanan misteriler ise Instagram’in “etiketleme” ézelligini
kullanarak bu urtinlere iliskin deneyim ve goruglerini paylagsabilmekte ve markalarin
musteri potansiyelini arttirmaktadir.

2 Etiketleme 6zelligi ile fotografa o fotograftaki kisilerin isimleri yazilarak etiketlenen kisinin o fotograftan haberdar
olmasi ve fotografa ulasabilmesi mimkiin olmaktadir (Erdem, 2010: 89). Kullanicilar bircok sosyal medya
platformunda sadece ¢zel fotograflari igin degil, triin ve hizmet fotograflari icin de bu 6zelligi kullanmaktadirlar.
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Amac ve Yontem
Amac

Arastirmada sinema filmlerinin tanitilmasi surecinde bilinirligi saglamak, farkindalik
yaratmak ve halkla iligkiler faaliyetlerine katki olarak sosyal medya platformlarindan
Instagram’in nasil kullanildigini incelemek amaglanmistir. Bu amacg cercevesinde
asagidaki alt amag sorularina yanit aranmaktadir:

1. Sinema filmlerinin tanitiminda sosyal medya nasil bir yer tutmaktadir?
2. Sinema filmlerinin tanitiimasi sirecinde bir halkla iligkiler araci olarak Instagram
nasil kullaniimaktadir?

Yontem

Arastirmanin kuramsal ¢ercevesi olusturulurken sinema filmlerinin tanitimi, halkla
iligkiler, sosyal medya ve Instagram’a iligkin verilerin toplanmasinda “literattr taramasi”
yapiimistir. Konuyailigkin kitaplar, tezler ve glincel makaleler incelenmigtir. Arastirmanin
uygulama kisminda ise Ayla filminin resmi Instagram hesabindaki gdnderilerin
incelenmesi ile elde edilen veriler tizerinde betimsel analiz gerceklestirilmistir.

Betimsel analiz ydontemi, elde edilen verilerin daha énce belirlenen degiskenlere gore
Ozetlenmesi ve yorumlanmasina dayanmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2016: 239).

Betimsel analiz yéntemi, sosyal medya platformlarini ve toplumsal etkilerini anlama
ve anlamlandirmada uygun bir yaklasim sunmaktadir. Bu yénu ile betimsel analiz
yonteminin calisma icin en uygun yéntem olduguna karar verilmigtir. Arastirmanin
kapsaminda incelenen paylagimlara ‘icerik’, ‘Kimlik’, ‘Farkindalik’ ve ‘Etkilesim’
baglaminda betimsel analiz uygulanmistir. Paylagimlarin incelendigi bu kategorilerin
olusturulmasinda Yenicikt’nin (2016) “Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal
Medya Kullanan 50 Sirket Uzerine Bir Aragtirma” calismasindan yararlanilmistir.

Arastirma evreni Tlrk Sinema Endstrisi olarak kabul edilmistir. Arastirma érneklemini
ise arastirmaya konu olan érnek film “Ayla” olusturmaktadir. Ornek film olarak Ayla
filminin secilmesinde Oscar’a giden yolda filmin halkla iligkiler faaliyetlerini yogun
kullanmasi ve bu yonu ile filmin sadece ulusal diizeyde degil uluslararasi diizeyde de
pazarlanan bir film olarak glincel bir 6rnek olusturmasi belirleyici olmustur.

Ayla filmi, 27 Ekim 2017 tarihinde vizyona girmistir. Yénetmenligini Can Ulkay’in
yaptigl senaryosunu Yigit Guralp’in kaleme aldigi film, Kore savasina génderilen bir
Tuark askerinin savas sirasinda 6ksuz kalan bir kizi himayesine almasini ve sevgi dolu
samimi bir bag kurdugu bu kizi savas sonrasi Turkiye'ye gétirebilmek icin verdigi
mucadeleyi konu edinmektedir (Aylafiimi.com, 2017).

Ayla, Box Office Tlrkiye verilerine gore, 2017 yilinda tim filmler siralamasinda 5
milyon 287 bin 656 seyirci ile en ¢ok izlenen 2. film olmustur. Filmin 2017 yilindaki
toplam hasilati 62 milyon 858 bin 615'tir (Box Office Turkiye, 2018).
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Bulgular

Ayla filminin Instagram hesabina yénelik gerceklestirilen incelemede, hesap tizerinden
paylasilan gonderilerin ¢calismanin baginda Instagram’in halkla iligkiler araci olarak
kullaniimasina yénelik secilen icerik, Kimlik, Farkindalik ve Etkilesim kategorileri
altinda dagihm goésterdigi g6zlemlenmisgtir.

Ayla filminin aylafilmi.com isimli bir resmi web sitesi ve bu site lizerinden ulasilabilen
sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. Filmin web sitesinde Ayla filminin konusu, film
kiinyesi, oyuncu kadrosu, kamera arkasi géruntlleri ve fragmanlari hakkinda bilgiler
yer almaktadir. Filmin kullandigi sosyal medya platformlari arasinda ise Twitter,
Facebook, Instagram ve Youtube yer almaktadir.

Tablo 1: 30 Aralik 2017 Tarihi itibari ile Ayla Filmi Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube
Hesaplari Takipgi ve Begeni Sayilarinin Dagihmi

Sosyal Medya Hesabi Takipci Sayisi Begeni Sayisi
Facebook 16.337 16.103
Twitter 5.289 85

Instagram 54.3B

Youtube 30.697

Arastirma kapsaminda Ayla filminin Instagram hesabi tzerinden yapilan génderiler
incelenmigtir. Filmin resmi Instagram hesabindaki paylasimlar video, fotograf ile
fotograf ve metin olarak kategorize edilmistir. Fotograf ve metin iceriklerin sayisinin
belirlenmesinde goérselin lzerine herhangi bir program aracihgi ile yazi eklenmis
icerikler dikkate alinmistir. Metin icermesine ragmen gorsel olarak paylasilan icerikler
fotograf olarak degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular igerik,
Kimlik, Farkindalik ve Etkilesim basliklari altinda agiklanmistir.

icerik

Arastirmanin kapsadigi tarihler arasinda filmin Instagram hesabi Gzerinden toplam 176
gdnderi paylagiimistir. Bu génderiler icerisinde ise 47 fotograf, 71 video, 58 fotograf ve
metin yer almaktadir.

Filmin Instagram hesabi lzerinden yapilan paylasimlarin sikligi iki zaman aralig
seklinde ele alinmistir. ilk zaman araligi hesabin acildigi 30 Kasim 2016 tarihinden
26 Ekim 2017 tarihinde kadar, ikinci zaman araligi ise filmin vizyona girdigi 27 Ekim
2017 tarihinden arastirmanin bitis tarihi 30 Kasim 2017 tarihine kadar olan sireyi
kapsamaktadir. Bu sekilde filmin Instagram hesabi lzerinden yapilan gdnderilerin
sikhginin filmin vizyon tarihinden sonra ne sekilde degistigi ortaya konulmaya
calisiimigtir. Instagram hesabi Uzerinden 30 Kasim 2016 - 26 Ekim 2017 tarihleri
arasinda yapilan génderi sikhdi gunlik 0,39 haftalik 2, 79 olarak belirlenmistir. 27
Ekim 2017 - 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda ise génderi sikligi gunlik 1,29 haftalik
11 olarak belirlenmigtir. Bu verilerin 1siginda filmin vizyon tarihinden sonra paylasim
sikhiginin arttigi gdézlemlenmisgtir.
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Tablo 2: Ayla Filminin Instagram Hesabi Uzerinden 30 Kasim 2016-30 Kasim 2017 Tarihleri
Arasinda Yaptigi Paylasimlarin Aylara Gére Dagihmi

Gonderi

i (2 (2SS (S |=(2]5 2 Sl=|=|=
s |2 (s|al2|12|=|8|le|=(Z]E|

Fotograf [0 |3 |1 |2 |7 [2 [3 |12 |2 |4 [146]33|22

Video [1 |0 |2 |0 |4 [7 |8 [7 |6 |7 |4 |4|M

Filmin Instagram hesabi Uzerinden yapilan génderiler “icerik” bakimindan kategorize
edildiginde Bilgilendirme, Basin Haberleri, Ozel Gin Mesajlari, Festival ve Odliller,
Kamera Arkasi Goéruntuler, Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk basliklari olusmustur.

Tablo 3: Gonderi igerikleri

icerik Frekans Yiizde
Bilgilendirme 95 53,9
Basin Haberleri 15 8,5
0zel Giin Mesajlan 23 13
Festival ve Odiiller 16 9
Kamera Arkasi Goriintiiler 19 10,7
Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk 8 45

Filmin Instagram hesabindaki génderilerde 6zellikle “bilgilendirme” agirlikl iceriklerin
paylasiimasi dikkat cekmektedir. Bilgilendirme amacina yénelik yapilan paylagimlarda
6zellikle vizyon bilgileri, gala ve sdylesilere ait bilgiler, karakterler hakkinda bilgi,
etkinlikler, fragmanlar ve sahneler basliklar dikkat cekmektedir. Takipgiler film ile ilgili
gala, sdylesi ve oyuncu-hayran bulusmalarina yonelik olarak hem etkinlik 6ncesi hem
de etkinlik sonrasi paylasilan génderiler araciligi ile bilgilendirilmistir. Filmde yer alan
karakterler hazirlanan kisa videolar ile tanitilmis ve karaktere kimin hayat verecegi
hem bu videolarin icerisinde hem de videolarin altinda yer alan yazilar ile belirtilmistir.
Filmden sahneler ve kamera arkasi géruntiler de génderiler tGzerinden takipgciler ile
paylasiimistir.

Gonderi igerikleri ile dikkat ¢ceken bir diger kategori basin haberleridir. Halkla iligkiler
faaliyetleri acisindan basin bultenleri ve 6zel roportajlar araciligi ile gazete, dergi ve
televizyon gibi farkli medya organlarinda haber olarak yer alabilmek buylik 6nem
tasimaktadir. Film ile ilgili sadece ulusal basinda degil uluslararasi basinda da birgok
haber yer almistir. Arastirmanin yapildigi tarihler arasinda bu haberler icerisinden
15 haber Instagram hesabi Uzerinden paylasiimistir. Bu haberlerin 11 tanesi ulusal
basin, 4 tanesi ise uluslararasi basindan haberler olarak paylagiimistir. Paylagilan
15 haberden 2’si goéruntilt haberler, 8'i gazete ve dergi haberleri, 1’i internet haber
portalinda yer alan haber ve 4’li de kdse yazilarindan olusmaktadir.
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Filmin Instagram hesabi lzerinden paylasilan gdnderilerden 23 tanesinin 6zel gin
mesaji olmasi dikkat cekmektedir. Ozel giin mesajlari icerisinde Ogretmenler Giind,
Kadinlar Ginu, Resmi Bayramlar ve filmin oyuncu kadrosundan birgok kisinin dogum
gunu kutlamalari gibi farkl icerikler bulunmaktadir. Yapilan paylasimlarda 6zel gunlere
iliskin iceriklerin filmin senaryosu ile baglantii mesajlar seklinde verilmesi dikkat
cekmektedir. Ornek olarak 24 Kasim Ogretmenler Gini kapsaminda yapilan paylasim
icin filmin ana karakterlerinden Suileyman Dilbirligi’nin Ayla’ya okuma yazma 6grettigi
sahneden bir gdrselin kullaniimasi filmin Instagram hesabi Uzerinde 6zel glinlere
yonelik 6zel bir calisma hazirhginda bulunuldugunu géstermistir.

Halkla iliskiler faaliyetleri acisindan buylk 6nem tasiyan sosyal sorumluluk ve
sponsorluk kavramlari da Ayla filmi Instagram hesabi Uzerinden yapilan paylasimlara
gbre olusturulmus kategorilerden biri olmustur. Filmin Instagram tzerinden bu alanda
8 paylasim yaptigi gértlmektedir. Bu paylasimlardan 4 tanesi filmin sponsorlari olan
Turk Hava Yollari ve Ziraat Bankasi’na tesekkir mesaji olarak gerceklestiriimistir. Diger
4 paylasim ise Ayla filminin “UNICEF Ayla” sosyal sorumluluk projesi kapsaminda
yaptigi paylasimlar olarak belirlenmistir. Bu 4 paylasimin ilki 10 Kasim 2017 tarihinde
savas magduru ¢ocuklarla ilgili sayisal verileri de iceren bir video olarak paylasiimistir.
Ayni paylasimin altinda hesap yoéneticileri tarafindan “Bizler ve savas magduru
cocuklar icin ¢ok degerli olan Unicef Ayla #CocukGCocuktur Sosyal Sorumluluk
projemizi sizlerle paylasmaktan gurur duyuyoruz” ifadeleri ile agiklayici bir metin
girilmistir. Metnin devaminda savas magduru ¢ocuklara iliskin dinyada ve Turkiye’deki
sayisal verileri de kapsayan ve bu proje kapsaminda nasil bagis yapilacaginin da
aciklandigi bilgiler yer almistir. Sosyal sorumluluk projesi kapsaminda ikinci paylasim
11 Kasim 2017 tarihinde yapilmistir. Bu icerikte ise filmin bagrol oyuncularindan ismail
Hacioglu’nun konuya dikkat cektigi bir video yer almakta ve paylasim agiklayici bir
metin ile desteklenmektedir. Proje ile ilgili Ggunct paylasim 21 Kasim 2017 tarihinde
yapilmistir. Filmin basrol oyuncularindan Kim Seol'un UNICEF’i ziyaret etmesi ve kendi
harchklarindan biriktirdigi paralar ile UNICEF’e bagis yaptigini gésteren paylasim
digerlerinden farkh olarak fotograf seklinde paylasilmistir. Fotografta Kim Seol ile
beraber gercek Ayla Kim Eunja’nin da yer almasi dikkat cekmektedir. Arastirmanin
yapildig tarihler arasinda sosyal sorumluluk projesi ile ilgili yapilan dérdiunct ve
son paylasimda ise Kim Seol ile Kim Eunja’nin proje kapsaminda verdikleri ortak
mesajl iceren bir video yer almaktadir. Yapilan incelemeler filmin sosyal sorumluluk
calismalarinin da film icerigi ve mesaji ile uyum tasidigini géstermistir. Ayni zamanda
bu calisma filmin kendi kimligine de uygun géralmustur.

Instagram hesabindan paylasilan iceriklerde ayrica kamera arkasi gértntuler, festival
ve Odullere yonelik paylasimlar da dikkat cekmektedir. Ozellikle filmin gosterildigi
festivaller ve aldigi 6diller anlik bir sekilde paylasilarak takipciler bilgilendirilmigtir.

Kimlik

Ayla, Kore savasinda yasanan gercek bir hikayeyi anlatan ve duygusal yogunlugu
yuksek olan “Dram” tlrtnde bir film olarak gekilmistir. Film renk kullanimi ve mizikleri
ile kendi dilini yaratmigtir. Savasin bulanik renkleri arasinda Ayla, sarl montu ile sevgi
ve merhameti yansitmaktadir. Filmin kimligi hikayenin dayandidi bir cocuk yani Ayla
Uzerine kurulmustur.
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Halkla iligkiler alaninda kimlik ile kurulusun hedef kitleye genel bir gériinim agisindan
pazarlanmasi ve olumlu bir tutumun olusturulmasi amaglanmaktadir. Kimlik kavrami,
logo, renk, yazi karakteri ve iletisim bi¢imi gibi bircok unsuru da iginde barindirmaktadir
(Vural ve Bat, 2015: 87-98). Kurumlar farkli alanlarda yuarattukleri tum faaliyetleri kendi
kimliklerine uygun olarak yuritmektedirler. Ayla filmi de yaptigi paylasimlar ve farkh
alanlardaki calismalarda kendi kimligine bagl kalmistir.

Filmin Instagram hesabindaki gonderilerin incelenmesinde Kimlik temasi altinda
hesabin profili, afis ve slogan icerikleri degerlendirilmigtir. Hesap, profil resmi olarak
filmin ana karakterleri Stleyman Dilbirligi ve Ayla’yi canlandiran ismail Hacioglu ve
Kim Seol’'un yer aldigi bir yakin plan resmi tercih etmistir. Hesabin profilinde diger
sosyal medya hesaplarindan sadece Twitter hesabinin linki yer almaktadir. Ayrica Tirk
filmlerinin Avrupa dagitimcisi Af Media’ya ait bir link ile filmin Avrupa’da gdésterimde
oldugu sehirlerin bir listesi kullanicilara sunulmaktadir.

Film afisi “Ayla’ya Oscarlik Afis” bashgi ile Instagram hesabindan paylasmis ve ayni
baslikla birgcok basin organinda haber olarak yayinlanmistir. Tlrk oyuncularin dikkat
cektigi afisin merkezinde ise filmin ana karakterlerini canlandiran ismail Hacioglu ve
Kim Seol yer almaktadir. Bu afigin yani sira Instagram sayfasindan farkh afislerle de
filmin oyuncularina ve hikayesine yonelik tanitimlar yapilmistir.

Filmin Instagram hesabinda paylasilan afis ve gorsellerde filmin slogani olarak kabul
edilebilecek “Ay yUzIi bir kizla ay yildizh bir askerin 65 yillik anlatiimamis hikayesi”
de kullaniimistir. Filmin igerigine yonelik mesaj tasiyan bu slogan farkl iceriklerle
birlestirilerek cesitli génderilere yerlestirilmigtir. Instagram hesabi Uzerinden yapilan
paylagimlarda Tiirkge, ingilizce ve Korece igeriklere yer verilmistir.

Farkindalik

Farkindalik bashgi altinda farkindalik yaratmaya yonelik icerikler ve paylasilan
iceriklerin hashtag ve mention kullanimlari incelenmistir.

Aylafilmi Instagram hesabini kullanirken uygulamanin sundugu tim teknik imkanlardan
yararlanmaktadir. Paylasilan gdnderilerde fotograf, video ile fotograf ve metin gibi farkli
secenekler kullanilarak hedef kitlenin dikkatini cekecek uygulamalara gidilmektedir.
Hesap Uzerinden paylasilan 176 génderide 71 video kullaniimasi ve fotografa goére
daha fazla tercih edilmesi dikkat cekmektedir. icerik bashgi altinda verildigi Gzere
Ozel gunler icin 6zel igerik olusturma calismalari ve film sahnelerinin bu iceriklerde
kullaniimasi farkindaligin yaratiimasina yénelik calismalar olarak gézlemlenmistir. 29
Ekim Cumhuriyet Bayrami’ni kutlamak tzere hazirlanan video filmde yer almamasina
ragmen izlerken filmden bir sahneymis gibi algilanmaktadir. Videonun altinda yapilan
104 yorumda filmden bir sahne olup olmadigi lzerine tartismalar yapilmistir. Ayni
sekilde 10 Kasim 1938 Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’iin élim yildéniimi sebebi
ile yayinlanan mesajda filmde ¢alan Mlzeyyen Senar tarafindan seslendirilen “Ne Cok
Cektim Hasretini” isimli parca arka plan muzigi olarak kullaniimistir.

Filmin hashtag ve mention kullanimlari incelendiginde ise 176 gdnderide de hashtag
kullanimina gidildigi, mention kullaniminin ise sadece 157 godnderide kullanildigi
tespit edilmistir. Hashtag kullamimi Tirkce, ingilizce ve Korece olmak lzere (g farkli
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dilde gerceklestirimistir. Ozellikle farkindalik yaratmaya yénelik #BiliyorMuydunuz ve
#SayilarlaAyla hashtag kullanimlari dikkat cekmektedir. Instagram hesabi Uzerinden
#BiliyorMuydunuz kullanimi ile Kore Savasi’na ve o déneme ait bircok bilgi takipgiler
ile paylasiimistir. Hesap Uzerinde #SayilarlaAyla kullanimi ile filme iliskin sayisal
veriler takipciler ile paylasiimistir. Yapilan tim paylasimlarda #Ayla, #AylaFilmi ve
#AylaTheMovie kullanimi dikkat cekmektedir. Instagram hesabinda mention kullanimi
ise paylasilan icerige gore degismektedir. Basin haberleri ile ilgili paylasimlarda séz
konusu basin kurulusuna, dogum giinu kutlamalarinda s6z konusu oyuncuya ve bir¢ok
icerikte filmin yénetmenine ydnelik mention kullanimi gézlemlenmistir.

Etkilesim

Etkilesim bashgi altinda goénderi igerikleri, takipgiler ile iletisim kurmaya yonelik
iceriklere ve yorumlara verilen yanitlara yoénelik olarak incelenmistir.

Ayla filminin Instagram hesabi Uzerinden yapilan génderiler incelenirken takipcilere
sorular yOnelterek onlari yorum yapmaya ¢eken ya da duzenlenen bazi yarigmalarla
takipcilerin mention kullanarak kendi arkadaslarini sayfaya cekmelerini saglayan
calismalar yapildigi tespit edilmistir. Bu duruma 13 Ekim 2017 tarihinde “Bu postu
paylasan ve galaya beraber gitmek istedigi arkadasini etiketleyen 10 takip¢imizi
istanbul galamiza davet ediyoruz” aciklamasi ile paylasilan génderi drnek
olusturmaktadir. Génderi 683 yorum almis ve bazi yorumlarda takipgilerin birden fazla
arkadasi mention kullanarak génderinin altina ekledigi belirlenmistir. Instagram hesabi
lzerinden 1 Kasim 2017 tarihinde izleyicilere tesekkir amaci ile paylasilan video da
hesabin ydnetiimesinde sadece bilgilendirmeye yonelik degil kullanicilarla etkilesim
icerisinde olma anlayisinin benimsendigi paylagimlarin da yapildigini géstermektedir.

Hedef kitlelerin kurumla ilgili ne disundigini, tutumlarini ve olusmus davranislarini
6grenebilmek, 6grenilenler karsisinda hizlica dénlis yapma firsati tanimak sosyal
medyanin halkla iligkiler uygulayicilarina kazandirdigi iki énemli avantaj olarak
g6rilmektedir (Alikilig, 2011: 45). Bir sosyal medya platformu olarak Instagram da Ayla
filmi igin benzeri bir ortam olusturmustur. Ozellikle sayfanin takipgilerinin paylasilan
goénderiler altina yaptiklari yorumlarin istek, begeni, olumsuz elestiri ve soru olarak
sekillendigi gozlemlenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen tarihler arasinda
degerlendiriimeye alinan 176 gdénderinin altinda @ayla_film seklinde toplam 259
soru yoneltilmistir. Instagram hesabi yoneticileri tarafindan bu sorulardan 67 soru
cevaplandirilirken 192 soru cevapsiz birakilmigtir. Buna karsin @ayla_film mention
kullanmadan yoneltilen bazi sorularin hesap ydneticileri tarafindan cevaplandigi
gbzlemlenmistir. Sonuclardan hesap yOneticilerinin sorulari dizenli olarak takip
etmedikleri ve zaman zaman yanitladiklar tespit edilmigtir.

Sonuc

Her gecen guin popllerligi artmaya devam eden sosyal medya, sundugu hizli, ekonomik
ve etkili iletisim olanag! ile halkla iligkiler faaliyetleri i¢in énemini arttirmaktadir. Kurum
ve kuruluglar sosyal medya Uzerinden hedef kitleleri ile iletisim kurabilmekte, etkinlik,
davet ve her turli organizasyonlari ile ilgili bilgilendirmeyi yapabilmektedir. Bunun yani
sira sosyal medyanin hizli geri dénls alma ve geri dénls yapabilme 6zelligi cagdas
halkla iligkiler anlayisinin ¢ift yonli yapisina da uyum saglamaktadir. Her alanda oldugu
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gibi sinema endustrisinde yurutulen halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri de yasanan
gelismelerin 1s1ginda sosyal medya Uzerindeki etki alanini genisletmigtir. Instagram
da bu faaliyetler icin sagladigi uygun ortam ile sinema endustrisi icin bir halkla iligkiler
araci olarak kullaniimaktadir. Gergeklestirilen ¢calisma ile sinema filmlerinin tanitiminda
sosyal medyanin nasil bir yer tuttugu ve sinema filmlerinin tanitiimasi sirecinde bir
halkla iligkiler araci olarak Instagram’in nasil kullanildidi tespit edilmeye calisiimistir.

Ayla filminin Instagram hesabina yénelik yapilan incelemede icerik, Kimlik, Farkindalik
ve Etkilesim kategorileri altinda halkla iligkiler faaliyetlerinin farkli boyutlarindan
yararlanildigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda sinema filmlerinin tanitiminda
sosyal medyanin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif iletisime
olanak taniyan yapisinin avantaj olusturdugu gézlemlenmistir. Ozellikle uluslararasi bir
proje olan Ayla filmi farkh tlkelerden izleyici ve takipgilere sahiptir. Instagram, filmin bu
kitlelere ulasmasinda ve filmle ilgili gelismelerden hedef kitlelerin ve potansiyel kitlelerin
haberdar edilmesinde dnemli bir yer tutmaktadir. Instagram hesabinda takipgilerin ve
hesap y0neticilerinin en ¢ok etkilesime girdigi konular arasinda filmin hangi tlkelerde
gOsterime girecegi ve hangi sehir ve Universitelerde sdylesi gerceklestirecegi yer
almaktadir. Instagram hesabi 6zellikle vizyon tarihleri ve yerleri konusunda takipgileri
bilgilendirmek Uzere bagaril bir ara¢ olarak kullaniimigtir.

Sosyal medya, hedef kitleler icin 6zel icerikler olusturarak onlarin ilgisini cekmek ve
bu ilgiyi kalici kilmak Uzere uygun bir ortam saglamaktadir. Filmin Instagram hesabi
lzerinden Ozel glnlere yonelik Uretilen dzel iceriklerin begeni ve yorum sayilarinin
diger iceriklere gére daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Ayrica karakterleri tanitan
ve oyuncularin dogum gunlerini kutlayan videolarda da takipgilerin ilgisinin arttigi
gorulmektedir. Bircok gdnderinin altinda ise icerige bagl kalmaksizin hangi llke ve
sehirlerde vizyona girecegi ve sdylesi yapilacagi tartismalari guncelligini korumaktadir.

Sinema endustrisindeki halkla iligkiler faaliyetlerinin siirdirilmesinde Instagram ise
Ozellikle gorsel stratejiler olusturma ve video paylasimina olanak tanimasi ile énemli
bir yer tutmaktadir. Ayla filmi afis ve fragman paylasimlari icin bu ortami basarili
bir sekilde kullanmigtir. Ayni zamanda Instagram’in #hashtag 6zelligi film goérsel ve
videolarina genis kitlelerin ulasmasina da yardimci olmaktadir.

Filmin Instagram hesabi Uzerinde paylastigi gdnderilerin altina birakilan yorumlar,
takipgilerle etkiliiletisim kurmada ve geri donus almada buyik 6nem tagimaktadir. Hesap
Uzerinde paylasilan gdnderilere yapilan yorumlar incelendiginde istek, elestiri ve soru
seklinde olusturulan yorumlara hesap yoneticilerinin cevap vermedigi saptanmistir.
istek ve elestiri icerikli yorumlarin haricinde dogrudan filmle ilgili bilgilere ulagmak
amaciyla @ayla_film seklinde sorulan sorularin yarisindan fazlasi hesap yoneticileri
tarafindan yanitsiz birakilmigtir. Bu durum Instagram’in takipgilerle etkilesime olanak
taniyan yapisinin film hesabi tarafindan yeterli dizeyde etkin kullanilamadigini ve
takipcilerin istek, elestiri ve sorularinin hesap yoneticileri tarafindan cok fazla dikkate
alinmadigini géstermektedir.

Ayla filminin halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik calismalarinda senaryonun gergek bir
hikayeye dayanmasi bir avantaj olarak gézlemlenmistir. Ozellikle filmdeki karakterlerin
bir kisminin hayatta olmasi filmin haber ¢calismalarinda énemli ayricaliklar saglamigtir.
Filmin kendisi disinda gercek karakterlere yonelik etkinlik ve ¢alismalar da bu slrecte
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yapilan calismalara katki saglamistir. Instagram Uzerindeki birgok génderide de hem
film oyuncularinin hem de gercek karakterlerin yer aldigi gértlmektedir.

Hedef kitleler ile iletisimde ticari algilarin 6n planda olmadigi bir ortam saglayan ender
alanlardan biri olarak sosyal sorumluluk kavraminin, Ayla filmi kapsaminda yurdtilen
halkla iligkiler faaliyetleri arasinda yer aldidi ve Instagram paylasimlari ile desteklendigi
g6zlemlenmigtir. Filmin hik&yesinin merkezinde bir cocuk, yani “Ayla” bulunmaktadir.
Bu agidan bakildiginda sosyal sorumluluk projesinin UNICEF ile birlikte yuratilmesinin
de dogru bir tercih oldugu goriilmektedir. Ayla karakterine hayat veren Kim Seol’lin
harcliklarini biriktirerek UNICEF’e yaptigi bagisin Instagram hesabi tizerinden fotograf
olarak paylagilmasi ve ayni karede gercek hayattaki Ayla, yani Kim Eunja’nin da yer
almasi bir sosyal medya platformu olan Instagram’in halkla iligkiler araci olarak nasil
kullanildigina yonelik basarili bir rnek sunmaktadir.

Ayla filminin Instagram’i bir halkla iligkiler araci olarak nasil kullandigina yénelik
yapilan incelemede filmin gercek bir hikdyeden yaratiimis olmasinin yani sira
90. Oscar Odiillerinde Tirkiye’nin Yabanci Dilde En lyi Film Aday! olmasinin da
avantaj sagladigi gézlemlenmistir. Oscar aday! olmus veya Oscar kazanmis filmlerin
izlenmesinin zorunlu hale geldigi gibi bir alginin genis kitleler tarafindan benimsenmesi
(Sevim, 2013: 165), filmin bagli basina en 6nemli tanitim malzemesi haline gelmistir.
Ayni durum filme basinin ve izleyicilerin ilgisini de arttirmistir.
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Umit Unal ve “0da” Filmleri: 9, Ara, Nar
Dilar Diken Yiicel'
0z

Auteur kavrami, sinema tarihini ikinci Diinya Savasi’ndan giinimiize kadar mesgul
etmistir ve bugiin de Uzerinde tartisiimaya devam edilmektedir. S6z konusu kavram,
sinema literatirinde “filmin yaraticisi olan yénetmen”, “aliciyi tipki bir kalem gibi
kullanan yénetmen” olarak kullaniimigtir. Peki, calisma kapsaminda g filmi incelenen
yénetmen Umit Unal igin de auteur yénetmen benzetmesi yapilabilir mi? Calismada
ydnetmen ve senarist Umit Unal’in sinemasi Gizerinden bu soruya yanit aranmaktadir.
Umit Unal Yesilcam déneminde sinema serlivenine baslamis ve kariyerine senarist
olarak adim atmistir. Zamanla kendi yazdigi senaryolari filme cekmeye baslamistir.
Hem senarist hem de ydnetmen olusu Unal'in calismada incelenmek (izere
secilmesinin sadece bir nedenidir. Zira Unal, cektigi diisik biitgeli filmlerle ana akim
sinema anlayisindan uzak, 6zgun filmlere imza atmis ve birgok 6ddle layik géralmustar.
Bu calismada, Unal'n “Oda” Filmleri olarak adlandirdigi ve ortak 6zelliklerinden
dolayi Ggleme film serisi olarak gérdugu 9 (2002), Ara (2008) ve Nar (2011) filmleri
auteur kurami gercevesinde analiz edilmistir. Filmler analiz edilirken yer yer filmlerden
kesitler alinmig ve bdylece auteur kuramina dair gérsel dayanaklar elde edilmigtir. Film
analizlerinde sosyolojik ve tarihsel bir analiz ydntemi benimsenmis ve Andrew Sarris’in
auteur kuraminin halkalari olarak belirledigi teknik 6zellikler, kisisel stil ve igsel anlam
unsurlari ana kriterler olarak belirlenmistir. Bu kriterlerin yani sira filmlerin sanat ile
bulustugu noktalar, ortak temalar, kullanilan metaforlar, zitlklar ve izleyicinin filmleri
alimlamasina dair degerlendirmeler de yapilmigtir. Yapilan degerlendirmeler 1s1ginda
ybnetmenin gerek kullandigi ortak temalar, gerek teknik yeterliligi, gerekse kisisel
Uslubundan dolay! bir auteur olarak nitelendirilebilecegi sonucuna variimistir.

Anahtar Kelimeler: Auteur kurami, Sinema, Umit Unal, “Oda” Filmleri

Atif: Yiicel, Ditar Diken. (2018) Umit Unal ve “Oda” Filmleri: 9, Ara, Nar.
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Umit Unal and “0da” Films: 9, Ara, Nar
Abstract

Auteur is a concept which has kept cinema history busy since the World War Il and
which still maintains its debatable quality today. The concept in question is used as “the
director who is the creator of the film”, “the director who uses the receiver as a pen”
in cinema literature. So is it possible to make auteur director analogy for director Umit
Unal who is analyzed his three films in the scope of the study? In this study the answer
to this question is investigated through the cinematography of Umit Unal, who has
director and screenwriter. Umit Unal started his film adventure during Yesilcam period
and stepped into his career as a screenwriter. In time, he started to film his own scripts.
The fact that Unal was both a screenwriter and a director is only one of the reasons
why he is selected for researching in this study. Because with the low budget films he
shot, Unal put his signature under important successes such as original films which
were far away from the understanding of the mainstream cinema and he was deemed
of worthy of many prizes. In this study 9 (2002), Ara (2008) and Nar (2011) films which
are referred to as “Oda” Films and accepted as a trilogy due to their common qualities
by Unal have been analyzed in the framework of auteur theory. During the evaluation
of the films, short fragments were taken from the films to provide visual references for
auteur theory. A sociological and historical method of analysis has been adopted in
film analysis, and technical features, personal style and internal meaning elements set
by Andrew Sarris as the rings of the auteur theory have been identified as the main
criteria. In addition to these criteria, evaluations regarding the points where the films
meet art, common themes, metaphors used, contradictions, and the reception of the
films by the audience have also been done. In consideration of the evaluations, it is
concluded that the director can be qualified as an auteur due to the common themes
he used, his technical competence, and his personal touch.

Keywords: Auteur Theory, Cinema, Umit Unal, “Oda” Films
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Giris

Hem senarist hem de yénetmenlik gegcmisi olan Umit Unal'in sinema ile tanismasi
1980’lerin ortalarina, Yesilcam dénemine denk gelmistir. Yesilcam atmosferi icinde
sinemayi deneyimleyen Unal, bugiin auteur yénetmen olarak nitelendirilebilmektedir.
Peki, auteur ydnetmen nedir? Ne gibi &ézellikleri vardir? Bu sorulara yanit aramak
acisindan calismada hem yénetmenin filmleri, hem biyografisi hem de sinema anlayisi
tzerinden kapsamli bir analiz hedeflenmigtir.

Bu amacla calismanin ilk bélimiinde auteur kuramina deginilmis ve boylelikle Unal’l
auteur yoénetmen olarak degerlendirebilmek i¢in kuramsal bir dayanak olusturulmustur.
ikinci bélimde, Unal’' tanimak adina 6z yasam Oykiisiine ve sinemasina dair
degerlendirmelerde bulunulmus ve ¢alismanin son bélimu olan Gg¢tincl bélimde ise,
Unal’in calisma kapsamina dahil edilen 9, Ara ve Nar filmleri auteur kurami agisindan
degerlendirilmistir.

Calismanin amaci ginimuzde halen tartismali bir kavram olan auteur kavraminin
kullaniminin Umit Unal sinemasi igin uygun olup olmadigini tartismaktir. Secilen
ybénetmenin filmlerinden érnekler vererek hem auteur kavramina dair degerlendirmeler
yapilmis hem de filmlerden secilen kesitler araciligiyla s6z konusu kavram
somutlastiriimistir. Somutlastirma yapilirken ise yénetmenin filmlerine birgok agidan
bakilmistir. Filmler degerlendirilirken hem anlati yapisi hem de sinematografik yapi
gOzetilmigtir. Ayrica, yénetmenin 6z yasami, seyirci ile olan iligkisi, secilen filmlerinde
tespit edilen ortak noktalar, tekrarlar ve zitliklar, kullanilan mekanlar, secilen oyuncular,
filmlerin sanat ile bulustugu noktalar, 6zdeslesme ve yabancilasma kavramlarina dair
bulgular vb. odaklanilan diger unsurlardir.

Calisma kapsamina alinan 9, Ara ve Nar filmleri analiz edilirken ise yer yer filmlerden
kesitler alinarak s6zl edilen kavramlara somut bir yaklasim muimkin olmustur.
Unal'in hem senaryosunu yazdigi hem de yénetmenligini yaptigi yedi uzun metraj
filminin arasindan secilen bu Gg¢ filmin, farkl éykuleri olsa da birgok agidan birbirlerini
tamamlayan filmler oldugu sdylenebilir. Adeta Uclemeyi andiran filmlerin bu sebeple
calismaya dahil edilmesi uygun gértlmustir.

1. Sinemada Auteur Kurami

Sinema tarihinde auteur kurami serlveninin ikinci dinya savasi sonrasina
dayandigindan séz edilir. Sinema Defterleri (Cahiers du Cinema) adli dergide yazan
elestirmenler auteur kavramini, “filmin yaraticisi olan yénetmen” olarak kullanmis ve
ybnetmenin bir birey olarak kendisini filme dahil ettigi ondan bagimsiz olamayacagini
ifade etmiglerdir.

Auteur kuraminin glindeme geldigi ilk mecra ise Alexandre Astruc’un 1948 tarihli “Yeni
Bir Avangardin Dogusu: Kalem-Kamera” adli yazisidir. Bu calismasinda Astruc, auteur
yénetmenin tipki bir yazar gibi kalemi oldugundan s6éz eder ki bu kalem alicinin ta
kendisidir. Ona gore auteur yonetmen kamerayi kalem gibi kullanabilmelidir (Teksoy,
2005: 483). Bu noktada ise devreye auteur (yaratici ydnetmen) ve metteur en scene
(sahneye koyan) kavramlari arasindaki ayrim girer. Auteur kendi kisiligini filme katmayi
basarabilen ve bu yolla filmi yazan ve yéneten kisidir. Oysa metteur en scene senaryo
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yazarinin yazdiklarini goérsellestirmektedir. Birey olarak filme imzasi auteur kadar
belirgin degildir (Blker ve Topgu, 2010: 277).

Andrew Sarris, auteur kuramimn teknik kullanimlar, kisisel tslup ve filmin sahip oldugu
ruh olmak uzere temelde U¢ ana dayanagi oldugundan bahseder. Sarris’e gére 6nce
yonetmenin teknik agidan donanimli olup olmadigi degerlendirilmeli, ardindan filmde
yonetmenin kisiligine dair izler olup olmadigi tespit edilmeli ve son olarak da filmin
tasidigi ruhal/ic anlama odaklanmak gerekmektedir Fakat izleyicinin alimlamasi da
auteur kurami agisindan degerlendirme yapilacaksa gz ardi edilmemesi gereken bir
diger unsurdur. Sarris’in yonetmene yaptidi bu vurgu Bazin tarafindan elestiriimigtir.
Bazin’e goére bireyden cok yani yénetmenden ¢ok onun yapitina odaklaniimali ve
toplumsal/kiltirel kosullar gbz ardi edilmemelidir. Aksi halde sadece bireyden yola
cikarak auteur yonetmenleri saptamak oldukca zordur. Zira auter ydnetmenlerde tipki
diger bireyler gibi toplumsal kosullardan bagimsiz degillerdir (Buker ve Topcu, 2010:

278-280).
Tekomik |

Kisisel
Sl

tgsel
Aalam

Sekil 1: Sarris’in auteur kurami halkalari

Truffaut ise nitelik/kalite gelenegi ile film yapimi ve yaratici film yapimi arasinda bir
ayrim yapar. Ona gére nitelik gelenegi ile film yapmak, énceden var olan senaryonun
birebir gevirisinden ibaretken, yaratici film yapimi agik uclu bir maceraya benzer.
Yaratici filme imza atan ise auteur yénetmenlerdir. Bu yonetmenlerin yaptigi filmler de
ybnetmenin kendisine benzer ve ondan bir parca olur (Stam, 2014: 95). Kalite gelenegi
ile film yapimi:

Yiksek yapim maliyeti

Yildiz oyuncu kullanimi

Janr gelenekleri

Senaryoya 6ncelik verilmesi vb. éncllleri icermektedir.

Bu sebeple bu filmlerin basarisi bu dort unsur géz éniine alinarak degerlendirilir. Oysa
yaratici film yapma sulrecinde yildiz oyunculara veya ylUksek butgelere gerek olmadan
da basarili filmler ortaya ¢ikabilir. James Monaco ise auteur kurami hakkinda séyle
der:

“...bu kuram yénetmen ile filmin izleyicisi arasindaki kisisel iliskide israr eder. Filmler
artik cok sayida izleyici tarafindan tiketilen yabancilasmis trlinler olmamalidirlar. Onlar
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artik kameranin ardindaki insanlar ile beyaz perdenin karsisindaki insanlar arasindaki
igten konugmalardir. Ikincisi, auteurism dogal olarak film siirecine dair diyalektik bir
goérise varir. Bir film auteur ile tir, yénetmen ile izleyici, elestirmen ile film, kuram ile
uygulama ya da Godard’in s6zleriyle “Yontem ile Duygu” arasindaki bir dizi karsithgin
bir 6zeti haline gelir. Artik film tiketilecek bir Grliin degil, icine girilecek bir surectir”
(Monaco, 2006: 15).

Monaco’nun da vurguladigi gibi auteur kurami ile izleyici ve film arasindaki duvarlar
kalkmis ve izleyici filme dahil olmaya, film icin diislinmeye baglamistir. izleyici ve film
arasindaki bu iligkide ise yonetmenin/auteur’in gorunurligiu de artmistir. Yonetmen
izleyicinin zihnine dokunma sansi yakalamistir.

Auteur kuraminin yaraticisi olan Alexandre Astruc’un aksine, ydnetmeni bir filmin
baslica yaraticisi olarak géren kurama yoénelik elestiriler de mevcuttur. Andre Bazin,
filmin kultarel degerinin ydnetmenin gélgesinde kalmis oldugunu sdyleyip kurami bu
yonde elestirirken, Peter Wollen ise, yazarin filmin yaraticisi degil tasiyicisi oldugu
g6risindedir. Ona gore filmde yénetmenin kisiligi bicemden ¢ok temada aranmaldir.
Wollen, auteur kuramina yapisalci perspektiften yaklasir ve filmi olusturan etmenlerin
sadece yénetmen ile sinirli olmadigini vurgular. Kurama dair en iyi 6rnegin ise Howard
Hawks’un filmleri oldugunu séyler. Zira Hawks’un farkli tirden filmler ¢cekmesine
ragmen, tim filmlerinde ortak temalar, motifler, gérsel unsurlar vb. yakaladigini distnur
(Wollen, 2014: 70-73). Film Calismalari (2011: 48) adh eserinde Andrew M. Butler
ise auteur kuramini vurguyu dogrudan ydnetmene yaptidi ve goérinti yénetmeninin,
dekoratériin, oyuncularin performanslarinin vb. mizansene sundugu katkiy1 géz ardi
ettigi gerekgesiyle elestirir.

Bazin ise kurami sadece elestirmez ayni zamanda ydnetmenin artik sinemada
dogrudan dogruya yazdigini sdyleyerek “kalem-kamera” anlayisina yaklasir. Cagdas
Sinemanin Sorunlar (1966: 379) adli eserinde “Sinemaci artik yalnizca ressamin ya
da oyun yazarinin rakibi olmakla kalmaz, romanciyla da es duruma geger” diyerek
auteur yénetmenin kendi senaryosunu yazabilme kabiliyetinin altini cizer.

1950’li yillarda Fransa’da auteur kurami tartigilirken, Tlrk sinemasina ise Yesilcam’in
ticari amagcli filmleri hakimdi. Bu dénem her ne kadar Yilmaz Guney, Metin Erksan,
Omer Latfi Akad gibi isimlerin auteur sinemaya yénelik denemeleri olsa da bu anlayis
sinemanin tamamina sirayet edememigtir. Tlrk sinemasinin auteur yénetmenler ile
bulugsmasi ancak 1990’li yillara dayanmaktadir. Bu dénemde Dervis Zaim, Yesim
Ustaoglu, Zeki Demirkubuz ve Nuri Bilge Ceylan gibi isimlerin filmleri, Tirk sinemasina
auteur anlayisini yerlestirmistir. Bu yonetmenler salt eglence unsuru olan, aninda
tiketilip sonra unutulan filmler yapmak yerine, filmleri ile kendilerini ifade edebilmeyi
tercih etmiglerdir. DUgUk butcelerle ve yildiz olmayan oyuncularla film yaparak da
adindan s8z ettirmenin mimkun oldugunu gdsteren bu yénetmenler, Tirk sinemasinda
yeni bir ddnem a¢cmistir. Artik yalnizca gise yapmayi hedefleyen, ismarlama filmlerin
yaninda yani endustrilesmis sinemanin yaninda sanat sinemasi/yénetmen sinemasi/
auteur sinema olarak adlandirabilecegimiz yeni bir sinema yaklasimi dogmustur.
Calisma kapsaminda incelenmek Gzere secilen yénetmen Umit Unal da kendisini
endUstri sinemasindan siyirabilmig, basarli ydénetmenler arasindadir.
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2. Umit Unal ve Sinemasi Uzerine

Umit Unal, 14 Nisan 1965 dogumlu yazar, senarist ve yénetmendir. 1985 yilinda 9 Eylil
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema Televizyon bélimiinden mezun olan
Unal, sinema serlivenine senaryo yazimi ile baglamistir. Okul yillarinda ise cesitli kisa
filmler gekmis ve éddller almistir. ilk senaryosu olan Teyzem, Halit Refig tarafindan filme
cekilmis ve 1986 yilinda Milliyet Gazetesi tarafindan diizenlenen senaryo yarismasinda
birincilik elde etmistir. Unal’in, 1980’li yillarda Turkiye’de toplumsal cinsiyet algisini ele
aldigi senaryosu olan Teyzem ile yakaladigi basarisinin ardindan, 1986-1993 vyillari
arasinda sekiz senaryosu daha filme cekilmistir. Ertem Egilmez ile Milyarder (1987),
Atif Yilmaz ile Hayallerim Askim ve Sen (1987) ve Arkadasim Seytan (1988), Tung
Basaran ile Oscar aday adayi olan filmi Piano Piano Bacaksiz (1989), Sinan Cetin ile
Berlin in Berlin (1992), Serif Goren ile Amerikali (1993) ve Tomris Giritlioglu ile Yaz
Yagmuru (1993) adli filmlerde beraber ¢alismistir (Canbazoglu, 1993).

Senaryo calismalarinin ardindan Unal, “sinemada kendine dair dertler anlatmak
istiyorsan tek yolu yo6netmenlik. Senaryoculukla olmuyor.” diyerek y&netmenlik
kariyerine baslamistir (Uygun ve Sevindi, 2011: 67). Bunun lizerine hem senaryosunu
yazdigi hem de ydnettigi ilk filmi olan 9’'u 2002 yilinda ¢ekmistir. Film 2003 yilinda en
iyi yabanci film Oscar’i igin Tirkiye’nin adayi gdsterilmistir. Ayrica 2002 yilinda istanbul
Film Festivali’'nde en iyi Turk filmi se¢ilmis ve Serra Yilmaz’a en iyi kadin oyuncu 6dili
kazandirmigtir. Film ayni yil 14. Ankara Film Festivali’nde en iyi senaryo ve umut veren
yeni yénetmen odullerine layik gérilmustuar.

ilk filmindeki basarinin ardindan Unal, 2004 yilinda senaryosunu yazdigi ve dért farkl
yénetmen ile birlikte calistigi Anlat istanbul adli filmi gekmistir. Film, 2005 yilinda
istanbul Film Festivalinde, en iyi Turk filmi édiliini almis ve Yelda Reynaud’a en iyi
kadin oyuncu 6dulinu kazandirmistir. Ayni yil Adana Altin Koza Film Festivali’nde,
en iyi film, en iyi kurgu ve en iyi gérinti yonetmeni 6dillerini kazanmistir. Yine 2005
yilinda filme Med Film Festivali tarafindan orijinal fikir 6dlG verilmistir. 2006 yilinda ise
Bangkok Uluslararasi Film Festivali’nde jlri 6zel édullne layik géralmuistur.

Unal yénetmenlik kariyerine 2008 yilinda gésterime giren Ara adl filmi ile devam
etmistir. Film, 27. Uluslararasi istanbul Film Festivalinde jiiri 6zel 6diliine ve 15. Altin
Koza Film Festivali’nde en iyi senaryo ve en iyi kurgu 6dullerine layik géralmastar.
Ayni yil Unal, Hasan Ali Toptag’in Gdlgesizler adli romanini sinemaya uyarlamig
ve yodnetmenligini Ustlenmistir. Fakat bu filmin ticari amacla yapildigi ve bu ylGzden
kendisinden ayri oldugunu soyler.

2009 yilinda ise yine ticari kaygilar ile cektigini itiraf ettigi Kaptan Feza ve 2010
yilinda Ses adl filmi ¢ekmistir. Kaptan Feza Unal'in senaryosu olsa da yapimcinin
midahalesine ugramistir. Ses ise zaten bir baskasinin senaryosudur, Unal sadece
yonetmenligini Gstlenmigstir. Bu sebeplerle ydnetmen bahsi gecen filmleri kendinden
bagimsiz olarak gdrmektedir. 2011 yilinda ise yOnetmen, calisma kapsaminda
incelenmek Uzere secilen Uclemenin son halkasi olan Nar ¢ekmistir. Film ayni yil
Antalya Altin Portakal Film Festivali’nde kadinlar jiirisi 6zel 6dlind almistir. Unal ayni
zamanda Biz Size Asik Olduk adl televizyon dizisinin ydnetmenligini, Tatll Betis adli
dizinin ise senaristligini yapmistir. Her ne kadar televizyon sektdrtinde de Urtin vermis
olsa sinemanin 6zel ve sert seyler sdylenebilecek bir mecra oldugunu belirten Unal,
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bu agidan televizyon dizilerine pek de sicak bakmiyor. “Sinema bir toplumun gérdigu
riyadir” sézunldn gunimuiz toplumlarinda “diziler bir toplumun gérdugi ruyadir”
seklinde evrildigini tzulerek belirtiyor ( Uygun ve Sevindi, 2011: 68-74).

Senarist ve yénetmenliginin disinda Unal'in bir de yazarlik yéninden bahsetmek
gerekir. Zira senaryo yazarligina ve yénetmenligine bu yénunun katkisi oldugu asikardir.
Bugiine kadar dért kitap kaleme alan Unal’in ilk kitab1 1993 yilinda yayimlanmis olan
Amerikan Glzeli adli calismadir. Bu eserinin ardindan 1996 yilinda Agkin Alfabesi,
2002 yilinda Kuyruk ve 2012 yilinda Isik Gdlge Oyunlari adl kitaplari yazmigtir.

Umit Unal'in sinemaya dair gérisleri ise kendisi ile yapilan séylesiler yoluyla
kavranabilir. Unal, bir séylesisinde sinemayi mimariye benzettigini sdyler. Tipki mimari
gibi sinemada islevsel ve sanatsaldir. Mimarinin i¢inde bazi mimarlar ¢ikip yaptiklari
isi sanata donusturtyorsa ayni durumun sinema iginde gecerli oldugunu belirtir. Fakat
Unal'in bu gérislerinin ardindan sanat sinemasini kutsadigi ve eglence sinemasini
digladigr yorumunu yapmak dogru degildir. Zira bu ifadelerinin hemen ardindan Ertem
Egilmez’in bir s6zinl hatirlatir “Sanat filmi nedir ki? Bir film iyi ise sanattir zaten”. Bu
ifadesinden de anlasildigr gibi Unal icin iyi yapilmis bir eglence filmi de “sanat” sifatini
tasiyabilmelidir. Unal ticari filmlerin arkasinda televizyonun oldugundan bahseder.
Oyuncusunu, hikayesini televizyondan edinen filmlerin kisa zamanda buyuk kitlelere
ulasmaya basardigini fakat iyi filmlerinde tipki bir bebek gibi zaman icinde serpilip
belirli kitlelere ulasabilecegine inanmaktadir (Oztiirk ve Ugur, 2016: 184-187).

Umit Unal’in filmlerine dair degerlendirmeler calismanin son bélimiinde yapilacagindan
bu bélimde, Unal’in filmlerindeki ortak atmosfere deginmekle yetinilmistir. Peki, Unal’in
filmlerindeki ortak atmosfer nasil olusmustur? Unal, gerek sinematografisi gerekse
sectigi temalar ile filmlerinde ortak bilesenler bulundurmayi seven bir yonetmendir.
Filmlerinde géze carpan en énemli unsurlar, étekilesmis bireyler, toplumsal cinsiyet
ve toplumsal siniflardir. Calismanin tGgiincl béliminde auteur kurami gergevesinde
ybnetmenin secilen filmleri degerlendirilmis ve bahsi gecen unsurlara dair érnekler
filmlerden kesitler alinarak tespit edilmistir.

3. “Oda” Filmleri; 9, Ara ve Nar Uzerine Bir Degerlendirme

Calisma kapsaminda auteur kurami baglaminda incelenmek Gzere Umit Unal'in
2002 yapimi 9, 2008 yapimi Ara ve 2011 yapimi Nar filmleri secilmistir. Bu Ug¢ filmin
incelenmek Uzere secilmesinin nedeni daha 6nce de belirtildigi gibi filmlerin birbirini
tamamlayan Ug¢leme film serisini andirmasidir.

Filmleri incelemeye baslamadan once, filmlerin neden “Oda” Filmleri olarak

nitelendirildigini belirtmekte fayda vardir. Bu nitelendirme Umit Unal'in sahsina aittir.

Unal,
“tematik olarak birbirlerine ¢ok benziyorlar. Dokuz da, Ara da, Nar da bir tane odanin
merceginden bitin bir llkeye bakmaya cgaligiyor... Dokuz, Ara ve Nar’in kigik
mekanlarda gegen bir t¢leme olduguna inaniyorum ve “Oda” Filmleri diyorum onlara.
Tek mekan fikri daha ¢ok butgce derdinden kaynaklaniyor, filmi daha ucuza ¢cekmek igin
dusindliyor ama ben evcimen bir insanim ve meselelerimin ¢ogunu kapali yerlerde
yasiyorum. Kirlar, bayirlar, daglar, éyle maceralar bana goére degil. Bir masa basinda
kopan firtina bana daha cekici geliyor. iki insan konusuyor ve bir aksiyon yok ama
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aslinda hayatimizin en énemli kararlarini, sahnelerini dyle yasiyoruz.” diyerek aslinda
“Oda” Filmleri benzetmesinin gerekgesini agiklamistir (Uygun ve Sevindi, 2011: 68-69).

Altyazi Dergisindeki (Subat 2018) sdylesisinde ise,

“Tumdyle kontrol edebildigim mekanlarda az sayida oyuncu arasinda “manali” diyaloglar
cekmeyi seviyorum. Elbette bliyiik bltceler bulsam dag baslarinda, deniz diplerinde,
ormanda, ¢dlde gegen, icinde bol animasyon efekti ve kamera hareketi olan sahneler de
cekmek isterim. Ama ¢cok param da olsa bir odada, bir oyuncunun ytiziine, diyaloglarin
ve oyunculugun detaylarina odaklanarak calismanin zevkini ararim sanirim” diyerek
yine filmlerinin ortak noktalarindan belki de en belirgini olan tek mekanda film ¢cekme
nedenlerini bir kez daha ifade etmistir.

Unal, distk butce ile film yapmanin bir geregi olarak tek mekanda filmi kurgulama
fikrinin yaninda ayni zamanda tek mekan tercihinin kisiliginden kaynaklandigini da
ifade ediyor. Evcimen bir insan oldugundan dolayi bahsi gecen (¢ filminde de tek
mekan kullaniyor. Bu 6zelligi de filmlerinde kisiligine dair izlere rastlandiginin belki de
en belirgin kanitidir. Sarris’in auteur ydnetmeni tanimlamak ic¢in olusturdugu halkanin
ikinci kismini olugturan kisisel stil, Unal'in filmlerinde daha ilk andan kargimiza
ctkmaktadir.

Calismanin bu béliminde incelemek Uzere secilen U¢ film tek tek ele alinacak ve
nihayetinde auteur kurami agisindan ortak bir degerlendirme yapilacaktir.

3.1. 9 (Dokuz)

Umit Unal'n hem senaryosunu yazip hem de yénetmenligini yaptigi ilk filmi olan 9
(Dokuz) 15 Kasim 2002’de gdsterime girmistir. Film ayni zamanda bastan sona dijital
olarak cgekilen ilk Turk filmi olma 6zelligini tasimaktadir. Filmin yapim bilgileri ise
asagidaki tabloya yansitilmistir.

Tablo 1: 9 filminin yapim bilgileri

Yonetmen: Umit Unal

Yapimct: Umit Unal, Haluk Bener, Aydin Sarioglu

Senarist: Umit Unal

Oyuncular: Ali Poyrazoglu, Cezmi Baskin, Serra Yilmaz, Fikret Kuskan, Ozan Giiven, Rafa Radomisli, Esin Pervane,
Fuat Onan, Sezgin Devran

Miizik: Zen
Goriintii yonetmeni: ~ Aydin Sarioglu

Kurgu: ismail Canlisoy
Yapim yili: 2002
Siire: 91 dakika
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Film islenen bir cinayetin faalini bulma arayisini konu edinmistir. istanbul’un gecekondu
mahallelerinden birinde “Kirpi” lakapl sokaklarda yasayan geng kiz, vahsi bir cinayete
kurban gitmistir. Polis ise cinayetle ilgisi olabilecegini dusindugi alti kisiyi sorguya
alir. Buna ragmen film klasik bir polisiye filmi degildir. Aksine cinayet olgusu, ardindaki
toplumsal nedenlere isik tutmak adina filme eklemlenmis gibidir. Filmin tamami sorgu
odasinda ge¢gmektedir. Yani film tek uzamhdir.

Sorguya cekilen karakterlerin hepsinin birbirleri ile ¢arpik iligkileri vardir. Serra Yilmaz/
Saliha, dindar bir anne olarak karsimiza gikar ve cinayetin film boyunca bir numarali
sanigi olarak sezdirilen Kaya’'nin annesidir. Fakat oglunun i¢ ylizinl bilmesine ragmen
masum oldugunu savunur ve kominist olmakla sucladigi Salim’in (Cezmi Baskin) katil
olabilecegini sdyler. Salim ise eski bir solcudur ve kirtasiye dikkani isletmektedir. Salim,
Saliha ve Kaya'yi birbirine baglayan buyuk bir sir vardir. Salim, Kaya’nin babasidir
fakat bu durumdan Kaya’'nin haberi yoktur. Zira gayrimesru bir iliski sonrasi dlinyaya
gelmistir. Muhafazakéar tutum sergileyen ve Kirpi adl karakteri namussuz olmakla
suclayan Saliha karakteri ise kendi durusu ile oldukga celisen bir gegcmise sahiptir.

Sorgulanan doérdincu isim ise, Kaya’nin yakin arkadasi olan Fikret Kuskan’in
canlandirdigi Tung karakteridir. Tung, mahalle kasabinin ogludur ve kabaday: tavirlar
sergilemektedir. Ali Poyrazoglu'nun canlandirdigi Firuz karakteri ise mahallede
fotografcilik yapmakta olan evli bir adamdir. Ama sakladigi biyik bir sirri vardir. Firuz
escinseldir ve Kaya ile iliskisi vardir. Ustelik Kaya’nin arkadasi Tung ile de yakinlagsmak
istemektedir. Sorgulanan son karakter ise Amerikali (Rafa Radomisli) lakapli yasl bir
kimsesizdir. Mahallede yaptigi kullibede yasar ve Kirpi'yi kulibesinde zaman zaman
misafir etmektedir.

Filmin finalinde izleyicinin katilin kim oldugu hakkinda hala slpheleri varken, polis
tarafindan Kaya'ya kendi agzindan cinayeti itiraf edercesine hazirlanmis bir ifade
tutanagi imzalatihr. Burada finalin alti net bir cizgi ile cizilmemigtir. Acaba Kirpi
karakterine tecaviiz eden ve sonrada acimazsizca Oldurenler, filmin basindan beri
dogruyu arayan polislerin ta kendisi midir? Bu celigkili durum filme adini veren 9
rakaminin 6 rakami ile olan iliskisinde aranir. Filmde yer yer 6 rakaminin ters dénmds
sekli olan 9 rakamina géndermeler vardir. Filmin afisinde de 9 rakaminin tzerindeki 6
rakami dikkat cekmektedir. Bu metafor ile aslinda gériinen her seyin ayni zamanda
tam tersinin de mimkin oldugu anlatiimaktadir.

Gorsel 1: 9 Metaforu
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Ara
Umit Unal’in 2008 yapimi filmi olan Ara, 9 filmi ile énemli benzerlikler tagsimaktadir. 9
gibi tek bir mekanda sinirli sayida oyuncu ve bltce ile ¢ekilmistir. Filmin yapim bilgileri

ise asagidaki tabloya yansitiimistir.

Tablo 2: Ara filminin yapim bilgileri

Yonetmen: Umit Unal

Yapimer: Uit Unal, Mustafa Uslu

Senarist: ~ Umit Unal

Oyuncular: Erdem Akakce, Betiil Cobanodlu, Serhat Tutumluer, Selen Uger

Miizik: Teoman, Ozgiir Yilmaz

Goriintii yonetmeni: ~ Gdkhan Atilmis

Kurgu: Cicek Kahraman
Gosterim tarihi: 14 Mart 2008
Siire: 89 dk.

Filmdeki dort ana karakterin de tipki 9 da oldugu gibi birbirleri ile carpik iligkileri
vardir. Film Gl adli karakterin babaannesinden kalma istanbul’daki eski bir apartman
dairesinde geciyor. Yine 9 filmi gibi bu filmin de tek uzamli oldugu sdylenebilir. Gl
bu daireyi reklam ve dizi ¢ekimleri icin kiraya veriyor. Dairenin siradan iglevi Gil'tin
erkek arkadasi olan Ender’i bu mekéana getirmesi ile degisiyor. Daire artik filmin
tiim diyaloglarinin gectigi yegane mekana dénustyor. ikiliye zaman icinde Ender’in
ortagi olan Veli ve Veli'nin esi olan -ayni zamanda Ender’in cocukluk arkadasi- Selda
karakteri katiliyor. Beraber gullp eglenen iki ¢iftin hayati zamanla ¢cikmaza giriyor. Zira
Ender’in kardesim dedigi Selda ile yasak iliskisi ortaya cikiyor. Veli’nin de Gul'e karsi
ilgisi oldugu fakat escinsel oldugu i¢cin buna cesaret edemedigi anlasiliyor.

Gorsel 2: Filmin mekanina dair bir gorsel

Ayni ¢ati altinda birbirinden farkl dért diinyayi barindiran bu mekéan, filmin sonunda
Ender’e mezar oluyor. Ender, yasadigi cikmaza/arada kalmigliga dayanamayip intihar
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ediyor. Giil ise bu daireyi satmaya karar veriyor. Unal, bu filmi ile Tiirkiye’nin son otuz
yilina bir odanin penceresinden bakmayi denedigini soyltyor. Zira dért duvar arasinda
yasanan bu hayatlar, Turk toplumuna sirayet etmis durumda fakat halen kabul
gérmemek konusunda diretilmekte. Bu dustncesini ise su sozlerle ifade ediyor: “Bir
yandan hala geleneksel degerlerini korumaya calisan, haléa insana inanan, hala eski
bildigi diinyada yasamaya devam eden insanlar var. Ama bir yandan da gergekten
glcin mutlakhg@ina, glcin her seye deger olduguna ve daha iyi yasamak igin her
seyin mubah olduguna inanan insanlar ve bunlarin nifusu da her gegen gun artiyor.” (
Uygun ve Sevindi, 2011: 70).

Ayrag¢ Dergisinin 102. Sayisinda (Nisan, 2018) yayinlanan réportajinda ise filmden
sOyle bahsediyor Unal:

“Ara’da anlatmaya galistigim sey bizim kusaktan, 60’lar sonu, 70’ler dogumlu insanlarin
dustugu bir tir manevi bosluktu. Biz herkesin yoksul oldugu bir “Eski Turkiye” de
buyudik. Sonra 80’lerin ortasindan itibaren Turkiye ciddi bir sinif atlama duygusu
yasadi. igi doldurulmamis, hazmedilmemis bir zenginlik arzusu Ulkeyi sardi. Bir sekilde
“yirtan”, sinif atlayan kusagimdan insanlar belli bir yasa geldiklerinde hayatlarinda
koca bir kara delik oldugunu fark ettiler. “Manevi bosluk” derken illa dini inanci
kastetmiyorum ama bizi hayata baglayacak, hayatimiza bir mana verecek para, esya,
mal, milk haricindeki seyleri kastediyorum. iste onlar eksikti birgogumuzun hayatinda.
Ben sanirim okuyarak, yazarak, cizerek, edebiyat ve sinemaya baglanarak bir sekilde
kurtardim. Ama kurtaramayan, o eksikligi sonuna kadar yasayan insanlarin hikayesini
anlatmak istedim Ara’da”.

Unal'in karakterleri Ender, Giil, Selda ve Veli de tipki réportajinda dedigi gibi bir
sekilde sinif atlamig fakat manevi boslugu, Unal'in deyimiyle iclerindeki koca kara

deligi dolduramamis insanlardir. Unal filminde “arada” kalmis bu insanlarin hayat
hikayelerine dokunmaktadir.

3.2. Nar

“Diirtme icimdeki nari
Ustiimde beyaz gémlek var.”

(Birhan Keskin)

Umit Unal'in G¢leme olarak nitelendirdigi filmlerinin son halkasi olan Nar ise 2011
yapimidir. Filmin yapim bilgileri ise agagidaki gibidir.

Tablo 3: Nar filminin yapim bilgileri

Gosterim Tarihi: 23 Aralik 2011
Tiir : Dram

Yonetmen : Umit Unal

Oyuncular : Serra Yilmaz, idil Firat, Siikran Ovali, Erdem Akakce , irem Altug

Senaryo : Umit Unal
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Yapimci : Tirker Korkmaz

Miizik: Selim Demirdelen

Goriintii yonetmeni: Tiirksoy Gdlebeyi

Kurgu: Cicek Kahraman

Sanat ydnetmeni: Elif Tascioglu

Yardimci yonetmen: Toygun Basiding

Ses yaraticisi: Serkan Karaca

Asuman/ Serra Yilmaz, istanbul’'un gecekondu semtlerinden birinde yasayan orta
yasli bir kadindir. Kocasi yillardir yatalaktir ve bir kizi vardir. Kizi ise agir bir bunalim
gecirmektedir. CUnkl bebegi yanhs ilag tedavisi sonucu hayatini kaybetmistir ve
stelik 6lim raporunda anne kabahatli bulunmustur. Asuman’in tek gayesi ise raporu
yazan doktoru bulup bu yanhsin dizeltiimesini saglamaktir. Béylece kizi bir nebze
olsun rahatlayacaktir.

Asuman’in aradi§i doktor ise Sema/idil Firat'tir. Nihayet adresini bulmus ve falci olarak
evine girmeyi basarmistir. Fakat evde kendini Sema diye tanitan, Sema’nin escinsel
iliski yasadigi arkadasi Deniz/ irem Altug vardir. Doktor Sema sandigi Deniz’e ilag igirir
ve bir slire hareketsiz kalmasi saglar. Amaci bu sire zarfinda raporu dizelttirmektir.
Ustelik herhangi bir direnmeye karsi yanina silah almistir fakat silah oyuncaktir.
Gerilim dolu dakikalara apartmanin kapicisi olan Mustafa/ Erdem Akakce de dahil olur.
Deniz, Sema olmadigini itiraf edince evde bir bekleyis bagslar. Nihayet Sema eve gelir
ve evdekilere yasattigi tim gergin saatlere ragmen Asuman’a oldukca iyi davranir.
Zira sahte rapor hazirladidi icin sucludur ve bunu parasi ile ért pas etmek ister. ideal
yasama inanan romantik Deniz karakteri icin Sema’nin bu davranisi affedilemez bir
kusurdur. Gergekleri 6grenince kendini evden disari atar ve Sema’yi terk eder.

Filmin finali ise yine izleyiciye birakilmistir. Kapici Mustafa evden ¢ikarken polis
alarmina basip Sema’nin kaderini polise birakmistir. Asuman ise Sema ile evde yalniz
kalmistir. Son sahnede izleyiciyi bir strpriz bekler. Asuman, Doktor Sema’nin evinde
ev sahibi olarak kapiyi acar ve gelen Asuman’in kiyafetleri icindeki Deniz’dir. Bu final
filme adini da veren “nar” metaforunu animsatir. Unal bu metaforu kullanma amacini
sOyle aciklar:

“Kalabalik gruplara bakinca farkli insanlarin, farkh zihniyetlerin, farkh yasamlarin, farkli
inanglarin kavga etmeden bir arada oldugunu gériyorum. Bu kadar farkli insani birlikte
tutan seyin ne oldugunun pesine dustim. Nedir bizi birbirimizin bogazina sariimaktan
alikoyan? Herkes kendine din, fikir, ideal gibi bir inan¢ seciyor ve biz bir arada olmayi
basarabiliyoruz. Tipki narin icindeki ylizlerce tane gibi ¢ok farkh mahliklanz. Bizi bir
arada tutan sey narin kabugu olan inanglarimiz diye diisiindim. O kabugu da catlatmak
istedim.” (akt. Sdzen, 2013: 109).

Nar metaforu mitolojide olaganustu gui¢ ve glizellik, bolluk ve bereket, kutsal agag hayat/
bilgi agaci, kotu iyeleri uzaklastiran nazar semboli ve zlrriyet sahibi olma anlamlarina
gelmektedir. Fakat sinifsal tahakkimin belirgin oldugu filmde sehpanin Uzerinde
duran her bir nar, bir karakteri simgeliyor ve film ¢ézimlendikce karakterlerinde tipki
nar taneleri gibi birbirlerinden oldukgca farkl olduklari anlasiliyor.

121



122 Akdeniz iletisim Dergisi
Dilar Diken Yiicel

4. Filmlerin Auter Kurami Acisindan Dederlendirilmesi

Calismanin bu bdéliminde Sarris’in auter kuraminin halkalari olarak nitelendirdigi,
filmlerde teknik, kisisel stil ve i¢sel anlam Uzerinden bir degerlendirme yapilmistir.
Ayrica filmlerin sanat ile bulustugu noktalar, ortak temalar, birbirleri ile olan benzerlikleri,
zithklan vb. unsurlar da degerlendirmeye alinmistir. Asagidaki tabloda, Unal'in 9, Ara
ve Nar filmleri araciligiyla tespit edilen auter yénetmene ait unsurlar siralanmistir.

Tablo 4: incelenen filmlerde tespit edilen auteur kuramina dair unsurlar

Teknik Unsurlar Kisisel Uslup icsel Anlam

Video Kamera ile cekim Diyaloglara dayali, montaj sayesinde Toplumun heterojen yapisini ortaya

Tek Mekan Kullanimi hareketlenen sahneler cikaran karakterler

Los Aydinlatma Az Sayida Oyuncu Sosyo-Kiiltiirel Tahakkiim, Cinsel
Oyuncu Seciminde istikrar (Serra tahakkiim, Sinifsal tahakkiim
Yilmaz, Erdem Akakce) istanbul’un dért duvar arasindan
Kapali Mekan Tercihi yansimalari

Ortak Temalar Filmlerin Sanat ile Bulustugu Noktalar | Karsitliklar ve izleyicinin Bakis Acisi

Su, Farkli Cinsel Tercihler, | Fotografcilik, Dizi ve Reklam Setleri, Karakterlerin Toplumsal rollerindeki

Sinifsal farkuliklar Resim, Tiyatro karsitliklar

Kisilerarasi Carpik iliskiler, Tarafsiz gdzlemci konumunda izleyici

Adalet, Siddet

incelenen ilk unsur olan teknik detaylarin, (g filmde de ortak oldugu gérilmektedir.
Ug filmde video kamera ile kayda alinmis ve daha sonra 35 mm filme aktariimistir.
Filmlerde dikkat ceken bir diger teknik ortak nokta ise tek mekan kullanimidir. Ug filmin
de tek uzami vardir fakat tek uzam Uzerinden heterojen bir topluma hitap edilmistir.
Sorgu odasinda gecgen 9filminde mekanin geregi olarak los bir aydinlatma tercih edilse
de ayni aydinlatmanin gerilim unsurunu arttirmak amaciyla Nar filminde de kullanildigi
g6rilmektedir.

Gorsel 3: 9 ve Nar filminden aydinlatmaya dair birer 6rnek
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Filmlerdeki kisisel Usluba bakildiginda ise ydnetmenin “Sinemada da bir parca
edebiyattan kaynaklanan bir sey yapmaya calistim. Tiyatrodan da ¢ok etkilendim. Cok
oyun okudum zamaninda. Tiyatronun hikdye kurma, hikayeyi diyaloglarla ve kisitl
mekanda anlatma olayini sevdim.” (Oztiirk ve Ugur, 2016: 186) sdzlerini dogrular
nitelikte diyaloglara dayal filmler olduklari yorumu yapilabilir. Yonetmen tek mekanda
gecen, Ustelik aksiyondan ¢ok diyaloglara dayal olan filmlerini akicilia kavusturmak
icin ise montajdan faydalanmistir.

Ydnetmenin kisisel Uslubundan kaynaklanan bir diger husus ise az sayida oyuncu ile
Ustelik benzer oyuncular ile filmlerini cekmis olmasidir. Erdem Akakce ile toplam alti
filmde galismis olan Unal, Serra Yilmaz ile de g filmde calismistir. Yénetmenin bu
tavri da filmlerindeki tutarlihga dair nemli érneklerdendir. Auteur yénetmenler, endustri
sinemasinin aksine yildiz oyuncular ile ¢alismak yerine filmin ruhunu yansitabilecek
oyuncu arayisindadirlar. Erdem Akakce ve Serra Yilmaz da Unal’in filmlerindeki ruhu
izleyiciye gecirebilen bagarili oyunculardir.

Unal'in ¢ filminde de kisisel bir tercih olarak kapali mekanlari yegledigi gériiliir. Zira
daha dénce de belirtildigi gibi bu tercih ydnetmenin kisisel hayatinin cogunu da evde
gecirmesinden, kendini “evcimen” olarak tanimlamasindan kaynaklanmaktadir.

Unal'in filmlerinde icsel anlamlari olusturan en énemli unsur ise karakterleridir.
incelenen (g filmde de karakterler toplumun heterojen yapisina vurgu yapmaktadirlar.
9 filminde muhafazakar bir kadin, solcu bir adam, escinsel bir aile babasi, kabadayi
bir geng, kimsesiz ve toplum tarafindan étekilestirilmis bir yash adam ve genc kiz, Ara
filminde birbirleri Uzerinde cinsel tahakkim kuran ¢iftler, escinsel bir adam, Nar filminde
ise toplumsal siniflar ile 6n planda olan falci kadin ve kapici, yine hem toplumsal
siniflar hem de cinsel tercihleri ile 6n planda olan doktor ve sevgilisi vardir.

Seymour Chatman, filmleri kahramanlari agisindan siniflandirdiginda éykiiye dayanan
ve kisiye dayanan filmlerden bahseder. Oykiliye dayanan anlatilarda kisiler éykindn
aktaricisi konumundadirlar ve tek baslarina bir dnem arz etmezler. Kisiye dayanan
anlatilarda ise kisiler &ykiyu olustururlar. (Onaran, 1997: 115). Unal’in filmlerinde de
karakterlerin 8ykuyU tasiyict konumunda oldugu yorumu yapilabilir. Zira dyki odakli bir
anlatimi olan yénetmenin amaci bir karakter tGzerinden toplumsala ulagmaktir.

Unal'in karakterleri toplumun karmasik yapisina karsilik gelmesinin yani sira ayni
zamanda toplum tarafindan 6&tekilestiriimis karakterlerdir. Varolusgu felsefenin
Onemli isimlerinden olan Sartre ’'ye gore Oteki, dinyay algilayisimizi etkileyen ve
onu kavramamizi zorlagtiran, bir baskasinin olumsuz bakigidir. Yani 6teki, benim var
olusum uzerinde olumsuz bir tesire sahiptir. Feminist yazar Kristeva ise 6teki kavramini
“diglama” kavrami ile bagdastirir ki bu benzetme giinlik hayatta 6teki kavraminin cogu
kez karsihgi olarak kullanilmaktadir (Akt. Kundakci, 2013: 71-72). Unal da karakterlerini
olustururken toplum tarafindan diglanan/étekilestirilen karakterler olusturmayi tercih
etmigtir. Unal bu tercihini ise sdyle agiklar:

“...cocuklugumdan beri kendimi rahat hissetmedim. Zaten rahat hissetsem yazmaya,
cizmeye gerek kalmazdi herhalde. Hep ben de kendimi bir tur yabanci gibi hissettim
yasadigimiz toplumda. Hala da olaganustu iyi baglar kurmus degilim, yasadigim yerle...
Onun icinde de toplumsal normlarin disinda kalan insanlar, gerek cinsel tercihleriyle

123



124

Akdeniz iletisim Dergisi
Dilar Diken Yiicel

gerek hayat icinde duruslariyla kenarda kalmis, kenardan bakan insanlar her zaman
ilgimi gekti.” (Oztiirk ve Ugur, 2011: 188).

Nitekim Unal'in ifade ettigi gibi yarattigi escinsel, kimsesiz, yoksul vb. karakterler de
toplum tarafindan o6tekilestiriimis karakterlerdir ve filmlerinde bu karakterin toplum
tarafindan deyim yerindeyse “eritiimesine” bir bagkaldiri vardir.

incelenen (g filmde de karakterlerin birbirleri Gizerinde tahakkim kurduklari géralir.
James Scott (1995: 268) Uc¢ tur tahakkimden s®6z eder; maddi tahakkim, statl
tahakkiimu ve ideolojik tahakkim. 9 filminde para karsiligi Firuz ile escinsel iliskiye
girmeyi kabul eden Kaya’nin ugradigi maddi tahakkiimdir. Yine Nar filminde evin
gecimini saglayan Sema ile escinsel iliski yasayan Deniz karakterinin ugradigi
tahakkiim de maddi tahakkime 6rnek gosterilebilir. Statt tahakkiminin en belirgin
oldugu film ise Nardir. Filmde Doktor Sema, hem falci Asuman hem de Deniz lzerinde
statl tahakkimu uygular. Kendi statlisint kaybetmeme pahasina Asuman’a torununun
cani karsiliginda para teklif eder ve onu asagilar. Ayni sekilde duyduklari karsisinda
sessiz kalmasi icin Deniz Uizerinde baski kurar ve onun evden ayrilmasina sebep olur.
ideolojik tahakkiim ise 9 filminde oldukga belirgindir. Solcu oldugu igin Salim karakteri
iizerinde hissedilir bir tahakkiim uygulanir. Oyle ki sirf solcu ge¢misi yiiziinden katil
olabilecegi vurgulanmistir. Ara filminde ise Scott'un bahsettigi tahakkimler disinda bir
tahakkim gorular. Ciftler hayata karsi tim &fkesini birbirleri Gizerinde cinsel tahakkim
kurarak gosterirler.

Unal'in filmlerinde i¢sel anlami kuran bir diger cati ise filmlerin gectigi evren olan
istanbul’dur. Yénetmen (¢ filminde de istanbul digina ¢ikmamis ve hatta istanbul’a
sadece bir odanin penceresinden bakmay! tercih etmistir. istanbul’un karmasasini bir
odaya sigdirmayi basaran yénetmen bdylelikle hem film maliyetlerinden tasarruf etmis
hem de anlattigi hikayelerde mekanlarin hikayenin éniine gegmesini engellemistir.

Unal'in filmlerinde tutarhgr saglayan bir diger unsur ise kullandigi ortak temalardir.
Bu 6zelligi de ydnetmeni auteur olarak nitelendirmek icin bir bagka gerekgedir.
incelenen (g filmde de sug, karakterler arasi carpik iligkiler, farkl cinsel tercihler ve
adalet arayisi en belirgin ortak temalardir. Unal’in filmlerde, ortak temalarin yani sira
bazi karsitliklar da vardir elbette. Bu karsitliklardan incelenen t¢ filmde de ortak olani
karakterlerin toplumsal rolleri arasindaki belirgin farklardadir. Sinirl sayida karakter
ile filmi kuran yénetmen, karakterler arasinda zitliklar kurarak izleyicinin “dort karakter
ile film gekilmis” yorumunu yapmasini miimkiin oldugunca engeller. Ornegin Nar filmi
dort karakter tzerine kurulmus ve tek uzamda cekilmis bir filmdir. Fakat karakterlerin
yarattigi zitliklar film boyunca bir gerilime sebep olur ve bu unsur filmin temposunu
finale kadar korur.

Auteur yonetmenlerin filmlerinde sanata dair dokunuslara rastlamak mumkindur.
Unal'in incelenen (g filminde de sanata dair gdéndermelere rastlariz. 9 filminde
karakterlerden Firuz fotograf sanati ile ugrasmaktadir. Ara filminde ise filmin tek mekani
olan daire reklam ve sinema filmleri icin kiraya verilmektedir. Ayrica film Ender’in
babasinin tambur ¢alip sdyledigi sarki ile baglar.
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Gérsel 4: Ender’in cocukluguna yolculuk
Nar filminde ise evin duvarlarinda duran resimler ve Deniz karakterinin bir tiyatro
oyuncusu olusu filmin sanat ile bulustugu noktalardir.

Auter kuram agisindan filmleri deg@erlendirirken izleyicinin filme dair bakis agisini/
konumlanigini gbz ardi etmemek gerekir. Neticede auteur ydnetmenin amaci
derdini izleyicine anlatabilmektir. incelenen (¢ filmde de izleyicinin karakterler ile
dzdeglemesine miisaade edilmedigi gorilir. Clnki Unal’'in karakterleri gok yénludir
ve bu sebeple izleyici bir karakterde kendinden bir seyler bulsa da bu fikri karakterin
degisen tutum ve davranislarl dolayisiyla degisime ugrar. Omegin Nar filminde falci
Asuman karakteri Deniz’i ve kapici Mustafa’yi magdur eden bir karakterken birdenbire
asil magdur konumuna geger ve izleyicinin de karaktere karsi tutumu degisir.

Gorsel 5: Falci Asuman’in déniisiimine dair gérseller

Sonuc Yerine

Calismada auteur kurami perspektifinden incelenen 9, Ara ve Nar filmleri ile Umit
Unal'in sinemasina dair gikarimlar yapilmistir. Filmler incelenirken Sarris’in auteur
kuraminin halkalari olarak nitelendirdigi teknik unsurlar, kisisel Uslup ve i¢sel anlamin
yani sira yénetmenin filmlerindeki ortak temalar, filmlerin sanat ile bulustugu noktalar,
karsitliklar ve izleyicinin filmlere dair konumlanisi da g6z éniine alinmigtir.
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Filmler tek tek incelendiginde ydnetmenin dislk butcesine ragmen teknik agidan
yeterli oldugu ve bir ilki gerceklestirerek video kamera ile film ¢ektigi gérilmustir. Ayni
zamanda filmlerin ruhuna uygun olarak sectigi mekanlar ve aydinlatma unsurlari da
teknik donaniminin bir diger gdéstergesi olmustur. Yénetmenin ginllik yasantisinin
filmlerine tesir ettigi bir diger nokta ise filmlerindeki kisisel Usluptur. Aksiyondan c¢ok
duragan bir hayati seven Unal'in, filmlerinde de bu durum gézlenmektedir. Filmleri tek
bir meké&nda gecen diyaloglara dayali filmlerdir. Yénetmenin karakterleri de toplum
tarafindan &tekilestiriimis karakterlerdir ki Unal da kendini zaman zaman “éteki” gibi
hissettigini sdyler. Unal'in bu karakterleri toplumdaki heterojen yapiyi yansitmakla
birlikte birbirleri Gzerinde uyguladiklar tahakkim bicimleriyle de dikkat cekerler.
Sinif tahakkiiml, maddi tahakkiim, ideolojik tahakkiim ve cinsel tahakkiim Unal’in
karakterleri arasindaki ¢catismalari olusturan en énemli unsurlardandir.

Unal’in filmlerinde birbirleri arasinda secilen temalar yéniinden tutarlihk géralar. Sug,
farkl cinsel tercihler, sinifsal farkliliklar, kisiler arasi ¢arpik iligkiler, adalet ve siddet
yonetmenin tercih ettigi ortak temalar arasindadir.

Film analizlerinden elde edilen tiim énciiller isiginda, Unal’in sinemasinin edebiyattan
beslenmesi, kendi icinde tutarli temalarinin olmasi, dustk butgeler ile yildiz oyuncu
takintisi olmadan calismasi, filmlerinde sanata dair dokunuslar olmasi, yénetmen
kimliginin yaninda ayni zamanda filmlerinin senaristi olmasi, filmlerinde anlati yapisinin
klasik anlatinin disina ¢ikmasi yani finalde izleyicinin bir zihin egzersizi yapmasinin
gerekliligi, yénetmenin filmlerinde kisisel yasamina dair izler olmasi ve belki de en
6nemlisi yonetmenin kisisel dertlerini karakterler Gzerinden tim topluma aktarmaya
g6nulld olugu onun auteur bir ydnetmen oldugunu dogrulayan 6zelliklerdendir.
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Sosyal Medya ve Modanin Dijitallesmesi Arasindaki i_l_iskiyi Tamimlamaya
Yonelik Bir Durum Calismasi: Y Kusadi Ornegi

Ebru Ozmen'
0z

Sosyal medya kullaniminin giderek yayginlastigr giinumuzde, dzellikle gen¢ kusagin
modayla ilgili yenilikleri takip etmelerinde bir takim degisiklikler meydana gelmistir.
Bu degisiklikler, 6zellikle 'Y Kusagr’ olarak adlandirilan bu gen¢ kusak temsilcilerinde,
yeniliklere kolayca adapte olma ve yaygin bir sekilde kullanma olarak kendini
gbstermektedir. Bu ¢alismada, Y kusagina ait kisilerin sosyal medyada yeni bir trend
olan modanin dijitallesmesi konusuna nasil yaklastiklari ve bu konu ile ilgili nasil bir
tutum iginde olduklari incelenmistir. Oncelikle sosyal medyada moda algisi ve modanin
dijitallesmesi konularina yénelik kavramsal temellere yer verilmis, daha sonra modanin
hangi dijital platformlarda daha ¢ok takip edildigi Gzerine Y kusagina ait 6 kisi ile
derinlemesine gérisme gerceklestirilmistir. Yeniliklerin yayihmi kurami ¢ercevesinde
incelenen arastirmanin sonucunda, Y kusaginin modanin dijitallesmesi konusunda
¢ok aktif bir kullanima sahip oldugu, bu platformu 6zellikle tercih ettigi hatta modanin
gelisimine bu baglamda y&n verdikleri ortaya ¢cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Modanin Dijitallesmesi, Moda Trendi, Sosyal Medya, Y Kusagi

A Case Study on Identifying the Relation Between Social Media and
Digitalization of Fashion: A Sample of Generation Y

Abstract

Anumber of changes in the way especially the young generation follows the innovations
in fashion have occurred due to the increasingly widespread use of social media. These
changes show themselves up for the representatives of this young generation called
as “Generation Y” as easy adaptation to innovations and wide usage. In this study, it
was investigated how the Generation Y members evaluate and approach the issue
of the digitalization of fashion as a new trend on social media. First, the conceptual
basis of social media perception and digitalization of fashion in social media was
explained, and then, six in-depth interviews were conducted with six Generation Y
members on which digital platforms were used to follow the fashion. This research,
which depends on the theoretical basis of the diffusion of innovation theory, concluded
that the members of Generation Y actively make uses of social media in terms of the
digitalization of fashion, that they prefer this platform in particular, and even that they
steer the development of fashion in this regard.

Keywords: Digitalization of Fashion, Trend of Fashion, Social Media, Generation Y.
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Giris

hizli ve ayni zamanda etkili bir ekonomik ve sosyal degisim silirecinde

bulundugumuz gézlemlenmektedir. Enformasyon ¢agi da denilen bu yenigagda,
gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin de ayni oranda birbirini etkilemesi slreci hizla
yayginlasmaktadir (Halis, 2012: 150). Sosyal medyanin bireylerin birbiriyle baglanti
kurmasinda son derece énemli oldugu gunimuzde, hizli haber alma ve paylasimda
bulunma 6zellikle 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilim ve teknoloji alaninda bayuk atimlar ve gelismelerin yasandigi ginimuzde,

Bu noktada, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yeni iletisim kanallarinin kullanima
sunulmasinda internetin bilgiyi hizla yaymasi ¢ok énemli bir etmen olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Bu yenilik¢i tutum, asil web 2.0 teknolojilerinin gelisip yayginlasmasiyla
meydana gelmektedir. Geleneksel iletisim araclarindan olan televizyon, gazete ve
radyo, tek tarafli bilgilenmeyi én planda tutarken, yeni iletisim teknolojilerinden biri
olan internet teknolojisi, kullanicilarin daha interaktif bir etkilesime girmesine imkan
saglamaktadir (Karagéz, 2013: 132).

Bu yeni olusan interaktif ortamda sosyal medya kullaniminin daha da yayginlagsmasi
ve farkl alanlarda daha etkili hale gelmesi acikca gézlemlenmektedir. Farkli alanlara
en glzel 6rnek olarak moda sekioru verilebilir. Moda sektériindeki hizli degisim ve
yenilikler énemli dlciide sosyal medyadaki paylasim sitelerinden takip edilmektedir.
Kullanicilarin, her konuda fikirlerini beyan ettikleri, elestiri ya da yorumlarini hizh ve
kolay yoldan ulastirabildikleri bir platform halini alan sosyal medya kullanimi, moda
alaninda aktif olarak kullaniimasi yénuyle her an giincel kalan, etkin ve hizli bir ortam
yaratarak bireylerin ve topluluklarin iletisimini de arttirmaktadir. Tim bu yenilik ve
degisimler, ilgili is alanindaki yoneticilerin de gelisen bu yeni akimlari daha yakindan
takip etmelerini gerekli kilmistir (Celik, 2014: 29).

Son yillardaki bu hizli degisimin sonucunda, iletisim teknolojilerindeki gelismeler
vasitasiyla moda sektérindeki is sahipleri ve firmalar, modanin dijital platformda
sunulmasi kavramina gecis yapmak durumuyla karsi karsiya kalmiglardir. Sosyal
medyanin éncllik ettigi yeni bir kavram olan modanin dijital platformda sunulmasi,
moda sektérinde yer alan yeniliklerden diinyanin neresinde yasanirsa yasansin,
herkese esit oranda ve aninda haberdar olabilme sansi tanimaktadir. Ozellikle dijital
platform kullanimini en aktif sekilde tercih eden bir grup olan dijital yerlilerin (Y kusagr)
moda siteleri ile ilgili takipleri sosyal medya aglari Gzerinden gerceklesmektedir. Daha
eski kusaklarin biraz daha tedirgin yaklastigi modanin dijital platformda sunulmasi
konusunda Yildiz (2012: 823), bu alanda ¢ok daha avantajli olan “dijital yerlilerin ise
hicbir sey yapmasina gerek kalmamis; zaten teknolojik ortam hazirken dogmus ve
blyumdaslerdir. Dolayisiyla dijital yerlilerin zaten bagska bir alternatifi yoktur” seklinde
bir agiklamada bulunmaktadir.

Bu acidan sosyal medya ortamina dogmus olan Y kusag! bireyleri, yenilikleri hem
hizli takip etme hem de paylagimlarda bulunarak baskalarini bilgilendirme amaciyla
moda sayfalarini takip etmektedir. Konuya iliskin Gafni ve Geri'nin (2013: 22) de
belirttigi gibi, 6zellikle Y kusaginin hizli bir sekilde siber ortamlara ayak uydurabilme
6zelligi sayesinde teknolojik yeniliklerin kullaniimasi eski kusaklara gére daha yaygin
hale gelmektedir. Bunun sonucu olarak, Y kusagi bireyleri de modaya ydn vererek,
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tercih ettikleri populer sosyal aglarda (Snapchat, Instagram, Pinterest, vb.) modanin
dijital ortamda sunulmasina ve moda sektorindeki yeniliklerin tanitiimasina katkida
bulunmaktadir.

Yeniliklerin Yayiimi Kurami ve Y Kusag

Yeniliklerin yayilimi kurami aslinda “iletisim teknolojilerinin gelismesi ve dénismesidir.
Cunku gelisen ve donisen iletisim kanali, yeniliklerin yayilmasi kuraminin 6gelerinden
biridir ve vyeniliklerin yayilmasi, iletilmesi, yani enformasyonun hedef kitle ile
paylasiimasini artik daha kolay ve hizli kilmaktadir” (Karasar’dan aktaran Yegen,
2014: 86). Bu agidan, yeniliklerin yayilimi arastirmalari, yeniliklerin bir toplumda nasil
yer aldigini, bu yeniliklerin nasil benimsendigini veya reddedildigini agiklamaya ¢alisan
bir iletisim arastirmalari kuramidir diyebiliriz.

Yeniliklerin yayillimi modeli, kitlesel ve kigilerarasi iletisim arasinda meydana gelen
bir etkilesimi icermektedir. Bu yaklasimda, teknolojik belirleyicilik gérigsii énem
kazanmaktadir. Bu model, toplumda bilgi dagiliminin esit olarak gerceklesmedigi
6ngorusu ile ortaya ¢ikmistir. Yeniliklerin yayihmi arastirmalarinda adi gegen énemli
kisi Everett M. Rogers’dir (Uzun, 2013: 115).

“Rogers’a gbre kalkinma, kisi basina daha ylksek gelir ve yasama dizeyine
ulasabilmek amaciyla, bir toplumsal sisteme yeni fikirlerin sokularak daha modern retim
ybntemlerine ve toplumsal érgltlenmeye gecilmesidir. Bu sure¢ toplumsal boyutta ise
modernlesmedir. Bir toplumsal degisme durumu olan kalkinma, yeniliklerin toplumsal
sisteme yayilmasi ile gerceklesir. Yenilikler toplumsal sisteme iletilerek yayildig
icin yeniliklerin yayilmasi arastirmalari aslinda iletisim arastirmalaridir. Bir yeniligin
belli kanallar araciligiyla zaman icinde iletildigi bir stre¢ olarak tanmimlar (...) Rogers
yeniligin benimsenmesi surecini; bilgi, ikna etme, karar, uygulama ve saglamlastirma
evrelerinden olusan bes asamada kavramlastirir” (aktaran Uzun, 2013: 115-116).

ILETi$iM KANALLARI
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Sekil 1. Yeniliklerin Yayilimi (iletisim Kanallari)
(Kaynak: http://slideplayer.biz.tr/slide/3663453/).

Sekilde goraldugu gibi bes ana kanal Gzerinden gerceklesen iletisim sureci, yeniliklerin
toplumdaalgilanma, yayilim ve kabul edilme sirecine yonelik kavramlari gdstermektedir.
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Yeniliklerin yayilimi teorisi, “diger uyum teorileri gibi, uyum davraniginin tahmin edici
degiskenleri olan yeniligin algilanan 6zelliklerini isaret ederek, yeniligin belli bir topluluk
tarafindan kabul veya reddedilmesi sirecine agiklama getirir. Bu ydnuyle teori surekli
degisen gelisen teknolojiye uyum saglama ve kullanma hakkinda yararli bir perspektif
saglar” (Park ve Berger’den aktaran Demir, 2006: 368). Bu sebeple, yeniliklerin yayilimi
arastirmalari, herhangi bir konuda gergeklesen yeniliklerin toplumda algilanis bigimine
ve bu yeniliklerin kabul edilip edilmemesi durumuna isaret etmektedir.

Bu yénuyle, yeniliklere kolaylkla uyum saglayabilme 6zelligine sahip olan Y kusaginin
bilin¢li sosyal ag kullanimi, teknolojik gelismelerin de etkili bir sekilde kullaniimasina ve
yayginlasmasina imkan tanimaktadir. Bunun bir sonucu olarak, Uysal'in (2010: 24) da
belirttigi gibi, “toplumun tim katmanlarinda bilingliligin artirilmasi, toplumsal seviyede
teknolojik gelismelerin ve yeniliklerin nasil algilandigi ve bunlarin uygulanabilirligini nasil
etkiledigi konusunda énemli bir faktor” olarak gértlmektedir. Yeniliklerin algilanmasi ve
uygulanabilirligi, 6zellikle Y kusagi olarak adlandirdigimiz internet ortamina dogmus
kisilerde etkili bir sekilde kullanilimaktadir. Ozellikle modanin dijitallesmesinin yeni bir
uygulama olarak sosyal medya kullanimindaki etkisinin arastiriidigi bu calismada,
“hayatlarinin hemen hemen her déneminde yenilik pesinde olan [....] Y kusaginin,
genellikle kendilerini yeniligi takip etmek zorunda hissetmeleri ve yenilikle farklihk
olusturduklarini digstinmeleri” de bu kuramin etkin bir sekilde kullanimini zorunlu hale
getirmistir (Bat, 2008: 51). Bu baglamda, ‘sosyal medyada modanin dijitallesmesi’ adli
bu calisma, yeni bir uygulamanin benimsenmesi ve topluma tanitiimasi agisindan
yeniliklerin yayilimi kurami esas alinarak incelenmistir.

Y kusaginin ¢ikig noktasi aslinda ingilizce ‘why’ kelimesinden tiiremektedir. ‘Neden
ya da ni¢in’ seklinde gevirebilecegimiz ‘why’ sorusu, Y kusaginin karakteristik yapisini
da Ozetlemektedir. Bu kusaga ait bireylerin karsilastiklari her kavrami ya da yeniligi
sorgulayan yapilarindan dolayi bu ismi aldiklari séylenebilir. Yapilan arastirmalardaki
sonuglara gore, Y kusagi genellikle 6zgurligune duskin, kendine gliivenen, isbirlikgi,
bencil ve yeniliklere acik olarak gdézlemlenmektedir. Bu sebeple, yeniliklere agik olma
konusunda en énemli etmen olarak, bu kusagin teknolojinin icine dogmus olmasini
gobsterebiliriz. Ginluk yasantilarinda bilgisayarlari veya cep telefonlariyla her an
her yerde internete girebilme imkanlarinin olmasi, yenilikleri takip etme sansini da
beraberinde getirmektedir (Yiksekbilgili, 2013: 342-344).

Farkli kaynaklara gbre baslangi¢ tarihi degisse de 1981-2000 yillari arasinda dogmus
olan kisilerin Y kusagi olarak adlandirildigini séyleyebiliriz (Altuntug, 2012: 206).
Y kusaginin en belirleyici 6zelliklerinden biri olan teknolojiye dogmus olmalari ve
siklikla ona maruz kalmalarinin bir sonucu olarak, bilissel, duyussal ve sosyal agidan
teknolojinin avantaj ve dezavantajlarini da beraberinde yagsamaktadirlar (Immordino-
Yang vd.,’den aktaran Bolton vd., 2013: 247). Y kusaginda da diger kusaklar arasinda
oldugu gibi benzer tutum ve davraniglar gézlemlenmektedir. Belirli bir dénemde
yasanan yenilikleri, olaylari ya da trendleri yakalama ve takip etme konusunda diger
kusaklara oranla cok daha aktif ve etkili olduklari gézlenen Y kusagina ait kisilerin, kendi
aralarinda da en ¢ok etkilesim yapan bir topluluk oldugundan bahsetmek mimkinddr.
Ozellikle belli bir kusagin Gyesi olarak benzer tutumlar sergileyen Y kusagina ait
bireyler, sosyal medya kullaniminda yeni gruplar ya da uygulamalar ile ilgili bir arayis
icine girme egilimi de gostermektedirler. Bu noktada, internet ortamina dogmus
olmanin avantajini kullanarak, yeni program, uygulama ya da trendleri yakalama
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konusunda da daha istekli ve basarili olduklari gézlemlenmektedir (Demirtas, 2003:
140). Bunun sonucu olarak, yeniliklere ve degisime acik olan Y kusagina ait bireyler,
yeni teknolojileri ve bu uygulamalari kullanmayi yasam alanlarinin icine almaktadirlar.
Bu durum, Armagan’in da belirttigi gibi “kendisinden énceki kusaktan farklilik tasiyan
bu genclerin, yeni teknolojilerin yarattigi etkilesim cografyasinin icine dogmus olmalari
ve toplumsallasma surecini bu akiglar evreninin ona sundugu tekno-kdltur icinde
deneyimlemis” hale gelmelerinden kaynaklanmaktadir (2013: 79).

Bu noktada, Y kusagina ait bireylerin gdsterdikleri benzer tutum ve davraniglarin, sosyal
medyadaki paylasimlarinda da ayni oranda oldugu gézlemlenmektedir. Ozellikle moda
ile ilgili herhangi bir Grtinlin sosyal medyada tanitimi ya da satigi ile ilgili paylagimlarda
ayni kusaga ait bireylerin birbirlerinden etkilendikleri ve trendleri bu gsekilde
belirledikleri ortaya ¢ikmigtir. Buradan yola ¢ikarak, markalarin kendi uyguladiklari
reklam kampanyalarinin, Y kusag: bireylerinin kendi aralarindaki etkilesimden daha
geri planda kaldigi gézlemlenmektedir. Bu konuyla ilgili olarak yapilan agiklamalar
da bu gérist destekler niteliktedir: “Marka temelli iceriklerin marka tarafindan
yayllmasi ile kullanicinin agindaki kisiler araciligi ile yayilmasinin farkli algilanmasi
ve [....] kullanicilarin arkadaslari araciligiyla gelen mesajlari daha givenilir ve olumlu
algilama egiliminde” olmasi sebebiyle, dijital ortamda belli bir platformu tercih eden
bireylerin, arkadas cevrelerinin de benzer sayfa ya da mecralarda etkilesimde oldugu
gorilmektedir (Cengiz vd., 2016: 619).

Aslinda “yenilik belirli oranda belirsizlik tasidigi icin bu belirsizlik o yeniligin bir
toplum igerisinde benimsenip yayilmasinda énemli bir faktér olarak gorilmektedir.
Yayiimanin anlik ortaya ¢ikan bir hareket yerine; bir takim hareket ve kararlari iceren
ve zaman i¢inde ortaya ¢ikan bir ‘sure¢’ oldugu kabul edilmektedir” (Kiliger, 2008: 211).
Dolayisiyla, yeniliklerin yayihmi belirli bir zaman dilimini kapsamaktadir. Bu yuzden de
Y kusaginin kapsadigi yil arahgi icindeki kisiler arasinda farkli zaman dilimleri icinde de
olsa mutlaka kullanildidi ve yayilimin blyuk bir hizla gerceklestigi gdzlemlenmektedir.
Ozellikle Y kusag! icin yeniligin algilanmasi ve yaygin kullanilmasi bu belirsizligi
ortadan kaldirmakta hatta adaptasyon surecini hizlandirarak yeniliklere gegisi zorunlu
hale getirmektedir.

Bu sebeple, Y kusagina ait bireyler olarak, daha hizli ve etkin internet kullaniminda
bulunmalari, sosyal medyada da bir takim yeniliklere gecisi zorunlu hale getirmigtir. Bu
kusaga 6zgu genclerin, 6zellikle yeniliklere olan diskunlugu, sosyal medyada yer alan
guncel uygulamalar kullanmalarini da arttirmigtir. Bu giincel uygulamalardan biri olan
moda ve alisveris trendi, Y kusagi icin yeni bir ilgi odagi haline gelmistir. Moda ve yeni
trendleri sosyal medya Uzerinden hizl bir sekilde takip etmeleri, internet Gzerinden
aligverisi de kolay ve etkili kilmigtir. Bu sebeple, “internetin katkisiyla aligveris tutkunu
olan, kendi kararlarini kendi veren, tlketimi eglenceli bir oyun olarak géren Y kusagi,
kendisini de sembollestirerek bir tiketim nesnesi haline getirmis” ve bundan da keyif
alir bir hale gelmistir (izmirlioglu, 2008, Berberoglu, 1999 ve Yiizbasioglu, 2012'den
aktaran Altuntug, 2012: 209).

Y kusagi icin “artik yapilan defileler, gerceklestirilen kokteyller ve bir sonraki yilin
tasarimlarini insanlara dogrudan yansitan roportajlar bilgi iletisim teknolojileriyle
her kesimden bireye aktariimakta ve bdylece medya, modada onci calismalarin
mecras! olarak tanitima destek vermektedir” (Bat, 2008: 43). Buradan yola ¢ikarak,
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Y kusaginin yeniliklerin yayihmi algisinin ézellikle moda sektdri igin yeni bir bakis
acisi kazandirdigi ve farkindalik yarattigindan séz edilebilir. Yeniliklerin kabull ve
kullanimi, kisinin kulttrel yapisi ya da demografik ¢zellikleri gibi farkli asamalardan
da etkilenmektedir. Bu noktada Y kusagina ait kisilerin ortak 6zelligi olan sosyal
medyanin etkin kullanimi énem kazanmaktadir. Her kusak kendi icinde benzer
tutum ve davraniglar géstermektedir. Bu sebeple, 6zellikle bu kusaga ait bireylerin
gerceklestirdigi her davranis, digerlerini de etkiler pozisyonda olmaktadir. Boylelikle,
yeniliklerin yayihmi ve algilanmasi, Y kusagi i¢in ¢ok daha cabuk adapte olunan ve
hatta tercih edilen bir sosyal medya kullanim alani yaratmaktadir.

Ozellikle moda konusunda uluslararasi bir etkilesim ortami da sunan sosyal medya
sayesinde Knight ve Kim’e (2007) goére, “Y kusag! ilk kuresel misteri grubu olma
6zelligine de sahip olmaktadir. Y Kusagi sosyal baglarla Grtin deneyimlerini, fikirlerini
paylasip etkilesimde bulunmasi ile birlikte bireysel ihtiya¢ ve segimlerine de 6nem
vermektedir’ (aktaran Okan ve Yalman, 2013: 140). Bu sayede, sosyal medyada yeni
kullanimi olan ‘modanin dijitallesmesi’ kavrami yaygin olarak kullaniimaktadir.

Sosyal Medyada Modanin Dijitallesmesi Konusuna Yonelik Kavramsal Ardalan

Gunumiz modern ¢aginda hemen hemen her is dali igin etkin bir kullanim olanagi
saglayan sosyal medya siteleri, moda sektdru icin de aktif bir etkilesim agi sunmaktadir.
Modanin dijital platformda sunulmasina imkan veren sosyal paylasim siteleri, ayni
zamanda hizli ve interaktif 6zellik icerdiginden Y kusagi bireyleri icin siklikla tercih
edilmektedir. Buradan yola cikarak, mevcut konuya ybnelik yapilmis arastirmalar
incelenmis ve 6ne ¢ikan calismalarin bir 6zeti agsagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 1. Sosyal Medyada Modanin Dijitallesmesi Konusunda One Gikan Galismalar

ARASTIRMACI

ARASTIRMA BASLIGI

ARASTIRMA KONUSU

BULGULAR

F. Acun, 2009

Kiiresel Rekabette Dijital
Kiiltiir

Bu galismada, modanin
dijitallesmesinin ve
internet izerinden
kullanicilara hizli ve
etkili ulasiminin etkileri
incelenmektedir.

Arastirmanin sonucunda,
modanin dijitallesmesi ile
beraber, diinyanin her yerinden,
zaman ve yer sinirlamasi olmadan
ulasilabilir hale getirilmis olmasi
nedeniyle etkisinin bilyiik oldugu
sonucuna ulasilmistir.

N. Ertiirk, 2011

Moda Kavrami, Moda
Kuramlari ve Giincel Moda
Egilimi Calismalari.

Calismada, markalarin
internet ortamina
tasinmasiyla modanin
nasil bir degisime ugradigi
arastirimis ve bu yeni
boyutun etkilerinin moda
egilimi algisina etkisi
aciklanmaya calisitmistir.

Elde edilen bulgular, modanin
artik sadece iist sinifa hitap
etmedigini, ayni zamanda
halkin her kesiminin de esit
oranda modaya ulasabildigini
ortaya koymustur. Yeni iletisim
teknolojileri sayesinde, modanin
hizla yayilmasi gerceklesmis
ve boylelikle modanin dijital
alanda kullanimina da olanak
saglanmistir.
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K. Karagdz, 2013

Yeni Medya Caginda Doniisen
Toplumsal Hareketler Ve
Dijital Aktivizm Hareketleri

Web 2.0 teknolojilerinin
gelisip, yaygin bir
sekilde kullamlmasinin
etkileri ve sonuclarinin
incelendigi bu arastirma
ozellikle yeniliklerin
yaygin kullanimi iizerine
bir incelemeyi de
amaclamaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda,
yeni iletisim teknolojilerinin
kullanicilar arasinda daha
interaktif bir etkilesime yol agtii
ve bu yoniiyle daha cok tercih
edildigi tespit edilmistir.

A K Yildiz, 2012

Dijital Yerliler Gergekten Yerli
Mi Yoksa Dijital Melez Mi?

Teknolojik yeteneklerine
ve yetkinliklerine gdre
“dijital yerliler” olarak
adlandintan Y kusaginin
etkin internet kullanimi
ve sosyal medyadaki
etkilesimleri arastirmada
incelemeye alinmistir.

Bu calismanin sonucunda,
kullanicitarin (dijital yerlilerin)
ihtiyac ve beklentilerinin dikkate
alinmasi gereklilii ve sosyal
medyada yer alan sayfalarin
hizmet sunumuna uygun olmasi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
etkin internet kullanimi igin
yeniliklere uymanin dnemi tespit
edilmistir.

2009

Modelling Female Teen
Identity In The Discursive
Spaces Of The Fashion
Blogosphere

genc kizlarin kimlik
modellemelerinin
incelenerek, moda

ile ilgili cevrimigi
gorsel sunumlarin
cevrimdisi kimliklerle
nasil iliskilendirildigi
arastintmistir.

D. A.Yengin,Y. | Dijital Ortamda Marka Giinimiiz dijital medya Moda bloglarinin tiiketicinin
Sagiroglu, 2012 | iletisimi: kullaniminda moda alisverisinde dnemli bir yere sahip
Tekstil Sektdriinde Moda bloglarinin iiriin satisina | oldugu ortaya cikmis ve alisveris
Bloglarinin Tiiketici etkisi incelenmistir. eylemini olumlu ydnde
Uzerindeki Etkisi etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
T. Chittenden, Digital Dressing Up: Moda bloglar araciligiyla | Cevrimdisi iliskilerde biraz daha

muhafazakar ve daha zayif sosyal
iliskilere sahip olunurken, moda
bloglarindaki etkilesim sayesinde
bireylerin benzer diisiinceye sahip
kisilerle iletisimde olabildikleri ve
bu sayede kendilerine giiven insa
ettikleri ortaya cikmistir.

Sosyal Medyada Moda Kavrami

21. ylzyilda, kisilerin internetle daha yogun ve yakindan iligki icinde olmalari sebebiyle,
yasadiklarini ve begendiklerini sanal ortamlara aktarip paylasma isteklerinin arttigi
g6zlemlenmektedir. Bu noktada, sosyal medyanin giderek artan glicii ve etkisinden
bahsetmek yerinde olacaktir. Gulsoy’a gore, “topluluk merkezli web sitelerinde bilgi,
tecribe ve bakis acilarinin paylasiimasi ile ilgili olup, birbirinden bagimsiz olarak
gelismis ve tlketicilerin kendi iceriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylagim
yapmalarini saglayan cevrimici uygulamalar seklinde tanimlayabilecegimiz” sosyal

medya, teknolojinin hizli gelisimine adapte olmayi kolaylastirmaktadir

Armagan ve Kiicikkambak, 2015: 86).

(Aktaran
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Teknolojik hizli gelisime ayak uydurma yoniyle, sosyal aglar sadece kisilerin birbirlerini
buldugu ve bilgi aligverisi yaptiklari bir alan degil, ayni zamanda isletmelerin markalari,
imajlar hatta satis gelirleri icin de etkili kullandiklari birer platform haline gelmistir.
Boylelikle, bireylerin karakterlerine, degerlerine ve aliskanliklarina gére belirlenmis,
kisi odakl ve bireye yonelik bir pazarlama yontemi olarak da kullaniimaktadir (Alabay,
2011:2). Sosyal medyanin, 8zellikle ginimiizde, kisi odakli ve bireye yénelik pazarlama
yontemi olarak yaygin bir sekilde kullaniliyor olmasi, sosyal medyada moda kavramini
da 6n plana getirmektedir. Bircok konuda oldugu gibi, sosyal medyada modanin yer
edinmesi ve sunulmasi da blylk oranda toplumun gunlik yasamina ve zevklerine
dair bilgi vermektedir. Ayni zamanda, moda kavraminin her bitgeden ve her kesimin
ilgi alanina giren bir konu olmasi sebebiyle modaya hizli ve kolay ulasma imkani da
herkese cekici gelmektedir.

Bu sebeplerden dolayi, sosyal medyanin teknolojinin hizli ve yaygin kullanimina
imkan tanimasi, ayni zamanda bireylerin farkindalik yaratma ve degisen yeni moda
akimlarindan haberdar olma arzusunun gerceklesebildigi bir platform da sunmaktadir.
Ozellikle giinimiizde sosyal medyanin aktif kullanimi sayesinde, moda konusunda
her trlG yenilige ulasabilme imkani, bireyleri modanin takipgisi konumuna getirmistir.
Sosyal medyanin ortaya cikardigi bu moda takipgileri, ayni zamanda modanin
o6ncusu rollnu de Ustlenmektedir (Bat, 2008: 13-31). Sosyal medyanin ¢zellikle moda
endustrisini halka daha kolay ulagsilabilir hale getirmesi ve potansiyel musterilere
ulasmayi saglamasi, kullaniminin tercih edilmesinde 6nemli bir etmendir. Bu noktada,
Facebook, Snapchat, Instagram gibi farkl birgcok sosyal medya kanallar etkili bir arag
konumunda bulunmaktadir. Moda takipgilerinin ayni zamanda moday! ydnlendirebildigi
de bir ortam saglayan bu yeni uygulamalar, yeni GrlUnlerin ve markalarin daha hizl ve
etkili bir sekilde taninmasina da olanak saglamaktadir. Bu yonuyle; “sosyal medya
kullanimi moda davraniglarini tahmin etmede ve yeni egilimlere ulasmada buyuk
kolaylik saglamaktadir” (Cukul, 2013: 116). Bdylelikle, glincel konulari, olaylari ve
yenilikleri teknolojinin hizli gelisimine oranla rahatlikla yapabilme ve genis kitlelere bu
paylasimlari ulastirabilme olanagi sosyal medya kullanimini etkin bir platform olarak
kullanicilara sunmaktadir.

Sosyal medya paylasimlarinda &nemli bir yer tutan moda kavrami, internet teknolojisinin
satin alma, satma, bilgilenme ya da bilgilendirme amacl yeni bir perspektifini yaygin
bir sekilde kullanmaya olanak saglamaktadir. Spor, tekstil ve pek ¢cok énemli moda
markalarinin yer aldigi sosyal medya siteleri, pazarlamacilarin ekonomik boyutunu ¢ok
gec fark ettigi bir alan olarak degerlendiriimektedir. Bu ydnuyle, yeni geligtirilen internet
uygulamalarinin internet kullanicilari tarafindan hemen benimsendigi ve kullanildigi
gbzlemlenmektedir. Ozellikle, sosyal aglar iginde en hizli bliyilyen grup haline gelen Y
kusaginin, sosyal medyayi kullanan en biyuk kitleyi olusturdugu gértlmektedir (Onat
ve Alikilig, 2008: 20). Y kusaginin yeniliklere kolayhkla uyum saglamasinin bir sonucu
olarak sosyal aglan etkin kullanmalari modanin farkl dijital platformlardaki sunumuna
da yon vermektedir.

Y kusaginin moda kavramu ile ilgili olarak sosyal medya kullanimi daha ¢ok bloglar veya
moda paylasim siteleri Uzerinden gerceklesmektedir. Moda dlnyasinin trendleri dijital
ortamlarda her gegen gin daha fazla gérilmektedir. Buna bagh olarak, tuketicilerin
de giyim aligverisi konusunda bloglardan faydalandigi ve modayi bu platformlardan
takip ettikleri gbzlemlenmistir. Bloglar, markalara Ucretsiz sunduklar sosyal medya
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Onerileriyle, bu platformda daha da yayginlasmisti. Bloglarin moda trendlerinin takip
edildigi 6nemli ve tercih edilen bir alan olmasindaki en blyuk etken, iceriginin gincelligi
ve interaktif bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Yengin ve Sagiroglu,
2012: 2). Bu sebeple, Y kusagina ait kisilerin 6zellikle moda sektéri igin bloglari takip
etmeyi tercih ettigi, bu sayede yeniliklerden daha hizli ve etkin bir sekilde haberdar
olduklari gézlemlenmektedir.

Clarke’a (2009) gore, yeni teknolojilerin, Y kusaginin yasamlari ile yakindan iligkili
oldugu 6ngorisunden yola ¢ikarak, blog yazma ya da bloglari takip etme gibi sosyal
medya uygulamalarinin biyik oranda tercih edildiginden bahsedilebilir (aktaran Eren,
2014:231). Boylelikle, sosyal medyada yer alan blogger’larin modaya yén verdigi hatta
trendleri belirledigi ¢cikarimini yapmak mimkin olacaktir. Belirli bir kusaga ait bireylerin
birbirleriyle etkilesimlerinin kolaylikla saglanabildigi ortam olan sosyal medya kullanimi
bu yénuyle blogger’larin bu alani aktif bir sekilde kullanmasini da saglamaktadir.

Cizmeci’'nin (2014: 21) belirttigi gibi, “[....] bloglari inceleyen Boyd, bloglari kdlturel
ve alt-kulttrel isaretler tasimaya meyilli, yalnizca ayni degerleri tagiyanlar icin anlamli
“dijital bedenler” olarak tanimlamistir. Blog yazari blog’uyla ilgili s6z sahibi oldugundan,
normlari belirlediginden ve dolayisiyla bir tir sahiplik duygusu icerisinde oldugundan,
bloglar sahsi mekéanlar olarak algilanmaktadir”. Bu sebeple, moda sektoérindeki
yeniliklerin bloglar Gzerinden sunumu, blogger’larin daha sahiplenici bir tutumda
olmasi ve bloglarin icerigi geregi interaktif etkilesime imkan tanimasindan dolay1 Y
kusag tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bu ydnuyle, 6zellikle Y kusagi ile ortaya ¢ikan bir kavram olan blog yazma, modanin
sosyal medyada konumlandiriimasinda da etkili olmus ve zaman igerisinde gelisen
teknoloji ile farklilik gostermistir. Gelisen ve deg@isen yeni teknolojik uygulamalar
sayesinde modanin sosyal medyada hizli etkilesim ortami yarattigi gézlemlenmis
ve bdylelikle daha da vazgecilmez bir kullanima imkan saglanmistir. Bu sebeple, Y
kusagina ait bireyler arasinda yeniliklerin algilanmasi sosyal medyadaki moda algisini
da farklilagtirmig, modanin sunumunda yeni trendlerin ortaya c¢ikmasini zorunlu
kilmigtir.

Bu sebeple bu arastirmada, yeni teknolojiyle blylmekte olup modaya ilgi duyan,
giydikleri kiyafetlere 5nem veren ve moda bloglarini takip edip satin alma aliskanliklarini
bu yénde uygulayan Y kusagi bireyleri secilmistir. Moda sektoru ile ilgili kigiler ve farkli
sektdrlere ait ydneticilerden olusan katilimcilarin, sosyal medyada modanin dijital
sunumu konusuna yénelik bakis agilari tanimlanmaya calisiimistir. Bu cercevede,
yeniliklerin yayilimi kurami esas alinarak sosyal medyanin modanin dijitallesmesi ile
iliskisi incelenmistir.

Sosyal Medyada Yeni iletisim Teknolojisi: Modanin Dijitallesmesi

Yeni medyayla beraber yeni kilturel formlarin ortaya ¢ikmasi ve kiltirin dénisime
ugramasi, insan ve dijital teknolojilerin nasil etkilesime girdigini ve beraber nasil var
oldugunu da gdzler 6nline sermektedir. Bu baglamda, yeni teknolojilerininsan yasamini,
kisisel imajlari ve glincel kavramlari nasil degistirdigi, hatta nasil yénlendirdigi konusu
one ¢ikmaktadir. Bu yuzden yeni iletisim teknolojileri, sanat yapitlarinin, modanin ve
yeni trendlerin de icinde oldugu kulttrel Urinlerin dijitallestirilerek daha genis kitlelere
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ulasmasina olanak saglamaktadir. Bu yénlyle sosyal medya siteleri yeni teknolojiyi
kullanan kisilerin sayilarinin fazlaligindan dolayi daha etkin bir platform olusturmaktadir
(Baglar, 2013: 3). Bunun sonucu olarak, yeniliklerin daha genis kitlelere daha hizli
bir sekilde ulasimini saglayan yeni teknolojilerin kullaniminin her gegen giin daha da
arttig1 gézlemlenmektedir.

Yeni trendlerden biri olan modanin dijital platformda sunulmasi, aslinda her bir birey
icin farkl anlam ifade etmektedir. Bu acgidan bakildiginda, trend kelimesinin anlami
da kendi icinde farkllik icermektedir. “Birgok insan trend kelimesini tasarim ve tarz
kelimeleri ile iliskilendirmekteyken, [....] bir trend sosyologu, trendi moday1 belirleyenler
ile moda akimi arasindaki gegis olarak ifade edecektir. Bu anlamda trend, bir degisim
slrecine karsilik gelmektedir” (Erol, 2011: 4). Bu sebeple, modadaki degisim slrecinin,
yeni trendleri yakalamak ile mimkuin hale geldigi gérilmektedir.

Bu noktada 6zellikle Y kusagdinin dijital platformlara olan ilgi ve meraki, moda sektériinde
de 6nem kazanmis ve bu yliizden modadaki yeniliklerin tanitiima ve yayilmasinda dijital
platformlarin kullaniimasini zorunlu hale getirmistir. Moday belirleyenler bu noktada
¢ok 6nem kazanmaktadir. Hedef kitlenin tercihlerini belirleyip dijital platformlari ona
gbre kullanan moda belirleyicileri, mlgteri arastirmalarina da bu yolla ulagsmaktadir.
Defileler, tanitimlar, etkinlikler gibi moda ile ilgili paylagimlarda bulunarak modanin
gelecegine dair bir gérlise sahip olan tasarimcilar, Ureticilerin satislar ile birlikte
markalarin da taninirhginin artmasini saglamaktadir.

Bunun sonucu olarak, Tarhan’in (2009: 37-42) belirttigi gibi “modern uygulamalardan
olan dijital iletisimin hizla artmasiyla ulasilabilen kitle genislemekte ve cesitlenmektedir.
[....] Ayrica, bu gelismeler sayesinde hedefleme basarisi yiksek iletisim yéntemlerinin
ve uygulamalarinin artigi olanakli hale gelmektedir. ‘Dijital yakinlasma’ olarak
adlandinlan bu gelismeden, 6zellikle tiketiciler kendilerini ifade etme, yaraticiliklarini
ortaya koyma ve etkilesimli iletisim kurma konularinda 6zgurliklerinin artmasindan
dolayi ¢cok hosnut gériinmektedirler”. Tiketiciler agisindan avantajli bir ortam yaratan
dijitallesme, bir takim yenilikleri de beraberinde getirmistir.

Dijitallesme sonucunda iletisim elektroniklesmis, yeni degerler sistemi olusmus
ve “Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle birlikte kullanici tabanli igerik Uretmeye ve
paylasmaya olanak taniyan sosyal aglar, insanlarin ortak bir platform Gzerinden
birbirleriyle iletisim kurdugu, pasif ya da aktif kullanim saglayan yeni ortamlar” haline
dénusmdastur (Guzel, 2016: 91). Moda sektdrl ile ilgili paylagsimlarda daha aktif bir
kullanimdan bahsedebilecegimiz dijital sunumlar, kullanicilari daha etkin ve aktif bir
sekilde konumlandirmaktadir. Sosyal medya kullanicilari sadece yurt icinde degil,
yurtdisinda da gerceklesen paylasimlardan haberdar olurken, kendi aralarinda
da yorum, begeni ya da elestirilerde bulunarak bu mecrayi tercih etmektedirler. Bu
yonuyle, her kesimden kisilerin dinya markalari dahil tim moda sektéri hakkinda
bilgi edinebilme imkani dogmus ve internet ortaminin daha etkin bir kullanimi ortaya
cikmistir.

Simmel’in (2003) ifade ettigi gibi, dijital platformun sundugu avantajlardan biri olan
markalarin internet ortamina tasinmasi, modaya yeni bir boyut kazandirilarak halkin
her kesiminin esit oranda ulasabildigi ve modanin buyik kitlelere yayilabildigi bir sosyal
mecrayl mumkuin kilmistir (aktaran Ertirk, 2011). Eskiden markalarin defileleri igin
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aylar 6ncesinde gerceklestirdigi hazirliklar ve bu yénde yapilan reklam ve tanitimlarin
yerine yeni iletisim teknolojileri sayesinde modanin hizla yayilmasi, modanin dijital
alanda kullanimina da olanak saglamistir.

Bu sebeplerden dolayi, degisen yasam stilleri, markalarin kendilerini tanitma ve fark
ettirme ihtiyaclar, tlketici beklentileri, zaman kolayhgi saglamasi ve ulasilabilirlik gibi
ihtiyaclar sonucunda ortaya cikan dijital ortam, her gecen gun kitlelerin ilgisiyle daha
da etkin hale gelmektedir. Dijital ortamin sagladigi imkanlardan faydalanan bir ¢ok
kurum, bu sayede genis kitlelere ulasarak Urtnlerini, kampanyalarini ve satiglarini
gerceklestirmekte ve tuketicilerin iletisim kurma olanagina da imkan saglamaktadir.
Ozellikle moda diinyasinin bu dijital ortami etkili bir sekilde kullanarak hedef kitleyle
her gecen giin daha da artan bir etkilesim icine girdigi gézlemlenmektedir (Yengin
ve Sagiroglu, 2012: 1). Bu ydénuyle sektdrdeki Uretici firmalar, tlketicilerin ilgileri
dogrultusunda paylasimlarina yén vererek hedef kitle ile baglantiyi aktif tutmaktadir.

Bunun sonucu olarak bu durum, kurumlar agisindan sosyal aglarda tiiketici ve Grin
arasindaki iliskinin tek tarafli degil, karsilikh bir durum halinde olmasini saglamaktadir.
Bir baska deyisle, sosyal medyada markalar ve yeni Urlnler tiketicilerle iletisim
kurmak ve baglantida kalmak igin dijital platformlarda sunulmaktadir. Sirketler bu
sosyal mecralarda, videolar ve gdrsel iletisimler yoluyla moda ile ilgili sunumlarini
paylasarak hedef kitlelere daha ¢abuk yoldan ve hizl bir sekilde ulagsmaktadir. Bunun
sonucu olarak, modanin dijital ortamda sunumu ile sirketler hem iletmek istedikleri
yeniligi kolay bir sekilde sunma imkani edinmekte hem de bdylelikle daha az maliyetle
drindn reklam ve tanitimini gergeklestirmis olmaktadir (Cengiz vd., 2016: 613). Sosyal
medyada modanin dijital ortamda sunulmasinin Gretici kurumlar agisindan bir bagka
avantajl ise, kullanicilarin takip ettikleri moda sektdriine ait sayfalardaki her yeni
paylasimda bildirim almalaridir. Boylelikle tretici firmalar, herhangi bir triine ait yenilik
ya da gelisimleri takip etme imkanina sahip olarak sektérle ilgili sayfalari tek tek ziyaret
etmeden tim gelismelerden aninda haberdar olmaktadir (Cengiz vd., 2016: 620).

Dolayisiyla, modanin dijitallesmesi ile internet Uzerinden kullanicilara hizl ve etkili
ulasim sunulmasi ve tim dinyadaki bireyler ve kurumlar arasi paylasimin da etkili
hale getirilmesi bu yeni teknolojik iletisim ¢esidinin tercih edilmesinde énemli bir rol
oynamaktadir. Acun’un (2009: 14) belirttigi gibi: “kaynaklar, bulunduklari mekan disinda
(off-site), dinyanin her yerinden, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulasilabilir
hale getirilir ve uluslararasi” arenada paylasilabilir gérisi dijital platformlardaki
paylasimlarin etkisini bir kez daha pekistirmektedir.

Bunlarinyanisira, “milyonlarcainsana ulasabildigimiz sosyal medyayi, sahip oldugumuz
markalari konumlandirmak, tiketiciye daha yakin olmak, hedef kitlemizi olusturmak ve
rakiplerimizden farklilasmak icin de kullanabiliriz” (Celik, 2013: 3). Ozellikle rekabet
ortaminin yogun bir sekilde gérildigi moda sektérinde, dijital platformlarda sunulan
yenilikler, firma sahipleri icin son derece énemli bir mecra yaratmaktadir. Uretici firma
sahipleri tarafindan bakildiginda da son derece avantajli bir kullanim imkani yaratan
dijital moda sunumlari, hedef kitleye dogrudan ulasma olanagini da beraberinde
getirmektedir. Teknolojik gelismelerden biri olan dijital platformda moda sunumu
gerceklestirilerek markalarin hedef kitleye de dogrudan ulasmasi saglanmis ve Uretici
firmalarin da rekabet ortaminda aktif bir halde bulunmasina yol acilmigtir. Erbirer’in
(2014: 170-171) su sOzleri bu gbrust destekler niteliktedir:
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“Hedef kitlenin farkli begenme ve satin alma kararlarini etkileyen birgok degisken ve
faktoérin olmasi ve yaratici endistrilerin dogrudan teknoloji ve teknolojik gelismeler ile
iligkili olmasi sosyal medyanin yaratici endustrilerde dogru bir iletisim ve pazarlama araci
oldugunun agik bir kanitidir. Sosyal medya ile hedef kitleye dogru yoldan ulasilabilir,
sadece belirli bir hedef kitleye yonelik iletisim ve pazarlama g¢alismasi gerceklestirilebilir.
Teknolojik gelismeler ve dolayisiyla internette yapilacak iletisim ve pazarlama
aktiviteleri bu asamada buyuk bir rol oynar. Dinyanin giderek daha kiresel ve dijital bir
hale gelmesiyle kizisan ve kosullar degisen rekabet ortaminda kurumlar ve markalar,
sosyal medyanin etkin ve aktif bir bicimde kullanilmasi ile aradan siyrilabilirler”. Tim
bu sebepler ele alindiginda, giinimiz sosyal medya kullaniminin 6zellikle Y kusagi
bireyleri arasinda daha farkli konumlandirildigi, daha etkin ve hizli kullanim imkani
ile daha fazla tercih edildigi acikga gorilmektedir. Gelisen teknoloji ¢caginda internet
erisiminin artik her yerde ve her an ulasilabilir olmasi sebebiyle yeniliklerin daha ¢abuk
yayllmasi ve yeniliklere daha ¢abuk adapte olunmasi imkani dogmus, bunun sonucu
olarak da hedef kitleye daha etkin ulasim gerceklesmistir. Ozellikle moda sektériinde
daha da 6nemli bir konu olarak gézlemledigimiz yeniliklerin yayilmasi, sosyal medyada
dijital platformlarin kullanim gerekliligine dikkat cekmis, bu sebeple hem (retici hem de
tuketici agisindan etkin bir kullanim alani olarak buylk bir agigr kapatmistir.

Amac ve Yontem

Sonvyillarda artan teknolojik gelisim ve giinimuiz kusaginin etkin sosyal medya kullanimi
dogrultusunda bazi yeni trendlerin hayatimiza girdigi gézlemlenmektedir. Yeni trend
konusuna &érnek olarak ele alinan dijital moda trendi, bu ¢calismanin ana sorunsalini
olusturmaktadir. Bu konuyla ilgili gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde, cogunlukla
nicel yontemin kullanildigi géralmustar. Konuya farkh bir bakis acisi ile yaklasarak,
sosyal medyada yer alan yeni bir akim olan ‘dijital moda’ kavramiyla ilgili profesyonel
is yasantisindaki Y kusagina ait kisiler ile derinlemesine bir arastirmanin bulunmadigi
g6zlemlenmis, 6zellikle de bu konuda nitel arastirmalarin ¢cok calisiimadigi sonucuna
ulasiimistir.

Bu sebeple, yeni bir akim olan sosyal medyada modanin dijitallesmesi konusu
hakkinda detayli inceleme vyapilarak birtakim yeni 6neriler geligtiriimek istenmis
ve bunun sonucunda da nitel yéntem kullaniimasi tercih edilmigtir. Nitel yontemin
kullaniimasinda esas neden, bu konunun derinlemesine incelenerek literatlre bir katki
saglamasi yoninden ele alinmis olmasi ve bdylelikle arastirmanin édnemini olusturmus
olmasidir.

Bu baglamda, kisilerin hayatina yeni girmis olan dijital moda algisinin kisilere ne
ifade ettigi, kisilerin yenilikleri nasil karsiladiklari ve yeniliklere uyum sireclerinin
incelenmesi calismanin 6énemini olusturmaktadir. Buginki iletisimde, dijital moda
kavraminin gézlenebilirligi ve gorsel paylasim acisindan farkli bir platformda sunulmasi
6nem kazanmistir. Bu noktada, arastirmanin asil problem cumlesi, “Sosyal medya
ile modanin dijitallesmesi arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” seklinde ifade
edilebilir. Bu arastirma ile Y kusag! temsilcisi olan, moda sektéru ile ilgili kisiler ile
farkli sektér yoneticilerinin su ana baslhklar altinda ele alinan konulari agiga ¢ikarmasi
hedeflenmisgtir:

*Modanin sunumu konusunda yeniliklerin gerekliligi ve yeniliklere uyum sureci
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*Modanin dijital platformda sunumu ve yeniliklerin takip edilme motivasyonu
*Dijital platformda modanin dénlsum sirecinde Y kusaginin rold

Mevcut calismada, nitel arastirma desenlerinden ‘durum calismasi’nin ‘battincil tek
durum deseni’ kullaniimistir. Durum calismasinda “bir duruma iligskin etkenler (ortam,
bireyler, olaylar, suregler, vb.) bitlncil bir yaklagimla arastirilir ve ilgili durumu nasil
etkiledikleri ve ilgili durumdan nasil etkilendikleri Uzerine odaklanilir” (Yildirm ve
Simsek, 2013: 83). Mevcut ¢alismada, degisen ve gelisen dinyada meydana gelen
yeniliklerden biri olan sosyal medyanin giderek artan kullanimi ve modanin dijitallesmesi
kavrami betimsel analiz yéntemi ile incelenmistir. Gérismelerden elde edilen verilerin
degerlendirilmesi sonucunda modanin dijitallesmesi ile sosyal medyanin iligkisine dair
bulgulari ortaya koymak hedeflenmistir.

Orneklem

Arastirmada amacl 6rnekleme ydntemlerinden ‘tipik durum 6rnekleme yoéntemi’
kullaniimigtir. Bu drnekleme yéntemi, arastirmacinin yeni bir uygulama ya da herhangi
bir yeniligi tanitmak istedigi durumlarda, durumun en tipik bir veya birka¢ tanesinin
saptanarak calisiimasi anlamina gelmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 138). Burada
amag, Patton’un (1987) da belirttigi gibi, ortalama durumlarn calisarak belirli bir alan
hakkinda fikir sahibi olmak veya bu alan, bu konu, uygulama veya yenilik konusunda
yeterli bilgi sahibi olmayanlar bilgilendirmektir (aktaran Yildinm ve Simsek, 2013:
138). Boylelikle, nitel arastirmada 6énemli olan deneyim kazandirma goérevi, bu cesit
orneklemenin kullaniimasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Orneklem olarak, Y kusagina ait moda sektériiniin iginde yer alan kisiler ile farkli
sektdrlere ait ydneticilerden olusan toplam 6 kadin katihmci basit rastgele 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Aragtirmada katilimcilarin tek cinsiyet olarak secilmis olmasi
arastirmanin sinirliigini olusturmaktadir. Analiz slrecinde kolayhk saglamasi ve
secilen érneklem grubunun demografik ézelliklerini tanimlamasi agisindan katihmcilar
K1, K2, K3, K4, K5, K6 seklinde kodlanmaktadir. Arastirmaya katilan 6rneklem
grubunun 6zelliklerine Tablo 2’de yer verilmigtir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Orneklem Grubunun Ozellikleri

Kod Cinsiyet Yas Egitim Diizeyi Meslek

K1 Kadin 29 Lisansiistii isletmeci

K2 Kadin 28 Lisansiistii Tasarimcl/Girigimci

K3 Kadin 27 Lisansiistii Moda Yoneticisi/Online
Magaza Sahibi

Ké Kadin 32 Lisans Lifestyle Blogger

Kb Kadin 28 Lisansiistii Online Magaza Sahibi

Ké Kadin 25 Lisans Profesyonel Model
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Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Mevcut calismada, veri toplama yontemi olarak derinlemesine goérisme yéntemi
kullaniimigtir.  Arastirmanin amaci, sosyal medyanin modanin dijitallesmesinde nasil
bir etki sagladigi oldugundan, farkl egitim dizeyine sahip, Y kusagindan 6 kisi ile
gbrusme yapilmistir. Katihmcilarda moda sektériinde yer alan Kigilerin de yer almasi
arastirmanin inanilirhgini da arttirmaktadir.  Goérismeler éncesinde katilimcilarin
izinleri alinarak gérismeler ses kayit cihazina kaydedilmistir. Goérlismeler yaklagik
olarak 30 dakika ve 45 dakika zaman araliginda gergeklestiriimigtir.

Arastirma verilerinin analizinde betimsel analiz uygulanmistir. “Betimsel analizde,
gorustlen ya da gbzlenen bireylerin géruslerini carpici bir bicimde yansitmak amaciyla
dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu tlr analizde amag, elde edilen bulgulari
dizenlenmis ve yorumlanmig bir bicimde okuyucuya sunmaktir” (Yildirnm ve Simsek,
2013: 256). Verilerin analizi asamasinda gérisme ve ses kayitlar desifre edilerek
arastirmaci tarafindan tim veriler siklikla okunup, baska bir uzman arastirmaci
tarafindan da degerlendirilip, tartisma ve fikir aligverisi yapilarak ortak bir karara
variimis ve boylelikle arastirmanin inandiricih@i arttiriimistir. Bunun sonucunda ortaya
ctkan betimlemeler yorumlanarak irdelenmis ve bulgular kisminda katihmcilarin
gorislerinden dogrudan alintilar yapilarak birtakim sonuclara ulasiimistir. Yildirim
ve SimseK'in de ifade ettigi gibi, “nitel arastirmalar i¢in betimsel analiz blyik énem
tasir, ¢clnkU arastirmaci arastirma sonucunda ulastigi sonuclarin gegerliligini bu
betimlemelere dayandirmak zorundadir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 97).

Bulgular
Sosyal medyada gerceklesen yenilikler hakkindaki diisiinceler

Katilimeilarin timi sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar ve yeniliklere karsi
olumlu bir tutum icerisinde olduklarini belirtmislerdir. Yeniliklere daha hizli ve kolay
ulasabilme, glincel konulardan haberdar olma imkanini avantajli bulmalari sebebiyle
sosyal medyayi daha etkin kullandiklarindan bahsetmiglerdir. Katilimcilarin su gorusleri
bu konuya ydnelik dustncelere aciklik getirmektedir: “Eskiden ben aslinda yeniliklere
karsi daha tutucu bir tavir sergiliyordum hemen ¢ok kolay, ‘early adapter’ dedigimiz o
ilk kullananlardan degildim, yeniliklere ilk adapte olanlardan. Fakat son zamanlarda
sosyal medya mecralarinin artisi, yeniliklerin artik ¢cok kolay ulasilabilir hale gelmesi,
yeniliklere adaptasyonu daha kolay hale getirdigini diistintiyorum. O ylizden ben de
artik baya yenilikleri takip eden biri oldum herkes gibi aslinda” (K3).

“Tabi, sahsen ben gayet memnunum bu sosyal medyadaki modadan ve her tirlii
yenilikten. Gerek sezonal olarak modayi takip etme agisindan gerekse kitalar étesinden
okyanus 6tesinden de hem belli basli markalara hem butik tasarimcilara ulasmamiz
bizim igin ¢ok daha kolay oluyor” (K1).

Katilimcilardan K2 ve K5 degisiklikleri ok daha hizl ve etkili bir sekilde takip edebilme
imkani tanidigi icin sosyal medyayi siklikla kullandiklarini su agiklamalariyla belirtmistir:
“Ben de s6yle diistintiyorum, yeniliklere daha hizli ulasabildigimiz bir mecra oldu sosyal
medya. Dergilerde falan genelde giincel yani giindelik olaylari kacgirabiliyoruz aylik
olduklari icin. Zamani yakalayan bir mecra oldu bdyle bir sey ekleyebilirim” (K2). “...
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Yeniliklere karsi acik tutum icerisindeyim. Sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar
degisiklikleri takip etmemi saglar...”(K5).

Katiimcilarin gérismelerinde acikca ifade ettigi gibi, Y kusagi sosyal medyadaki
yeniliklere karsi pozitif veilgilibir tutumigerisinde bulunmaktadir. Ginimuz teknolojisinde
sUrekli bir yenilik ve onu paylasma arzusu iginde olundugunu katihmcilardan K1 de su
sOzleriyle desteklemektedir: “Sdrekli bir yenilik ve onu paylasma s6z konusu bir de
ttiketim toplumu da yeni nesilde daha bir hizli oldugu igin, onlarin her seyin éntine gecti
bence...”(K1).

Sosyal medyada modanin yer almasinin gerekliligine yénelik tutumlar

Modanin sosyal medyada ¢ok blylk oranda yer aldigi Uzerinde durulurken, yillar
icinde daha da etkin hale gelerek, sosyal medya sayesinde yayihminin hizla arttigi
belirtiimistir. Sosyal medyanin 6zellikle firmalar arasi rekabeti dogurdugu ve boylelikle
her bltceye uygun bir stile kolaylikla ulasilabildiginden bahsedilmistir. Katimcilardan
K1 ve K2 bu konuyla ilgili sunlari dile getirmistir: “Yani béylelikle hem tarzlar hem de
kisiler yanisir oldu. Gerek kitle agisindan cok ylksek segment de var, ¢ok alt, diistik
derken daha bdyle glinliik ‘style’da da takip edebiliyorsunuz. Cok bdyle gece, tuvalet
kismini da takip edebiliyorsunuz, glinlik kesimi de takip edebiliyorsunuz ve farkli
kesimlerden farkli insanlara ¢ok rahat ulasabiliyorsunuz bu sekilde. Yani, hem tarz
acisindan hem maddiyat blitce acisindan ¢ok daha farkl alternatifler sunuldu bize ve
kapimiza geliyor, ayagimiza geliyor bu da en bliylik avantaji bence”(K1).

“Moda tabi ki yani ¢ok blytik bir trend ve yillardir hic degismeyen bir trend denebilir.
Bence sosyal medya onu ¢ok gelistirdi. Rekabeti de arttirdi ama cegit olarak da
gliclendirdi diye disiiniyorum. Clnkl hem rakiplerinizin ne yaptigini ¢ok hizli bir
sekilde gértip, bunu gelistirmeniz gerekti bu ylizden, ¢cok blylik bir alana yayildi. Yani
hep ayni cergevede yani, bir dénem bir sey moda olurdu eskiden. O tutulurdu su anda
sokak modasi diye bir sey cikti. Sosyal medya sayesinde daha hizli tiketim de s6z
konusu, yayilimi da ¢ok etkin oldu. Béyle diistintiyorum”(K2).

Modanin sektor olarak yeniliklere cevap veren en énemli mecra oldugunu distnen
katihmcilarimizdan K3, 6zellikle modanin sunulmasi agisindan sosyal medyanin
gerekliligi Gzerinde durmus ve bu konuyla ilgili olarak su sekilde gérus bildirmistir: “Sdyle
bir sey ifade ediyor, modayla aslinda sosyal medya, internet agi, internet camiasi ¢ok
ortlisen seyler. Su bakimdan, ¢UnkU internet sirekli yeni igerik ihtiyaci olan bir sey.
Yani, taze haberler sunmaniz lazim, taze resimler, gérseller sunmaniz lazim. Moda
da sektér olarak nerdeyse bunu en cok karsilayan sektér aslinda. Cunku defileleri
var, UrUnler var, ‘event’ler var, tasarimcilarin kendi ¢alismalarini yaptigi ‘backstage
video’lari var, tasarimcilarin kendilerini ifade ettigi videolar var, bloglar var. Dolayisiyla
ona yenilik, internetin duydugu hep o icerik ihtiyacini fazla fazla veren bir sektér. O
ylizden értiismesi ¢ok yararli bence. Ayrica, ¢cok gerekli, su bakimdan, eskiden ¢linku
modadaki yenilikleri tiketici daha ge¢ haberdar oluyordu. Mesela kiglik bir érnek
olarak, defileler bittikten sonra, mecralara, dergilere aktarildigi zaman, bir defile yapildl,
bir dergi uretildi, tliketiciye ulasti, belki 15-20 giin sonra bunun defile haberlerine, defile
resimlerine ulasiyorduk. Ama simdi glnimUzde artik, sosyal medya &yle bir yarar
sagliyor ki, tasarimcilarin tasarimlari modayla ilgili yenilik haberleri tliketiciye hemen
0 dakika ulagabiliyor, bu da inanilmaz gerekli bir sey modadaki sirktilasyonun devam
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etmesi icin, tdketim igin, driinlerin hizli satilabilmesi icin. Artik beklemeye hi¢ gerek
yok. Dolayisiyla bu ¢ok blytk bir gereklilikti aslinda moda sektérii igin de”.

Sosyal medyada yer alan moda ile ilgili siteleri ziyaret etme sebepleri

Moda sitelerini ziyaret etme sebeplerinin basinda ulasim kolayligindan bahseden
katihmcilarimiz, Ozellikle aligveris acisindan zaman kazandirmasini avantajh
bulduklarini belirtmiglerdir. Rekabetin gézlemlendigi sosyal medya ortaminda farkh
tarzlari se¢me imkanina sahip olmanin da ¢ok keyifli oldugundan bahsetmislerdir. Su
gorugler, bunlar destekler niteliktedir: “Ulasimi daha kolay oluyor bize. Yani, biyik
bir yere gidip de istedigimiz tarzdaki magazay' aramaktansa, bir iki tik’la ekrandan
istedigimiz tarzda istedigimiz modeli, istedigimiz rengi bazen tercih edip secip
alabiliyoruz ya da blitcemize uygun Urlin( ¢ok rahatlikla secip tercih edip ayagimiza
kadar getirtebiliyoruz. Markalarin alternatifi, model alternatifi her agidan kolaylik
gergekten ayagimiza ulasan” (K1).

“Evet, yani, zaman kazandiran bir uygulama kesin. Fiyat karsilastirmasini ¢ok rahat
yapabildiginiz bir sey. Oniiniizde iki (ic sayfay! acip benzer seylerin ne kadar orda
ne kadar burda diye de bakabiliyorsunuz. Ama kendi adima ben, benim ilgimi ceken
alan daha yaratici ve tasarimcilarin oldugu siteler, sayfalar, bloglar alaninda daha ¢ok
gezmekten keyif allyorum moda alaninda” (K2).

“Sosyal medyada moda olan siteleri ézellikle takip etmemin sebebi degisimleri
kacirmamak ve buna uygun aligveris yapmaktir’(K5).

“Benim icin en dnemli sey (irlinti olduk¢a detayli inceleyebilmek. Cok karisik bir mentisii
olan siteler de yorucu geliyor. Minimal ve sade oldugu stirece ilgim dagiimiyor, bdylece
griinlere zaman ayirabiliyorum. indirim ve defile zamanlari aligveris ve moda sitelerini
en ¢ok ziyaret ettigim dénemler tabi ki”(K6).

Sosyal medyada yer alan moda ile ilgili siteleri is sahibi olarak da etkin bir gsekilde
kullandigini belirten katihmcilardan K3, su sekilde gorus belirterek bu konuya agiklik
getirmektedir:“...Kendi isimle de alakali genel sadece bir tliketici olarak bakarken
de baya bana fayda sagliyorlar bu tarz siteler. Tercih etmemdeki birinci sebep
yeniliklerden haberdar olmak. Ne gibi yeniliklerin, ne gibi tasarimlarin drdnlerin
yapildigi, yeni Uriinlerden haberdar olmak ikinci seyde diyebilirim. Diinyada ve
Tiirkiye’de bu alanlarda ne yapiliyor bunlari gérmek adina da takip ediyorum. Ozellikle
dergilerin dijital platformda olmasi artik bu konuda ¢ok yarar sagliyor. Dergilerin dijital
edisyonlarini ¢ok takip ediyorum”.

Sosyal medyada moda ile ilgili takip edilen site veya bloglarin tercih edilme
sebepleri

Sosyal medyada modanin takip edilmesi agisindan tercih edilme sebeplerinden
biri olan blogger’lar, genellikle farkli tarz ve stile sahip olmalarindan dolay! takip
edilmektedir. Yerli ya da yabanci blogger’larin tercih edilmesinin sebebi de hizli ulagim
ve yeniliklerden haberdar olma seklinde bahsedilmistir. Sadece blogger’lar degil, ayni
zamanda dogru ve guvenilir haber verme agisindan ayri bir &nemi olan moda ile ilgili
internet sitelerinin de takip edildigi gériisii dile getiriimistir. One gikan isimlerden blogger
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“Buse Terim”, “Nur Bilen Yavuzer”, “moda dergilerinin dijital edisyonlari”, “Gardrop
Gurusu” ve “Fashion Talks” uygulamasi tercih edilenler arasinda bulunmaktadir.
Katilimcilarin bu konuyla ilgili su gérusleri bu yorumlari destekler niteliktedir: “Ben daha
cok farkl tarzdaki dikkat ¢ceken, fark yaratan tarzdaki blogger’lari takip etmeyi tercih
ediyorum. O ylizden ¢ok yaygin olmamakla birlikte, yerli ve yabanci birkag tane takip
ettigim modaci var. Modaci demiyim artik onlara, blogger diyim. Hatta bir iki modaci
da var. ‘Raisa&Vanessa’... Onun disinda, ‘Nur Bilen’ farkli bir tarzi zaten bence oturttu
Tirkiye'ye gercekten. Hani ben de buradayim, istedigimi génltiimce giyerim ve bdyle
de kabul gértiriimd, o ézgiiveni asiladi bence tim Tiirkiye'ye. ‘Gardrop Gurusu’yine bu
isin éncdlerinden ve ben bagarili buluyorum. Yurtdisinda da, ‘Sincerely Jules’var, onun
disinda takip ettigim birkac kisi daha var ama tam net hatirlayamiyorum isim”(K1).

“‘Ben de ‘Gardirop Gurusu’ nu séyleyebilirim. Ayrica application olarak ‘Fashion
talks’t bu anlamda bagarili da buluyorum. Hem birgok insanin yani (nli ya da degil,
secimlerine hem kendi kiyafet secimlerine hem de defilelerden aldiklari fotograflarla
tag’leyerek hangi markalar oldugunu, bircok yeni marka 6grendim oradan. Hani ¢linkdi
artik marka da ¢ok fazla yeni marka var tabi tiim dlnyada, sadece Tirkiye'de degil.
Orada hem tasarimcilari hem de bliylik markalarin kombin halinde kullanislarini
gbérmek hosuma gidiyor, orayi takip ediyorum”(K2).

“... Turklerde yenilikgi projeler cok yaptiklari icin Buse Terim'i takip ediyorum...Onu ¢ok
projelerde yaratici buluyorum. Sadece moda projesi yapmiyor tabi cogunlukla baska
¢cok projeleri de var ama onun da yine modayla ilintisi fazlasiyla var. Onun disinda
Vogue dedigim gibi dergilerin dijital edisyonlarini da takip ediyorum. Ciinki onlarin
da icinde artik bir kendi blog bélumleri var. Bazen ‘no name’ bloggerlara baktigim da
oluyor bir konuyla alakali arastirdigim zaman karsima ¢ikiyor hi¢ ismi bilinmedik. Cok
glizel fikirler paylasanlar var internet mecrasinda, iste tam da bu ylzden gerekliligi
¢cok aslinda. Hi¢ bilinmeyen isimlere Google'da aratarak ulasabiliyorsunuz, c¢ok
degerli fikirler aslinda. internet cok biiyiik bir mecra oldugu icin herkes ayni oranda
kendini tanitamiyor ama bdyle isimlere ¢ok ulasiyoruz. Bir de ‘Business Of Fashion’
gercekten muhtesem bir internet sitesi o anlamda, yani haber almak istediginiz her
konu, modadaki her yenilik orada var. Business of Fashion’a da gtinliik olarak her
zaman bakiyorum”(K3).

“Moda bloglarini ézellikle su isim dersem, Nur Bilen Yavuzer var. Nur Bilen Yavuzer'i
lakip ediyorum. Cok rafine bir tarzi var, stili hosuma gidiyor. Abartidan uzak, yenilik¢i.
Keyifle takip ediyorum, seviyorum. Buse Terim’i de takip ediyorum. Ondaki gelismeleri,
yenilikleri gérmek de hosuma gidiyor. Yabanci bloglari takip ediyorum. Yabanci
sitelerde glizel bloggerlar var’(K4).

Yeni bir kullanim alani olan modanin dijital platformda yer almasina yénelik
diisiinceler

Modanin dijital platformda yer almasinin hem avantajlari hem de dezavantajlari
oldugu belirtilmistir. Dijital platform, 6zellikle tiketiciler yéniinden son derece avantajli
ve tercih edilen bir mecra olarak yorumlanirken, platformun Ureticiler agisindan
dezavantajli oldugu yéniinde gorusler de belirtiimistir. Moda sektérinun dijital ortamda
yer almasinin bir gereklilik oldugu ve bu durumun hayatimizin iginde var oldugu
goruglerinden bahsedilmistir. K4’Un bu konuyla ilgili gérusleri bunu desteklemektedir:
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“Sosyal medyanin dijitallesmesi artik o kadar hayatimizin iginde ki, o kadar olmazsa
olmazi ki, nasil son dakika haberleri, siyasal gelismeleri elimin altinda izliyorsam- ki
stirekli takip ediyorum- moda alanindaki gelismeleri de takip ediyorum. O an belki
aklima bir kiyafetle ilgili ya da modayla ilgili bir terim bile takilsa onu dijital ortamda
égreniyorum. Hemen bir bloga giriyorum ya da Google 'da arastiriyorum. Elimin altinda
olmasi bana diger alanlarda da oldugu gibi ulasim kolayligi sagliyor”.

Tuketicilerin artik her seye daha kolay ve hizli ulasabilmesi sebebiyle, moda sektori
calisanlarinin rekabet ortamina ayak uydurma zorunlulugu dogmakta; tuketiciler
bunun avantajini yasarken, Ureticiler ise dezavantajini yagsamaktadir. Katihmcilarin su
gorisleri bu aciklamayi desteklemektedir: “Ureticiler icin dezavantajlari olan herhalde
bu kadar taklidinin ¢ok hizla yayilyor olmasidir. Ama tiketici icin bence ¢ok avantajh.
Yani onlar i¢in de su anlamda avantajli, reklam maliyetleri ¢cok distu. Belki sadece bir
iki inltye hediye gdndererek bile inanilmaz reklamlar saglyorlar. Bizler de ¢ok hizlica
ulasabiliyoruz. Trendleri, ¢cok yakinen uygulayanlar varsa, onlar belki hemen aninda
aynisini alip uygulamaya caligiyorlar. Biz de karsilastirabiliyoruz, hizlica ulasabiliyoruz.
Ben ¢ok faydali oldugunu diistiniiyorum. insanlar daha ¢cok 6zen vermeye basladi
sanki yani”(K2).

“Evet ben ne kadar bu duruma alisamasam da artik moda internet (izerinden ilerliyor.
Sadece alisveris siteleri degil, tim populer sosyal medya aglarinda en blyuk agirlik
moda Ustlinde yogunlasiyor, insanlarin da moday! takip etmesi bdylelikle kolaylasiyor.
Bu uygulamalarin hepsinin moda ekonomisini canlandirdigina inaniyorum” (K6).
“Buitce ¢cok 6nemli bence modada ¢link( bir seyi takip ettiginiz zaman gergekten onda
da onda da onda da diye yéneldiginizde ¢ok ciddi maliyetlere, ¢cok yliksek paralara mal
oluyor bize bu. Dolayisiyla da tabi ki Ureticiye bir dezavantaji var, model ¢alinmasi gibi
ama bence bu seyi kapatiyor. Daha avantajli buluyorum”(K1).

Modanin dijital ortamda sunulmasinin avantajlari yaninda dezavantajlarinin da
bulunmasi konusunda katilimcilardan K3 su acgiklamalarda bulunmustur: “Bu konuda,
modanin dijitallesmesi dediginiz zaman benim aklima aslinda ilk defileler geliyor.
Neden, clnkl eskiden defileler sadece kendi davetli konuklarina olan ¢ok kapali
organizasyonlardi ve yeni koleksiyon haberleri olsun, yenilikler olsun, tiketici bunlari
¢ok sonra, bizler, hepimiz, ¢cok sonra haberdar oluyorduk. O isin, defilenin, icinde
bulunmadiginiz sirece. Ama simdi, Snapchat’e eskiden diyorum artik her sene baska
bir sey ciktigi icin. Periscope bile eskidi. Bu tarz sosyal medya araglarinin ¢ikisi,
onlardan haber almayi kolaylastirdigi icin modanin dijitallesme kavrami bize modayi
ayagimiza, evimize getirdi. Sadece Uirlin almakta degil ama bilgi almakta da. O ylizden
tam anlamiyla moda artik dijitallesiyor. Ginki mesela biz sosyal medya agisindan
yaklastik tabi ki ama bir de modanin dijitallesmesi, tasarimlarin artik dijitale tasinmasi,
bu da bir kavram. Moda ¢ekimleri artik dijital makinalarda artik ¢ok rahat yapildigi igin,
binlerce kare ‘photoshop’ uygulamalariyla istediginiz ¢cekimler yapilabiliyor. Bunlarin
hepsi dijitallesmeyi aslinda kavriyor. Sosyal medya bunun ¢ok énemli bir ayagi...
Dezavantajlari da var, kolay ulasilan bir seyi cabuk tikettigimiz igin artik ¢abuk
tdketiliyor her sey. Koleksiyonlar artik ‘cruise-collection’, ‘pre-fall’ ¢ikariyor. Bunlara
gereklilik olmaya basladi ¢linki artik iki tane koleksiyon tiketiciye yetmiyor. Artik
herkes daha c¢ok Uriin, daha ¢ok defile, daha ¢ok kiyafet, daha ¢ok tasarim gérmek
istiyor. Bu da tasarimcilari ¢ok bliytik bir zorluga sokuyor, rekabeti ¢ok arttiriyor. Biz
tuketiciler olarak iyi bir yéni ama meslegin iginde ¢alisan insanlara baktiginiz zaman
hi¢ avantajli bir durum degil, onlar agisindan aslinda degil”.
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Sosyal medyada modanin dijital sunumu (defileler, yeni (iriin, marka tanitimlari,
lansmanlar) ile ilgili yeniliklerden haberdar olmak icin ziyaret edilen sosyal
aglann kullanimi (Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat, vb...)

Modanin dijital sunumu konusunda, katihmcilarimizin bircogu ‘Instagram’, ‘Pinterest’,
‘Snapchat’ ve ‘moda dergilerinin dijital edisyonlari’ni ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin  ¢ogu, 6zellikle moda konusunda daha guvenilir haber almak
istediklerinde dijital dergileri ziyaret ettiklerini, ilham almak istedikleri bir konuda
‘Pinterest’e baktiklarini ve yenilikleri takip etmek konusunda da ‘Instagram’i tercih
ettiklerinden bahsetmigslerdir. Su goérusler bunlari destekler niteliktedir: “Ben dergilerin
online sitelerinden takip ediyorum daha ¢ok. Moda dergilerinin. Clink(i hem diinyadaki
tim defileler, hem katildiklari bir davet varsa orda kim neyi giymisler, gayet detayl bir
sekilde veriliyor oluyor...” (K2).

“Ben Instagrami tercih ediyorum, 6zellikle Pinterest’i de tercih ediyorum ¢tinkli orada ¢ok
kiiglik bir ipucu, bir ‘cue word’ girerek de rahatlikla istediginiz seye ulasabiliyorsunuz.
Instagram da basarili bloggerlar ve gercekten basarili modacilar (zaten bircogu
profesyonel kigiler) var. Pinterest éncelikli olmak lizere Instagram diyebilirim”(K1).

“.. Instagram ¢ok daha gtincel, cok daha keyif aldigim. Ama Snapchat’i de su an géz
ardi edemem. Facebook'u Instagram bitirdi diyorum. Snapchat’te Instagrami bitirmek
lizere. Snapchat’te artik takip edilmesi gerekiyor eger ilgi alaniniza giriyorsa. Tabi
‘must’ degil ama ben keyif aliyorum” (K4).

Ozellikle yeni neslin tercihi olan ‘Snapchat’ uygulamasinin defile, yeni iiriin ya da marka
sunumlarinda siklikla tercih edildiginden bahsedilmis, ‘Snapchat’in modanin dijital
ortamda sunulmasinda ¢ok buiyUk bir etkisi oldugu tzerinde durulmustur. Bu konuyla
ilgili katiimecilardan K3 sunlari belirtmistir: “...Ama simdi son zamanlarda Snapchat.
Clnku Snapchat artik birebir bana defilelere katilan kisilerin defile hakkindaki
yorumlarini, gériiglerini, organizasyonda nelerin oldugunu gésteriyor. Mesela istanbul
moda haftasinda bir¢ok kisi ‘backstage’leri kendi Snapchat’inden yayin yapti. Bircok
blogger, hatta bircok davetli. Dolayisiyla Snapchat ¢ok ylkselen bir trend moda
sektériinde. Bana gdére daha da blylk yer kaplayacak”.

Sosyal medyada modanin dijital olarak sunulmasi konusunda geng kusagin rolii

Katilimcilarin timu sosyal medyada modanin dijital olarak sunulmasini ¢ok etkin ve
yaygin bulduklari yéniinde géris belirtmistir. Ozellikle yeniliklere kolaylikla adapte
olan gen¢ kusagin bu platformlar kullanmayi tercih ettikleri belirtilmistir. Geng¢
kusagin bir dnceki nesle 6nculik ettiginden, yenilikleri takip etme ve degisimlere
karsi hizli bir adaptasyon goésterdiginden bahsedilmistir. Katilimcilarin su goérusleri
bunlari desteklemektedir: “Kesinlikle geng kusagin bu konuda ¢ok etkin oldugunu
distntyorum. Kesinlikle yeni kusaklarda gitgide artiyor bence kesinlikle grafik dyle...
Herkes sadece kendi ile ilgili paylasimda ve baskasi ne yapiyor paylasimiyla ilgileniyor
yani bunun ¢ok arttigini ddsdintyorum” (K2).

“Sdirekli bir yenilik ve onu paylasma s6z konusu bir de tiiketim toplumu da yeni nesilde
daha bir hizli oldugu icin, onlarin her seyin éniine gecti bence. Ozellikle moda, tabii
ki teknoloji, dolayisiyla teknoloji 6n planda ama 6zellikle moda her seyin bagi... Daha
yeniliklere hakim olduklari igin, kesinlikle”(K1).
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“Tabi ki bizler geng kusak olarak ¢ok kolay bu yeniliklere adapte oluyoruz ¢linkd
bunlarin tam anlamiyla icine dogduk. Bunlarin kullaniminin igine dogdugumuz icin
bir adaptasyon slreci gecirmiyoruz aslinda. Sadece ¢ikan yenilige katiliyoruz, zincire
bir halka daha ekliyoruz gibi yaklasiliyor...Kimi platformlar bize veda edecek, kimileri
eklenecek ama bizler bence hep bu kadar kolay adapte olacagiz ve bizden bliytiklere
de bunu biz tanitiyor olacagiz...”(K3).

Katilimcilarin géruslerinden de acikga goraldigu gibi, Y kusaginin sosyal aglardaki
yeniliklere ¢ok kolay ve hizli bir sekilde uyum sagladigi ve bu sayede toplumsallasarak
hayatlarinin icine aldiklari ortaya ¢cikmistir. Konuya ydnelik Armagan’in (2013:90) da
belirttigi gibi, “dijital yerliler olarak adlandirilan bu gen¢ kusaklar, dijital kdltir icinde
toplumsallagsmakta, kimliklerini olusturmakta, egitimlerinde ve gindelik yasamlarinda
dijital araglarla her tarli gereksinimlerini giderip sorunlarini  ¢ézmektedirler.
Kullandiklar dijital diller ve tekniklerle, bir yandan giindelik yasamlarindaki amaglarini
gerceklestirirken, diger yandan da kendine yonelik izlenimleri yonetmektedirler”.

Katilimcilardan K5 ve K6’nin konuya iliskin gérusleri su sekildedir: “Geng kusagin daha
etkin kullandigini ben de distinliyorum. Ginidmliz elektronik gelismelere olan etkin
degisimlere karsi takip, yenilikleri takip etme moda konusunda da kisinin ilgi alanina
konunun girmesiyle beraber etkin kullanimi da dogurduguna inaniyorum”(K5). “...
Sadece sosyal medyada degil bence bu durum genel olarak teknolojinin her alaninda
gelistikce tabi ki geng kusak daha erken adapte oluyor...”(K6).

Tartisma

Moda sektdrtuindeki yeni girisimlerden biri olan modanin dijital platformda sunumunun
ele alindig1 mevcut arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin
tumadnun sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar ve yeniliklere karsi olumlu bir tutum
icerisinde olduklari gériilmektedir. Ozellikle yeniliklere kolaylikla uyum saglayabilme
6zelligine sahip olan Y kusaginin, teknolojik gelismeleri etkin bir sekilde kullandigi ve
modanin dijital platformda sunumunu bir gereksinim olarak gérdigu ortaya ¢ikmistir.
Bu baglamda, sosyal medyanin énemi Uzerinde duruldugu ve yeniliklerin yayilimi
konusunda sosyal medyadan daha etkin baska bir mecra olmadigr gérisi tespit
edilmistir. Y kusaginin yeniliklere hizli ve kolay uyum saglayabilmelerinin sonucu olarak
dijital moda sunumunu tercih ettikleri ve bununla birlikte, moda sektériine yonelik farkli
tarzlari ve yeni trendleri takip ederek sosyal aglar Gzerinden aligveris imkanina sahip
olduklari ortaya ¢ikmistir.

Bununla birlikte arastirmaya yonelik veriler incelendiginde, modanin dijital platformda
yer almasinin Uretici ve tUketiciler agisindan bir takim avantaj ve dezavantajlar icerdigi
ortaya cikmistir. Uretici firmalarin modanin dijital platformda sunulmasi sonucu
daha fazla Gretimde bulunma gerekliligi bir dezavantaj yaratirken, blogger’lar ve
sosyal medya kullanicilari arasindaki paylasimlar sayesinde yeni Urtnlerin reklam
ve tanitimlarinin ¢gok daha ekonomik bir sekilde yapiimasi ve tiketicilerin kolaylikla
Urtnlere ulasabilmesi bir avantaj olarak deg@erlendirilmistir. Bu sayede, Uretici ve
tiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastiran yeni bir mecra olugturulmus, Kkigilerin
ekonomik diizeyi nasil olursa olsun dijital platformda sunulan moda ile ilgili her turli
defile, haber ve etkinliklerden aninda haberdar olma ayricaligina sahip olduklari tespit
edilmistir.
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Y kusaginin modanin dijital sunumunda tercih ettikleri sosyal medya siteleri
degerlendirildiginde ise, Instagram, Snapchat, Pinterest, bloglar ve dijital moda
dergilerinin siklikla tercih edildigi gézlemlenmistir. Givenilir bilgi ve haber almak
amaciyla dijital moda dergilerini, ilham almak istedikleri zaman Pinterest'’i, yeniliklerde
Instagram’i, 6zellikle defile, marka ve Uriin sunumlarinda ise Snapchat’i ziyaret ettikleri
ortaya ¢cikmistir.

Sonuc

Sosyal medyanin her gecen giin artan kullanimi ve énemi yillar icinde kullanim
farklihigini da meydana getirmistir. Tonta’nin da belirttigi gibi “sosyal aglar sadece
sosyallesmek ve eglenmek amaciyla degil, bilgiye erismek, 6grenmek ve profesyonel is
yapmak amaciyla da kullaniimaktadir’ (2009: 742). Boylelikle, sosyal aglarin sundugu
profesyonel is yapma imkani bir takim yeni trendlerin de hayatimiza girmesine sebep
olmustur. Modanin dijital platformda sunumu hem profesyonel is yasami agisindan
hem de sosyal medya kullanicilari agisindan yeni trendlerden biri olarak kargimiza
cikmaktadir.

Y kusagina ait 6 katilimci ile gerceklestirilen derinlemesine gériismelerin sonucunda,
kisilerin hayatina yeni bir terim olarak giren modanin dijital sunumunun bireylere ne
ifade ettigi, bireylerin bu yenilikleri nasil algiladigi ve yorumladigi ve bu yeniliklere uyum
sureclerini nasil degerlendirdikleri incelenmistir. Yapilan analizlerin ortaya koydugu
sonuglar dogrultusunda, Y kusaginin modayi takip etme konusunda daha hizli ve etkin
kulanim saglamasi ve yeniliklerden haberdar olup kolaylikla ulasma imkani yaratmasi
sebebiyle sosyal medyay aktif kullanmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Moday dijital platformda takip ederken kendi aralarinda da haberleserek etkin kullanim
ve farkindalik yarattiklari gézlemlenen Y kusadi kullanicilarinin ¢ogu, Cizmeci’nin
(2014:22) de ifade ettigi gibi, “[....] akranlarina ulagsmak ve ortak ilgi alanlarina sahip
sanal genclik topluluklarina katiimak icin; yetiskin diinyasi tarafindan sansurlenmemis
alternatif bir alan olarak dijital teknolojilere y®énelmigstir”. Bu sanstrden uzak ve
kendilerini daha rahat hissettikleri sanal ortamlarda sosyal medyanin yeniliklerinden
daha cok faydalandiklarini belirtmislerdir.

Tdm bu bulgularin 1s1§inda, yapilan arastirmanin sonucu olarak, sosyal medyada
yeni bir trend olan modanin dijital platformda sunulmasinin 6zellikle Y kusag bireyleri
arasinda tercih edildigi ortaya ¢cikmistir. Geng kusagin yeniliklere daha kolay adapte
olmalari sayesinde sosyal medyadaki dijital ortamlari kullanma motivasyonlarinin arttigi
da gbzlemlenmistir. GUnlimuz gelisen teknolojisinde, Y kusagina ait bireylerin birbiriyle
sosyal aglarda daha cok etkilesimde bulunmasinin bir sonucu olarak modanin dijital
platformda takibi ve sunumunun giderek daha da 6nem kazandigi tespit edilmistir.
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Milyoner (Slumdog Millionaire) Filminin Sosyal Bilissel Kuram
Cercevesinde Coziimlenmesi

Esra Biidiin'
0z

Davraniglar meydana getiren veya degistiren dinamiklerin ne olduguna bakildiginda,
bu konuda pek cok calismanin varligi dikkat cekmektedir. Radikal davranisgilikta,
insanoglunun davraniglarinin tamamen cevre tarafindan belirlendigine ve kisinin kendi
iradesi gibi bir yetisinin olmadigi varsayilimaktadir. Ancak Bandura’nin Sosyal Biligsel
Kuramr’na gére, insanlarin kendi yasamlarinin dogasi ve niteligi Uzerinde bir etkide
bulunma kapasiteleri vardir. Dolayisiyla insanlar sosyal sistemlerin hem Ureticisi
hem de tuketicisi konumundadirlar. Bu kapasitenin 6zelligi ise, bunu insanlarin sahip
olduklari hem i¢gsel hem de digsal faktdrler araciligiyla diizenleyebiliyor olmalaridir.
Nitekim insanoglu, kendini diizenleme kapasitesine sahip essiz bir varliktir. Calisma
icerigi de bu dogrultuda sekillendirilmistir. Calismada, alanyazinda siklikla kullanilan
anlati ¢ézimlemesi, Bandura'nin “Rastlantisal Olaylar ve Kargilasmalar” ilkesi ile
iliskilendiriimistir. Calismanin temel amaci, Psikoloji ile Sinema disiplinleri arasinda bir
baglanti kurmak ve Milyoner (Slumdog Millionaire) adl film icerigini anlati ¢ézimlemesi
yoluyla analiz etmektir.

Anahtar Kelimeler: Milyoner, Sosyal Bilissel Kuram, Rastlantisal Olaylar ve Karsilasmalar,
Anlati G6ziimlemesi.

The Analysis of the Film Slumdog Millionaire Within the Scope of Social
Cognitive Theory

Abstract

Searching the dynamics which constitute or alter behavior, the presence of a high
number of studies conducted in that area draws attention. Radical behaviorism assumes
that human behavior is determined entirely by the environment and human being does
not have a capacity such as free will. However, as Bandura indicated within his theory
of Social Cognitive Theory, humans have the capacity to have an effect on the nature
and characteristics of their own lives.Accordingly, humans act both as a producer and
consumer of the social systems. The specialty of this capacity is that it can be regulated
by both the external and internal factors humans have. In fact, human beings are
unique with their capacity of regulating themselves. The content of this study has been
structured in this respect. Discourse analysis, which is frequently used in literature, has
been associated with the principle of “Encounters and Fortuitous Events” of Bandura.
The main purpose of the study is to establish connection between the Social Cognitive
Theory and cinema area, and to analyze the content of the film Slumdog Millionaire
through discourse analysis.

Keywords: Slumdog Millionaire, Social Cognitive Theory, Encounters and Fortuitous Events,
Discourse Analysis.

Atif: Bildiin, Esra. (2018) Milyoner (Slumdog Millionaire) Filminin Sosyal Bilissel Kuram Cercevesinde
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Giris

osyal bilissel kuram ginumuzde pek ¢ok alanda dikkate alinan ve pek cok
Sara§t|rmaya konu olmusg disiplinler arasi bir kavramdir. Kavram teorik olarak

bireylerin 6grenme siireclerinde etkili olan i¢ ve dis faktérlere odaklanmaktadir.
insanlar gindelik yasamalarinda pek cok i¢ ve dis uyariciya maruz kalmaktadir. Bu
uyaricilar ise bireylerin kararlarinda, duygu ve dlsuncelerinde, yasam bicimlerinde
ve davraniglarinda cesitli degisikliklere neden olmaktadir. Bandura’ya gore, insanlar
sembollestirme ve 06ngéri kapasitelerine sahiptir. Bu kapasite sayesinde ise
karsilarina ¢ikan sorunlari her defasinda deneme-yanilma yoluyla ¢6zmek zorunda
kalmamaktadirlar. Bunun yerine, olay ve olgularla ilgili olasiliklari zihinlerinde
hesaplamakta ve olasi ¢6zim yollarini bilissel olarak gelistirmektedirler.

Davranigin biligssel nedenlerini agiklayan bu kapasiteler sayesinde insanlar, basit sekilde
uyaricilara tepki vermemekte aksine, uyaricilari kendi biligsel surecleri kapsaminda
anlamlandirip yorumlamaktadirlar. Bu nedenle denilebilir ki davranis degisikligine
neden olan asli durum uyaricilarin kendisi degil bireyler tarafindan anlamlandiriimasi
sUrecidir.

Bu anlamlandirma silrecinin bir yansimasi olan séylem ise, farki bakis agilariyla/
yaklagimlarla konuya/olaya/duruma farkli acgiklamalar getirilmesi mumkin olan bir
kavramdir. Bazi dilbilimcilere gore séylem, tim konusma ve yazma eylemleri olarak
nitelendirilirken, bazi diger dilbilimcilere gore ise yalnizca konusma agi cesitlerinden
olusan bir sistemdir (Potter ve Wetherell, 1987: 1129).

Sdylem, belirli biz zaman diliminde yine belirli insan topluluklari arasinda gergeklesen
ve diger insan topluluklari ile iligkili olarak bicimlenen dustlince ve ifade edis bigimlerini
icermektedir. S6ylemleri olusturan dil, iletisimi meydana getirmesinin yani sira bireyleri
etkileyen, yonlendiren ve toplumdan topluma degisen bir 6zellik gostermektedir.
Sosyal bir varlik olan insan, basit sekilde ¢evresindeki uyaricilara tepki vermemekte,
uyaricilari kendi kapasitesi dogrultusunda anlamlandirmaktadir. Bu c¢alismada
s6zU gegen uyaricilar, Bandura’nin Sosyal Bilissel Kuramr’nda yer alan karsilikli
belirleyicilik modelindeki “Rastlantisal Olaylar ve Karsilasmalar” ilkesi acisindan ele
alinmistir. Birey, ¢evre ve davranis Uglisu karsilikh belirleyicilik modelinin temelini
olusturmaktadir. Bu Ugclunun etkilesimi bireylerin davraniglarini etkileyebilmektedir.
Bu goruise gbre davranis, salt bir bicimde gevre tarafindan belirlenememektedir. S6z(
gecen bu Uclundn birbirini etkilemesi sonrasi ortaya ¢cikmaktadir.

Bireylerin davraniglarini yénlendirmede birincil dncelik sahibi s@ylemler, bireylerin
kendileri tarafindan yaratiimaktan &te sosyal dizeyde var olan anlamlardir. Séylemler,
birtakim semboller ve ifadeler arasinda baglanti kurarak anlami insa etmektedirler.
Sdylemler sosyal yasamda temsillere degil etkilesime odaklanir (Potter ve
Wetherell, 1987). Bireyler s¢ylemler Uzerinden olaylar veya konular hakkinda nasil/
ne dustneceklerini; nasil iletisim kuracaklarini elde etmektedirler. Dolayisiyla farkli
disiplinler arasi ve farkli arastirma geleneklerden yararlanan séylem analizi butlinlesik
bir metot sunmaktan ziyade heterojen bir nitelik gdsteren nitel bir arastirma yéntemidir
(Tonkiss, 2006: 367-383). Dolayisiylainsan ve insan yasamina odaklanan bu ¢calismada
da problem alanina en uygun arastirma ydntemi olarak nitel bir teknigi kullaniimistir.
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Bu calisma, bireylerin davraniglarini etkilemesi agisindan sdylemlerin sosyal bilissel
kuram agisindan irdelenmesini olanakli kilmistir. Calismanin baglica amaci, Milyoner
filminin sosyal biligssel kuram c¢ercevesinde sdylem ¢ézimlemesini gerceklestirmek,
Sinema ve Sosyal Psikoloji alanlarina farkl bir bakis agisi sunabilmektir.

1. Sosyal Bilissel Kuram

Ogrenme kuramlarindaki sayisiz gelismeler neticesinde, davranisin nedenlerini
anlamak i¢in yapilan ¢alismalarda i¢sel ve hipotetik etkilerden éte, cevresel uyaranlara
odaklaniimigtir. Buna gére insan davranigi, onu ortaya cikaran digsal uyaricilar ve
pekistirecler cercevesinde incelenmeliydi (inang ve Yerlikaya, 2016: 209). Davranisc!
kuramlarin insan davraniglarini tam olarak agiklayamadigi seklinde bir elestiri
dogrultusunda gelistirilen bu kuram, kimi zaman Sosyal Odrenme Kurami olarak da
adlandinimaktadir (Bayrakgi, 2007: 198).

Sosyal 6grenme kavrami, ilk defa 1947 yilinda Julian Rotter tarafindan dile getirilmistir.
Rotter’a gére insan, kendi hayatina etki eden birtakim unsurlari yénlendirebilen
bilingli bir varliktir. Ancak bunun yani sira, dis uyaricilarin ve pekistireclerin de insan
davraniglarini etkileyebildigi yadsinamaz bir gercektir. insan davranisinin nedenlerini
analiz edebilmek icin, hem bireyi (gecmis deneyimlerini) hem de cevresini (bireyin
farkinda oldugu ve tepki verdigi uyaricilari) dikkate almak gereklidir (Korkmaz,
2003:247-248).

insanlarin sistemli diisiinmesi, karsilikli etkilesim sonucunu gézlem ve model alma
dogrultusunda 6grenmenin gerceklesmesi dusincesi, Platon ve Aristo’ya kadar
uzanmaktadir. Onlara gore egitim bireylere gézlem yapabilme ve model alabilme
olanag! saglamaktadir. Bu dogrultuda segme 6zgurliglne sahip birey en iyi modeli
secip diger bireylere sunabilme imkanina sahip olmaktadir (Gurel, 2014: 102).

Goldstein (1981), 6grenme olgusunu deneyime bagli olarak gerceklesen davranis
degisikligi olarak nitelendirmektedir. Sosyal 6drenme ise, insanlarin cevresel
kosullardan ve deneyimlerden ve sosyal paydaslardan yararlanarak gerceklesen bir
degisim, bir Ust 6grenme durumudur. Akers ve arkadaslari, bireyin 6grenme siirecinde,
etkilesim icerisinde oldugu sosyal paydaslarin blyuk etkisi oldugunu vurgulamaktadir
(Akers vd., 1989:689).

Yapilan davranisci deneylerde, hayvanlar kendi ¢evreleri ile ilgili se¢me kapasitesine
sahip degildirler. Davranisciligi savunan Miller ve Dollard da insanlarin gézlemleyerek
ve taklit ederek 6grendiklerini ve gevre ile etkilesim kurduklarini belirtmektedir. Dahasi
g6zlem ve taklit olmadan 6grenmenin ve etkilesim kurmanin mimkin olmayacagini
savunmaktadirlar (Gibson, 2004: 194). Nitekim insanoglu cevresi hakkinda karar
verme secim yapabilme ve 6ngdri yetisine sahip essiz bir varliktir. Dolayisiyla
secebildikleri cevrelere de birtakim etkilerde bulunarak degisiklik yapabilmektedirler
(Neill ve Fleming, 2003).

Rotter’in sosyal 6grenme kurami, davranisgilik, bilissellik ve kisilik kuramlarina
odaklanmistir. Ona gére, a) davranis potansiyeli b) beklenti, ¢) pekistirme degeri ve d)
psikolojik durum, davranisin tahmin edilmesinde kullaniimaktadir (Rotter, 1954, 1982,
1990).
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Gorildagu Uzere insanin davranisini nasil sekillendirdigine iliskin farkli goérusler
mevcuttur. ilerleyen yillarda yapilan arastirmalar, insan davranislarinin hem ic hem de
dig uyaricilarin bir etkilesiminden meydana geldigini géstermeye baglamistir. Yalnizca
g6zlenebilir davraniglara odaklanarak, davraniglarin farkli yénlerini gérmezden gelen
radikal davranis¢i Skinner’in aksine, ilk defa Albert Bandura sosyal-biligsel bir bakis
agistyla davranisin bilissel siireclerine dnem vermistir (inang ve Yerlikaya, 2016: 209).
Sosyalbiligsel kuramdatemelargiiman, bireyin bagkalarini gézlemleyerek 6grenmesidir.
Ogrenen birey ile 63reten birey arasindaki etkilesim, 6grenen kisiye gézlemleme
sansi saglamak ile birlikte Kiginin biligsel fonksiyonlar gelistirmesini saglamaktadir.
Ogrenmenin ne kadar etkili oldugu, 6grenen bireyin modelden gézlemledigi davranisi
gerceklestirebilme yetenegine gére degisebilmektedir (Yesilyaprak, 2002: 256-257).
Bandura (2001: 1-26)’'ya gore insanlar, hayatlarinin gidisatlari Gzerinde aktif
katiimcilardir. Sadece cevresel olaylarin etkisi altinda kalmayip, bizzat sirecin
icerisinde yer alan bilingli varliklardir. Bu kapsamda insan zihni, yalnizca reaktif bir
bicimde islemez. Bunun yaninda ureticidir ve proaktiftir. insanlar bilingli varliklar olarak,
kendi dustncelerinin Ureticisi, karar verici mercii, gelecek hakkinda plan yapicisi ve
gerceklestirecekleri hareketlerin olasi sonuglari Gzerinde etki sahibi kigilerdir.

Sosyal Biligssel Kuramin Prensipleri

insanlar degisen cevresel sartlara ayak uydurmak icin gelecekte sergileyecekleri
eylemleri planlamakta, bu eylemler dogrultusunda stratejiler gelistirmekte ve
sergileyecekleri bu eylemlerin olasi sonuclari iizerine degerlendirmeler yapmaktadirlar.
Bu kapsamda sosyal 6grenme kuraminin temel ilkeleri su sekilde siralanabilir
(Bayrakeli, 2007: 201):

1. insanlar bagkalarinin davraniglari ile bu davraniglarin sonuglarini gézlemleyerek
6grenebilirler.

2. Ogrenme durumu, davranista bir degisiklik meydana gelmeden de meydana
gelebilir. Bu konuda ise iki farkli géris bulunur. Davranis¢i kuramcilar, 6grenmeyle
davranista kalici bir degisiklik olmasi gerekliligini savunurken; sosyal biligsel
kuram savunuculari, insanlarin sadece gézlemleyerek 6grenebildiklerini ifade
ederek, 6grenmenin davranisa dénlismesinin zorunlu olmadigini savunur.

3. Sosyal biligsel teorisyenler, insanin 6grenme slrecine biligsel bir slre¢ olarak
yaklagsmiglardir. Onlara gore, gerceklesebilecek pekistirec veya cezalar ile ilgili
beklenti ve farkindalik, insan davraniglarinda énemili bir role sahiptir.

4. Sosyal biligsel kuram, davranisgi ve bilissel 6grenme kuramlari arasinda bir kdpru
veya gecis olarak kabul edilebilir.

Sosyal Biligsel Kuramin Varsayimiari

Kuramin genel olarak birka¢ varsayim Uzerine kuruldugu gériiimektedir. Bunlardan
ilki, insanlarin farkli durumlarda farkli davraniglari 6grenme Uzerinde bir esneklik
sahibi oldugu varsayimidir. Bu yuzden insanoglunun, baskalarinin davraniglarini
gbzlemleyerek dolayli égrenme yapabilecedi dustiniimektedir (inang ve Yerlikaya,
2016: 209). Diger varsayim, insan davraniglarinin birey, cevre ve davranis U¢lisinin
etkilesimiyle meydana geldigini éngdren karsilikli belirleyicilik ilkesidir. Bu ilke
geregince insanlar, kendi yasam standartlarini belirleme 6ngérisiine sahiptirler ve
olay ile olgulara iligkin bir takim i¢csel standartlar gelistirebilirler. Karsilikli belirleyicilik
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ilkesinde 6nemli olan iki cevresel gugc ise, rastlantisal olaylar ve karsilasmalardir
(Bandura, 2001: 1-26). Rastlantisal olaylar ve karsilasmalar ilkesi, calismada esas
alinan ve asil vurgu yapilmasi gereken yerlerden biri oldugu igin ileriki bélimde daha
detayli sekilde ele alinacaktir.

Karsilkli belirleyicilik ilkesi, davranigin tamamen ¢evre tarafindan belirlendigi goriistine
kesin bir sekilde karsi ¢ikarken; cevre, birey ve davranigin surekli birbirini etkileyen
dinamik suregler oldugunu ve birbirlerinin degisimlerine neden olabilecek degiskenler
olduklarini savunmaktadir. Dolayisiyla, gevre davranigi belirlerken, davranista gevreyi
sekillendirebilir. Ayni sekilde bireysel ortntuler de cevre ile karsilikli bir etkilesim
halinde bulunmaktadir (inang ve Yerlikaya, 2016: 210). Ornegin, herhangi bir oyunu
oynama nedenimiz tamamen bireysel tercihimizdir. Bu bireysel tercihimiz ile cevre
Uzerinde de belli oranda etki sahibi oluruz. Oyunu oynamay talep etmemiz bu oyunun
oynanma oranini arttiracagindan oyun talep edilmeye de devam edecektir. Dolayisiyla
bu oyunu oynama nedenimizin digsal sireclerden etkilendigi aciktir. Talep edildigi icin
oynanmaya devam edecek aksi durumda oynanmayacaktir.

Sekil 1: Ogrenme Stirecindeki Karsilikli Etkilesimler

DAVRANIS
BIREYSEL CEVRESEL
FAKTORLER FAKTORLER
(Bilis, duyus ve blyolopk

olaylar)

Kaynak: Pajares, F. (1996). Self-Efficacy Beliefs In Academic Setting. Review of Educational
Review, 66(4), 544.

Kurama gore, bireylerin davraniglari sadece dis pekistire¢ veya cezalar yoluyla kontrol
edilemez. Bunun aksine birey, digsal uyaricilari gézlemleyerek amacl bir davranis
temeli olusturur. Bdylelikle kendi duygu, disiince ve hareketlerinde aktif olarak kontrol
sahibi olurlar. Bireyin bu kendini bicimlendirme kapasitesinin oldugunu kabul etmesi
yani 6z dizenleme (kendini diizenleme kapasitesi) ise kuramin esas ilkelerinden biridir
(Bayrakel, 2007: 206).

Kuramin dayandigi bir diger énemli ilke ise, 6z-yeterlik ilkesidir. Bireyler yasamlari
boyunca birgok farkl dénemden ge¢cmektedir. Bireylerin ise bu dénemleri ne kadar
etkin sekilde yénetebildikleri 6nem arz etmektedir. Bu slregte bireyin kendi kisilik
gelisiminin acik bir analizini yapmasi onun &z-yeterlik algisini olusturmaktadir
(Gubukgu ve Girmen, 2007: 4).

Oz-yeterlik, bireylerin yasamini etkileyen cevresel talepler ile bas etme potansiyeli ve
bu potansiyele iliskin inanis duzeyi olarak nitelendirilebilir. Diger bir deyisle, bireyin
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karsilasabilecegi cevresel olaylarin Gistesinden gelmede ne derecede basarili olacagina
dair 6z yargisidir. Bu kapsamda 6z-yeterlige dair inaniglar, bireylerin disuncelerini
karsilastiklar herhangi bir zorluk karsisinda nasil motive ettiklerini belirler. Yani karar
verme sureclerinde gucli bir 6z-yeterlik duygusu olan insanlar kisisel tatminlerini farkli
yollar araciligiyla rahatca saglayabilirler (Wood ve Bandura, 1989: 408-409). Giglu bir
oz-yeterlik, kisisel yasamda basariyi getiren gucli bir etkendir.

Bandura, gbzlem yoluyla égrenme ile taklit yoluyla 6grenmenin birbirinin yerine
kullanilabilecek iki kavram olmadigini belirtmistir. Cunki gézlem yoluyla 6grenme
basit olarak bagkalarinin davranislarini taklit etmek degil, cevredeki olaylarin bilissel
olarak iglenmesini iceren bir surectir. Bandura ve Rotter ise insanlarin blytik oranda
“model alma” yoluyla &grendigini ve degistidini belirtmektedirler. Model alma, ilk
olarak gézlemlemeyi ve bunun ardindan 6grenme ile birlikte davranisi gergeklestirme
asamalarini  icermektedir. Bandura’'ya gére, insanlar cevrelerindeki kigilerin
davraniglarini gdézlemleyerek sonuglar ¢ikarir ve kendileri icin yararli olan davraniglari
gerceklestirirler. Bu anlamda 6drenme, pekistirme olmadan da meydana gelebilen
dinamik bir surectir ve ancak, s6z konusu bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda gézlenebilir
olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Senemoglu, 2012: 216).

Rastlantisal Olaylar ve Karsilagsmalar

Bandura’ya goére, her ne kadar insanlar kendi yasamlarinin rotasi tzerinde énemli
Olctide kontrol sahibi olsalar da, muhtemel cevresel degisimleri tamamiyla tahmin
etme sansina sahip degillerdir. Bu kapsamda Bandura, insan yasamindaki rastlantisal
olaylar ve karsilagsmalarin énemi Uzerinde ciddiyetle duran ilk ve tek kisilik kuramcisi
olarak dikkat cekmektedir. Rastlantisal karsilasma “birbirleriyle tanismayan insanlarin
niyetlenilmemis karsilasmalari” seklinde tanimlanirken; rastlantisal olay ise,
“beklenmedik ve niyetlenilmemis cevresel deneyimler” olarak ifade edilmistir (inang ve
Yerlikaya, 2016: 220).

insanlar glindelik yasamlari boyunca, diger insanlarla ve canlilarla strekli olarak bir
etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu etkilesim suresince, bir takim tesadfi olaylar ve
karsilasmalar yasamaktadirlar. Bu olaylar ise, ister istemez insanlari ve onlarin duygu,
dusutnce ve hareketlerini etkilemektedir. Bu sayede de insanlar birtakim davraniglar
gelistirmekte veya olan bir davranisi degistirebilmektedirler.

Bandura, rastlantisal olaylar ve kargilagsmalar ilkesinin aslinda hayatimizda ne denli
6nemli sonuglar dogurabilecegini, kimyaci Herbert Brown’un hikayesiyle aciklamaya
calismistir (inang ve Yerlikaya, 2016: 220):

“...Herbert Brown, organik sentezde énemli ayraclar olan bor ve fosfor bilesiklerini
gelistirdigi icin Nobel kimya &dilline layik gérulmustir. Brown’in bu alanda kariyer
yapmay! tercih etmesinin nedeni, kiz arkadasinin kendisine aldigi mezuniyet hediyesidir.
Universitenin kitapgisindaki en ucuz kitabi segmek zorunda kalan kiz arkadas! bir
anlamda Brown’in kaderini belirlemistir.”

Ancak Bandura, insan davranislarinin ve Kkisiligin yalnizca tesadufi olaylara veya
karsilasmalara bagl oldugu degil, daha 6ncede aciklandigi gibi cevre, birey ve
davranis degiskenleri arasindaki Ggll ve karsilikh bir nedensellige gore sekillendigini
belirtmektedir.
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2. Sinema ve Psikoloji iliskisi

GlUnumizde insanlarin eglence gereksinimini karsilama araci olarak kullandiklari
sinema sanati ilk dénemlerinde egitici ve bilimsel bir ara¢ olarak kullaniimistir (Smith,
2003). insan ve insan yasami ile ilgili bir sanat dali olan sinemanin psikoloji dalina
degmeden gegmesi mimkin degildir. Bireylerin duygusal, fikirsel ve zihinsel tim
deneyimleri ile 6grendiklerini anlamlandirma ihtiyacini karsilamada sinema oldukca
aktif bir rol oynamaktadir.

Sosyal psikoloji, iste bu anlamlandirma strecinde insanlarin kendilerini ve digerlerini
nasil algiladiklari, davraniglari nasil acikladiklar, tutumlarin nasil olustugu ve
sekillendigi gibi konulari bilimsel olarak arastiran psikolojinin bir alt dahdir (Taylor
vd., 2007). Kendisi ve cgevresi ile ilgili olay/durumlari ifade edis sirecinde, bilissel
cercevelerden yararlanan insanoglu, bu anlamlandirmayr semalar araciligiyla
gerceklestirmektedir.

Konu bakimindan, ayni yGzyihn Grinleri olarak psikoloji ve sinemaya bakildiginda
her ikisinin de bireyin icerisinde yasadigi toplumsal cevreyi ve yasami ele aldiklari
gorilmektedir. Bunu ise bireyi ait oldugu toplumsal cevre ile etkilesimli halde
yaparak duygu ve davranislarini, ic diinyasini ve sirlarini ortaya ¢ikarmaya calisarak
yapmaktadir. Bu acgidan bakildiginda psikoloji ve sinema iligkisinin birbirinden
beslendigini séylemek mimkundur (Holland, 1959: 105-107). Cok boyutlu bir sanat
dal olan sinema, gecmise meydana gelmis olaylardan etkilendigi kadar, giniimtzden
de etkilenmekte, gelecekte meydana gelebilecek olaylardan da etkilenecektir (Oztas,
2012: 802). Bu cercevede sinema ve toplumsal yapi birbirinden etkilenmeye devam
edecektir denilebilir.

Psikoloji disiplini, insan davraniglarinin nedenlerini anlama ¢abasinda bir bilim dali
iken, sinema insan dogasinin tim detaylarini beyaz perdeye yansitan bir sanat dalidir.
Temel argimanlari insan olan bu iki disiplinin bir potada gdsterilmesi ve incelenmesi
bu ¢alismanin en énemli odak noktalarindan birisidir.

3. Filmin Yapisal Coziimlemesi

Yénetmen: Danny Boyle, Senaryo: Simon Beaufoy, Goérinti Y®netmeni: Anthony
Dod Matle. Muzik: A. R. Rahman, Oyuncular: Dev Patel, Freida Pinto, Anil Kooper,
Saurabh Shukla, Irrfan Khan, Ankur Vikal, Madhur Mittal, Tdr: Dram, Duygusal,
Muzikal, Polisiye, Yil: 2009.

3.1. Yontem

Sinema alanindaki yapisalci ¢ézimleme, bir filmin anlatisini olusturan birimlerin,
6gelerin timUnu belirleyip ortaya ¢ikarma; bunlar arasindaki iligkileri inceleme 6gelerin
nasil bir iligki icinde bir araya gelerek filmi olusturdugunu ortaya c¢ikarmaya yonelik
olan calismalardir (Oz6n, 2000: 786).

Anlati, bir kisinin belirlenen bir perspektifte, birbiriyle iligkili olay ve olgulari belirli
mekan ve zaman icgerisinde kurguladigi metin tipidir. Anlati ¢ézimlemesinin temel
odak noktasi, temel kurallar ¢ercevesinde anlatilardaki anlamsal ve yapisal bigimleri
Ustdil araciligiyla yorumlamaktir (Glnay, 2007).
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Bir anlati ¢c6zimlemesi yapilacak bu calismada ¢ézimleme; Bandura’nin Sosyal
Bilissel Kurami’nda ele aldigi birey, ¢evre ve davranis Uclisinin etkilesiminden
meydana gelen, karsilikli belirleyicilik modelinin en édnemli iki ilkesi, olan “rastlantisal
olaylar ve karsilasmalar ilkesi” ile “Oz-yeterlik” ilkeleri dogrultusunda yapilacaktir.
Calisma, sosyal psikoloji ve sinema disiplinleri arasinda bir iligki ve kdpru kurmasi
acisindan literattirdeki diger ¢calismalardan ayriimaktadir.

Calisma sinirhiliklari, ilkeler agisindan Bandura'nin  “Rastlantisal Olaylar ve
Karsilagsmalar” ile “Oz-yeterlik” ilkeleri; film olarak ise Milyoner adh film icerigi ile
sinirlandiriimistir.

3.2. Konu

Film, Hindistan’in gecekondularla dolu mahallesinde yasayan Jamal isimli gencin
yoksul hayat hikayesinin “milyoner’lige uzandidi ilging bir yasam &ykusunu
anlatmaktadir. Jamal, yoksul ancak hayalleri olan idealist bir cocuktur. En blyuk hayali
ise Hindistan’da yayinlanan “Kim Milyoner Olmak Ister’ adli yarisma programina
katilmak ve cocukluk dénemlerinden trajik sekilleri yollari ayrilan ¢ocukluk askini
bulabilmektir. Sansi sayesinde yarismaya katilmaya hak kazanir. Yarismaci koltuguna
oturdugunda karsilastigi sorulari dikkat ¢ekici sekilde dogru cevaplayan Jamal, tam
da hayalleri geceklesecek iken yarisma programinin siresi dolar ve son soru bir
dahaki hafta yayinlanacak olan programa kalir. Gecekondu mahallesinde yasayan
bir cocugun bu denli basarili olmasi hile yapmis olabilecegini akillara getirir ve bu
gerekgeyle yarisma bitiminde gdzaltina alinir. Sorguda tim sorular nasil bildigini teker
teker anlatan Jamal’in sirri yavas yavas guin ytzine ¢ikmaya baslamigtir.

Filmin orijinal ismi Slumdog Millionaire’dir. Turkge’ye Milyoner olarak ¢evrilen film, tim
diinyada ses getiren bir yapim olmayi basarmistir. En lyi Yabanci Film kategorisinde
Oscar’t kazanmistir.

3.3. Oykiiniin Kurulumu

Tema; yasamin anlamiyla ilgili bir diisiince olarak Uretilmektedir. iletiimek istenen
mesaj olan tema, dinyaya dair bir bakis acisi ve ideal bicimi konusunda ahlaki bir
yaklasimi da icerir (Miller, 2009: 157).

Yoksul ancak idealist bir gencin hayallerine kavusma yolunda karsilastigi rastlantisal
olaylar ve kendine olan glveninin (6z-yeterlik) onu basariya gétirmesi filmin temasini
olusturmaktadir.

Tablo 1: Filmin Olay Orgiisii
Filmde, baslangi¢ctan filmin sonuna kadar olay 6rglisi, soru ve cevap seklinde

ilerleyerek kurulmustur. Bu soru ve cevaplar filmin analizinde kullanilacagi i¢in detayh
sekilde tablolastirilarak verilmigtir.
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Soru

Cevap

1973 yapimi meshur
Zincirkiran filminin stari
kimdir?

Jamal sorulari cevaplarken cocukluguna geri dner. Cocuklugunda bu filmin
stari olan Amitabh Bacana hayran oldugu gdriiliir. Hatta onun icin yapmayacagi
sey bile yoktur. Abisi ile sokaklarda para kazanmak icin yaptiklari bir takim
isler sirasinda Bacan, Hindistan halki ile selamlasir ve bu sirada Jamal ondan
imzali bir fotograf alir. Bu sorunun cevabini hayran oldugu Bacana bor¢ludur.

Hindistan'in ulusal
ambleminde bulunan ii¢
aslan resminin altinda
yazar?

Sorunun cevabini bilmeyen Jamal, seyirciye sorma joker hakkini kullanir ve
boylelikle bu soruyu da dogru olarak cevaplar. Ancak sorgu sirasinda polis
dedekifi, Hindistan'da yasayan bir bebegin bile bu sorunun cevabini bilebilecegini
ancak Jamal'in bilemedigini imali sekilde belirterek, onu suclamaya devam eder.

Tanri Rama'nin
tasvirlerinde sag elinde
tuttugu sey nedir?

Bu sorunun cevabi igin de tekrar cocukluguna donen Jamal'in, annesi ve abisi
ile birlikte bir gdlette olan sahnesi goriiliir. Annesinin camasir yikadiji sirada,
oradaki halka saldiran Tanri Rama yanllari annesini oldiiriir fakat Jamal ve
abisi kagmayi basarir. Kacarken tesadiif bir sekilde rastladiklari mavi renkte ve
Tanri Rama’yi sembolize eden bir cocugun elinde tuttugu “yay ve ok” iste bu
sorunun cevabini olusturmaktadir. Soruyu bu sekilde dogru cevaplayan Jamal,
“keske bu sorunun cevabini bilmeseydim” diyerek bilmeseydi belki de bu sayede
annesinin hala hayatta olabilecedini belirtir. Bu saldirganlardan kactigi sirada
ise, hayatinin aski olan Latika ile karsilasir o da saldirganlardan kagiyordur ve
onlara katilmistir. Artik onlar “iig silahsrler” olmustur.

“Gaster Kendini

Tanri Darshan Do
Ghanshyam” sozleri
hangi iinli saire aittir?

Yine cocukluguna donen Jamal, abisi ve Latika ile yukanida bahsedilen soz
konusu saldirganlardan kacarken, cocuklar dilendiren bir cetenin eline
diiserler. Burada gocuklara sarki soyletildigine ve en iyi sese sahip cocugun
gozlerinin kor edildigine sahit olmuslardir. Cete lideri diger cocuklardan birine
(Arvind) iste bu sorudaki sdzlerin (Darshan Do Ghanshyam) gectigi bir sarki
soyletir ve daha fazla para kazanmasi icin cocugun gozleri kor edilir. Bunu
goren Salim (Jamal'in abisi), Jamal ve Latika kagmaya baslarlar. Kagtiklan
sirada sans eseri oradan gecen bir trene atlarlar fakat sadece Latika atlayamaz
ve orada kalir. Jamal bugiinden sonra trajik sekilde ayrilmak zorunda kaldiji
Latika'yi bir an bile aklindan ¢ikaramaz.

100 Amerikan dolarinin
tistiinde hangi
Amerikan baskaninin
resmi bulunur?

Cetenin elinden kacmayi basaran Jamal ve abisi bindikleri trende, cesitli
seyler satarak yasamaya calisirlar ve giinden giine biiyiimeye baslarlar. Epey
bir zaman sonra trende kacak yolcu olduklarinin anlasitmasiyla trenden
atilirlar. Bugiinden sonra Jamal, Latika'yi bulmayi kafasina koyar ve kiiciikken
dilendirildikleri yere gitmeye karar verir. Sans eseri orada giizel sesi olan ve
cete tarafindan gozleri kor edilen arkadasi (Arvind) ile karsilasir ve calisirken
Amerikali bir aileden aldigi bahsis olan 100 Amerikan dolarini arkadasina uzatir.
Arkadasi paranin iizerindeki resmi tasvir etmesini ister Jamal'den. Yasli, sagsiz
seklindeki tammlamalardan dilenci olan arkadasi resmin Benjamin Franklin'e
ait oldugunu anlar ve sdyler. Bu sorunun cevabi da iste burada sakldir.
Arkadasindan Latika'nin yerini 6grenen Jamal onu aramaya koyulur.
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Altipatlar’i kim icat
etti?

Arkadasi Arvind'den Latika'nin yerini ogrenen Jamal, abisi Salim ile onu
bulmaya gider ve nitekim de bulur. Ancak tam da Latika'yr alip gotiirecekleri
an, eskiden onlan da alikoyan cocuk dilendirici cete onlari goriir ve engel
olmaya calisir. Belinden silah cikaran Salim bu cete liderinin basina dayar. Bu
sirada ise Jamal abisinin hic gérmedigi yiiziinii gérmiis olur. Cete liderini vuran
abisiyle birlikte Latikayi da alir ve bir otele yerlesirlerler. Ancak abisi Jamal'i
oradan kovup Latika ile yalmiz kalmayi ister. Jamal gitmek istemeyince silahini
tekrar cikararak “silahlarin ustas olan bu -colt- ile seni vururum” seklinde bir
stz eder. iste sorunun cevabi da budur. Altipatlarin mucidi Samuel Colt'tur ve
soruyu dogru yanitlar.

Cambridge Meydani
hangi sehirdedir?

Sorgu sahnesi geri geldiginde, dedektif Jamal'e yarismaya nasil katildigini
sorar. Jamal anlatmaya baslar, artik 18 yasinda bir geng delikanlidir ve ¢agri
merkezinde, cayci olarak calismaktadir. Bir giin is yerindeki bir calisan,
Jamal'den bes dakikaligina onun yerine telefonlara bakmasini rica eder. Calan
telefondan edindigi bilgi de yine sans eseri bu sorunun cevabini olusturmaktadir.
Jamal'in ise akli hala Latika'dadir. Cagri merkezi hattindan abisi ve Latika icin
bir sorgulama yapar, Latika'ya ulasamaz ama abisinin izini bulur. Abisiyle
karsilasan ve hesap soran Jamal, Latika'yi sorar fakat abisi bilmedigini sdyler.
Abisine inanmayan Jamal bir giin sonra onu takip eder ve Latika’ya ulasir. Ancak
onu alikoyan adamlar ile abisi ishirligi icerisindedir. Latika ile karsilasmasi
sirasinda onun, “Kim Milyoner Olmak ister” adli yarisma programini izledigini
goriir ve ardindan Latika'nin 1srar ile oradan ayrilmak zorunda kalir.

Tarihte bir macta en
fazla say1 yapan cricket
oyuncusu kimdir?

Sorunun ardindan bir reklam arasi verilir. Jamal lavabodayken yanina gelen
program sunucusu “kendine inan ve giiven kazanacaksin” der ve yanlis cevap
olan sikki (D sikki) dogruymus gibi lavabonun buharlanmis camina yazar.
Programa geri doniildiigiinde Jamal yiizde elli joker hakkini kullanir ve siklardan
sadece B ve D kalir. Sunucuya giivenmeyen Jamal B sikki der ve soruya dogru
yanit verir. Burada sansi onu yine yari yolda birakmamistir.

Alexander Dumas’in
“Uc Silahsdrler”

adu kitabindaki
silahsdrlerden

ikisinin adi Athos ve
Porthos tur. Ugiincilsiin
adi nedir?

Onceki sekiz soruyu nasil bildigini teker teker anlatan Jamal'in sucsuzluguna
inanan dedektif onu serbest birakir. Bu sayede de Jamal yarismaya geri ddner.
Son soru geldigi sirada ise Latika televizyonda onu izlemektedir. Bunu gdren
Jamal'in abisi Salim onlarin birbirinin kaderi olduguna inanir, Latika’ya kendi
telefonunu ve araba anahtarini verir ve kacmasina yardim eder. Son sorunun
cevabini bilmeyen Jamal telefon joker hakkini kullanarak abisini arar. Ciinkii
tek bildigi telefon numarasi abisine aittir. Telefona cevap veren Latika'dir. Bu
sayede Latika'nin iyi oldugunu 6drenen Jamal, soruda cevap hakkini sansina
giivenerek A sikki olan Aramis’ten yana kullanir ve 20 milyon rupilik biyik
ddiliin sahibi olur.

3.4. Filmde Rastlantisal Olaylar ve Karsilasmalar ilkesinin Konumlanisi

Bandura’nin karsilikli belirleyicilik kavraminin énemli unsurlar olan, rastlantisal
olaylar ve karsilasmalar, filminin ana dizgesini olusturmaktadir. Oyle ki, filmin ana
kurgusu ve yasanan olaylarin cogunlugu bir karsilasma ve rastlantisal olaylar sonucu
gerceklesmektedir. Bu olaylar filmdeki her karakter icin ayri ayri sorgulanabilir
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niteliktedir. Ancak bu olaylar ¢alisma kapsaminda, filmin basrol karakteri olan Jamal
acisindan degerlendirilecektir. Bu olaylar;

e Jamal'in Latika ile tanismasi,

e Amitabh Bacan’a olan hayranligi ve soru olarak karsisina ¢gikmasi,

e Tanri Rama’nin tasvirlerinin soruldugu sorunun cevabini annesinin 6limine neden
olan bir olay vasitasiyla biliyor olmasi,

e Yillari sonra gozleri kor olan arkadasi (Arvind) ile karsilasmasi ve Latika’'nin yerini
6grenmesi,

e 100 Amerikan dolarinin tizerinde resmin kime ait oldugunu bilmesindeki rastlantisal
olay,

e Altipatlar sorusunun cevabini, abisinin kendisine ydnelttigi silah vasitasiyla
6grenmis olmasi,

e Cambridge Meydani sorusunun cevabini, ¢agri merkezinde caligiyor olmasi
ve is arkadasinin kendi yerine sadece bes dakikaligina bakmasi ricasi Uzerine
6grenmis olmasi,

e Son olarak film sonunda Latika ile tren istasyonunda karsilagsmalari.

Goraldagu gibi filmin ana kurgusu, rastlantisal olaylar silsilesi ile sekillenmigtir.
Rastlantisal kargilagsmalar olarak nitelenen ve Bandura’nin niyetleniimemis
karsilagsmalar seklinde ifade ettigi kavramin, filmde gerek sorularin cevaplari konusunda
olsun gerekse de Jamal’in hayat hikayesini anlatirken aktarilan kavramlar olsun filmde
yogun bir bigcimde karsilik buldugu gérilmektedir.

insan davranislarinin birey, cevre ve davranis Ugliisinin etkilesimiyle meydana
geldigini belirleyen temel unsurun, karsilikh belirleyicilik ilkesi oldugu daha 6nce
aktarilmistl. Bu ilke gereg@ince insanlar, kendi yagsam standartlarini belirleyebilmekte
ve olay ile olgulara iliskin bir takim i¢csel standartlar gelistirebilmektedirler. Jamal'in de
elinde olmayan cevresel deneyimler ile bir takim i¢csel standartlar (Latika'yl olan aski
ve onu bulma gayreti gibi) gelistirdigi gérilmektedir. Bandura’nin karsilikli belirleyicilik
modeli baglaminda, Jamal’in rastlantisal olaylar ve karsilagsmalar ilkesine iligkin
gelistirdigi deneyimler ise su sekilde aktarilabilir.

Yarigmaya katilmasi,
Latika’y1 aramast.

DAVRANIS
BIREYSEL FAKTORLER CEVRESEL FAKTORLER
Latika’ya olan aski, Film boyunca karsilastig
) Sans faktori, rastlantisal deneyimler.
Oz-yeterlik algisi. -

Sekil 2: Ogrenme Siirecindeki Karsilikli Etkilesimler- Film Analizi
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Sonuc Yerine

insanlar glindelik yagamlarinda, diger insanlarla ve canlilarla etkilesimde bulunduklari
slire zarfinda bir takim tesadifi olaylar ve karsilagsmalar yasamalari olduk¢a olagan
bir durumdur. Bu olaylar ise, ister istemez insanlari ve onlarin duygu, distnce ve
davraniglarini etkilemektedir.

Bandura, s6z konusu rastlantisal deneyimleri ciddiye alan ve kuramina dahil eden
ilk ve tek kisilik kuramcisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ona gére, insanoglu basit
bir bicimde uyariciya tepki vermez bu uyaricilari kendi biligsel slreclerine goére
yorumlar. Diger bir deyisle denilebilir ki, insanlar davraniglari sonucunda ortaya
cikan olumlu sonuglarin farkinda olup, tekrar bu davranisa yoneldiginde s6z konusu
davranis icin gerekli pekistirecleri de tekrardan alacagr umudunu tasirlar. Dolayisiyla
aslinda davranis degisikligine neden olan temelde dis uyaricilar degil, bu uyaricilarin
anlamlandiriimasi ve yorumlanmasini saglayan bilissel streclerdir.

Milyoner filminde de &ne ¢ikan, iste bu bilissel siirecler ile Jamal karakterinin karsilastigi
zorluklarin Ustesinden gelmesidir. Jamal'in gcevresel faktorler aracihigiyla sekillenen
duygu ve dislincelerinde asil vurgu noktasi, bireysel 6zelliklerinde var olan kendine
olan glveni, idealizmi ve Latika’ya kargi olan yogun duygularidir. Bazen i¢sel bazen
de cevresel degiskenlerin neden oldugu davranis degisikliginde, Jamal agisindan
bakildiginda ¢ogunlukla i¢sel dinamiklerin agir bastigi goriimektedir.

Rastlantisal olaylar ve kargilagsmalarin yani sira, Jamal karakterinin 6z-yeterlik algisi
da kendi hayatini sekillendirmede énemli bir etken olmustur. Bu durum kendine olan
inanci ve guveni ile Latika’yl bulmasi, cevabini aslinda bilemedigi iki soruda kendi
bilissel streclerini devreye sokarak dogru cevaba ulasmasi seklinde érneklendirilebilir.

Denilebilir ki, Jamalin yasamini etkileyen asil nokta cevresel talepler ile bas
edebilecegine olan inancinin bulyukligidir. Bu kapsamda Jamal, karsilastigi tim
zorluklara karsi kendini motive edebilmig, 6z-yeterliligi oldukca ylksek bir gengtir.

Tum bunlarla birlikte Bandura, tesadufi olaylar ve kargilagsmalarin kontrol edilemez
nitelikte olmadigini belirtmistir. Aslinda insanlar kendileri icin arzuladiklar deneyimlerle
karsilasmak ihtimalini artiracak davraniglarda bulunabilirler. Ya da tersi durumda
arzulanmayan karsilasmalardan uzak kalmak igin bu ihtimali azaltacak adimlar
atabilirler.

Sosyal psikoloji agisindan Bandura, bu tur olaylarin kisiligin gelisimi ve insan
davraniglari tizerinde olasi etkilerine Snem verilmesi gerektigini ciddiyetle vurgulamistir.
Nitekim filmi irdeledigimizde, bu olaylarin, Jamal karakterinin kiiclk yastan itibaren
hem kisiligini hem de davraniglarini etkisi altina aldigini gérmek miumkuandur.

Ogrenme siirecindeki karsilikli etkilesimlere bakildiginda, filmin ana karakterinin
davraniglarin hem gcevresel hem de bireysel etkenlerin birlikte etkiledigi oldukc¢a agiktir.
Sinema, diger sanat dallari ve kitle iletisim araclar gibi toplumsal yapinin bir Grindddar.
Toplumsal yapi da yine sinema ile degisip dénusir ve gelisir. Bu karsilikl etkilesim
sayesinde sanatsal Urlnler bireylerin bilissel yapilarini etkilemekte ve toplumsal
gercekligin ve toplumsal bilincin olusmasina katkida bulunmaktadir. Bu ylzden sinema
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ve psikoloji disiplinleri biri sanat dali digeri ise bir bilim dali olmasina ragmen oldukca
yakin iligkisi olan birer disiplin olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu calisma da iki farkli disiplin olan sinema ve psikoloji arasinda toplumsal gercekligi
ve bireysel davranig bicimini meydana getirme acisindan bir iliski kurmaya ydnelmistir.
Sonug olarak sinema yaraticisi gergevesinde sinema Urlinu ile toplum ve seslendigi
hedef kitle arasinda karsilikli bir etkilesim oldugu sonucuna varilabilir. Bu etkilesim,
calisma kapsaminda sosyal psikolojik agidan ele alinmis ve bireylerin davraniglarini
ne yonde etkiledigi belirlenmeye ¢alisiimistir.
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Isveren Marka Kimliginin ise Aum ilanlarina Yansimasi: Yaratici
Calismalar Uzerine Bir Inceleme

Gonca Kise'
Sinem Yeygel Cakir?

0z

isletmeler icin rakiplerini alasagi edecek en gincel yénetsel yaklasimlardan biri
kuskusuz isveren markasidir. isveren markasi baglaminda; giicli bir isveren marka
kimligine sahip olmak ise isverenin hayatini idame ettirebilmesinde tutkal gérevi
gérmektedir. Kusursuz, 6zel, 6zgin bir s6zel ve gbrsel kimligin belirlemesinde her
isveren markasi, kendine has markalasma ve kimlik kilavuzunu kullanmaktadir. Son
yillarda mevcut igveren marka kimligini cesitli temas noktalari ile hedef kitlelerine
aktarma cabasi glden isletmeler icin 6zellikle ise alim ilanlarn kritik Gneme sahiptir.
Geleneksel ise alim ilanlarinin etkinligini hizla kaybettigi ginimuzde; isveren marka
kimligi ile uyumlu, farkli, dikkat ¢ekici ve yaratici bir sekilde tasarlanan ilanlar; isletmenin
felsefesi hakkinda bilgi vermekte ve potansiyel adaylarin aktif ve bilingli olarak dikkatini
cekmeyi bagsarmaktadir. Bu noktada calismanin amaci; giincel ise alim ilanlarindaki
yeni ybnelimleri incelemek, ilanlardaki kokli degisimleri isveren marka kimligi
baglaminda irdelemektir. Bu dogrultuda 2016 kariyer.net tarafindan her yil verilen
Insana Saygi Odiilleri igerisinde yer alan “En lyi Tasarimli Is ilanlar” géstergebilimsel
analiz yontemi ile analiz edilmistir. ilanlarda; igerik, gérsellik ve yaraticilik kriterlerinin
isveren marka kimligini yansittigi, ayri ayri her isletmenin ise alim ilaninda aktardigi
deger 6nermelerini dogrudan ve dolayh olarak sundugu gdzlemlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, isveren Markasi, isveren Marka Kimligi, ise alim, ise Alim ilanlari

Atif: Kose, Gonca ve Yengel, Sinem Cakir. (2018) isveren Marka Kimliginin ise Aum ilanlarina Yansimasi:
Yaratici Calismalar Uzerine Bir Inceleme. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiltesi Dergisi,
(AKIL) Haziran (29) s. 165-184
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How Employer Brand Identity Reflects on Recruitment Advertising:
An Analysis of Creative Works

Abstract

One of the administrative approaches used by businesses to bring down their
competitors is undoubtedly the employer brand. Within the context of the employer
brand, having a strong employer brand identity acts as the glue that enables employers
to keep their businesses going. Each employer brand has a unique branding and
identity specification to determine the perfect, special and genuine verbal and
visual identity. In recent years, recruitment ads have become critically important for
businesses seeking to convey their employer brand identities to target groups through
miscellaneous contact points. In today’s world, where traditional recruitment ads have
rapidly lost their allure; unusual, striking and creative ads provide information about
the philosophy of the business, and manage to actively and deliberately attract the
attention of potential candidates. The objective of this study is to analyze new trends in
modern day recruitment ads, and to address the radical changes in advertisements in
the context of employer brand identity. Accordingly, “Best Designed Job Ads In 20167,
which are covered by the “Respect For Humans Awards” given annually by kariyer.
net were analyzed using the semiotic analysis method. It was observed in the ads that
employer brand identity was reflected through certain criteria such as content, visual
quality and creativity; and that each and every business directly or indirectly reflected
their value propositions in their recruitment ads.

Keywords: Brand, Employer Brand, Employer Brand Identity, Recruitment, Recruitment Ads.
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Giris

u

sveren markasi; bir organizasyonun kendini igsveren olarak rakip isletmelerden farkl
I ve cekici kilan 6zelliklerine iliskin yaratilan algilar butlinG ve bir markalasma gabasidir.

Sonvyillardais diinyasinda ve akademik platformda olduk¢a tartisilan isveren markasi,
mevcut calisanlarin performans ve sadakatinde, potansiyel ¢alisanlar igin ise ¢ekim
merkezi olmasinda acik ara en énemli itici gii¢ olarak kabul edilmektedir. Teknolojinin
kolay ulasilabilir ve ucuz hale gelmesi ile her seyin kolaylikla kopyalanabiliyor olmasi;
gerek Uretim gerekse yonetsel slreclerde benzesmeye neden olmus ve bu durum
isletmeler acisindan kiresel pazarlarda surdurulebilir bir bagari elde etmelerini daha
da zorlagtirmistir.

Her isletmenin kendine has bir séylemi ile ayirt edici 6zellikleri oldugu temeline dayanan
isveren markasi; isletmelerin dogrudan kimligi ve imajt ile iligkilendirilmektedir. Markanin
rotasini belirleyen, markaya cesitli anlamlar kazandiran marka kimligi; isletme bazinda
isveren marka kimligi olarak form degistirmektedir. isletmeleri; diger isletmelerden
ayristiran en énemli etken kuskusuz isveren marka kimligidir. Markalasmis bir isveren
olarak rakiplerden ayrismak, ne 6l¢tde farkli bir kimlige ve imaja sahip olundugu ile
yakindan ilgilidir. Bu noktada gug¢lu bir isveren marka kimligine sahip olan igletmeleri;
s0z konusu benzesmelere ragmen buginden gelecege tasiyacak temel faktdrin
“yetenek” oldugu su gétirmez bir gergektir. GlnimUlzde yetenegin glici konusunda
aydinlanmayi yasayan isletmeler; yatirimlarinin kayda deger bir kismini, yetenegi
bulmaya ve elde tutmaya ayirarak ortak bir tutum sergilemektedirler.

isveren markasi konumundaki her isletme; yeteneklere kendi kimlik ve imajlarini
aktarmak; yetenekleri kendi blinyelerine ¢ekebilmek adina cesitli temas noktalarini
kullanmaktadirlar. Yetenekli adaylarin isletme hakkinda ilk izlenimlerinin olusmasinda
kuskusuz ige alim ilanlarinin baytk 6nemi vardir. Bir temas noktasi ve gucli bir iletisim
kanali olarak ilanlar; isletmenin nasil bir kimlige sahip oldugunu belirten emareleri
tasimalidir. isveren marka kimligini yansitan bu emareler, hedef kitlenin zihninde
isveren marka imajini bir forma sokmaktadir. isveren marka imajinin batiintyle, hedef
kitlelerin kontroliinde oldugu g6z énline alindiginda; olumlu bir isveren markasi imaji
icin markanin kim oldugunu anlatan bir isveren markasi kimligine ihtiyag vardir; ¢linki
gucli bir kimlik ve glicli bir isveren markasi imaji; isletmelerin itibar kazanmalarina ve
blylk yetenekleri maddi ve manevi olarak cezbetme ve ellerinde tutmalarina énayak
olacaktir. Bu baglamda; yaratici, 6zglin, gergek, tutarli bir kimligi ve imaji yansitmayi
basaran dikkat cekici ilanlar; isletmeleri rakiplerden ayrigtiran énemli bir iletisim araci
olabilecektir. Ayrica igletmelerin hedef kitlelerine sunduklari vaatleri yerine getirmek
icin 6rgut icinde ve disinda tutarli davraniglar sergilemeleri gerekmektedir. Stratejik
haritalarina uygun, distince ve eylemlerinde tutarli olmayi basaran igletmeler; mevcut
calisanlarin ve adaylarin beklentilerini etkin bicimde yénetmeyi basardiklarinda; daha
yuksek i¢ ve dig musteri tatmini, calisan glveni ve bagllig ile yuksek finansal getiriler
elde etmekte, dolayisiyla kendi isveren marka imajlarini da besleyebilmektedirler.
Bu baglamda arastirmanin ana amaci; yaratici ise alim ilanlarinin isveren marka
kimligi baglaminda derinlemesine incelenmesidir. isveren marka kimligini yansitan
6zgln unsurlarin, ise alim ilanlarina nasil yansitildigi Gzerine tasarlanan bu calisma;
gbstergebilimsel analiz ile kuramsal bir bakis agisi sunmasi bakimindan arastirmanin
6zgun degerini yansitmakta ve literatlre katkida bulunmasi amaclanmaktadir. Calisma
kapsaminda 2016 kariyer.net tarafindan her yil verilen insana Saygi Odiilleri igerisinde
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yer alan “En lyi Tasariml Is llanlar” gdstergebilimsel analiz yéntemi ile derinlemesine
incelenecektir. Calisma sonuglariyla; ilanlarda isveren marka kimligini yansitan 6zgun
unsurlara deginilecek ve ipuglari verilmeye calisilacaktir.

1. isveren Markasi

Rekabet diinyasinin vazgecilmezleri markalar; onlar essiz kilan ise benzersizlikleridir.
Markalarin hedef kitleleri zihninde kalici bir deger yaratmak, hedef kitlelerde 6zgiin
bir bakis acisi saglamak, Urin ve hizmetlerinin Otesine gecerek, hedef kitleler
nezdinde butine entegre edilmis guvenilir bir yaklagsimi benimsetmek; dislincede
ve eylemde tutarliigr gerektirmektir. Ancak isletmelerin ve markalarin pazarda hizla
yok olmalarina neden olan ve glinumuizde oldukca sik rastlanan hatalarindan biri
kuskusuz marka soylemleri ve davraniglar arasindaki tutarsizliktir. Bu dogrultuda
isletmeler agisindan, stratejik basar olasiliklarini artirmak amaciyla isveren markasi
yeni odak noktalardan biri olmustur. igveren markasi; igletmelerin i¢csel ve digsal
gerekliliklerine, amac ve hedeflerine, arzu ettikleri imaja gbére 6zgin bir bicimde
sunulmalidir; ¢unkt yaratiimak istenen imaj ile hedef kitle zihninde olusturulan imajin
birbiri ile tutarli olmasi gerekmektedir. isletmelerin gecmisten bu yana markalastirma
cabalar yalnizca Grln ve hizmetlerle sinirli kalirken; degisen dlinya ve pazar kosullari
ile markalastirma faaliyetleri igsletmelerin dogrudan kendilerine de yansimistir. Bunun
isletme ydnetimlerine olan yansimasi ise igsveren markasidir.

isveren markasi; isletmeler icin son yillarin en énemli yatirim kalemlerinden biri haline
gelmigtir. Farkli arastirmacilarin vizyonundan, farkh sekillerde tanimlanan isveren
markas! kavraminin gelisimine bakildiginda, pazarlama kavram ve ilkelerinin insan
kaynaklari alanina uyarlanmasi ile énemli hale gelmistir. (Cable ve Turban, 2001,
s. 121). Kavraminin yaraticisi Simon Barrow isveren markasini; isveren tarafindan
sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi olarak tanimlamaktadir
(Barrow ve Mosley, 2007, s. 150-151). S6z konusu fonksiyonel ve ekonomik yararlari
sosyal imkanlar, yan imkanlar, tcret ve fiziksel calisma sartlarini; psikolojik yararlar
ise 6z kimligi koruma, imaj gelistirme, kendini 6zgur bir sekilde ifade edebilme,
dolayh olarak da kurumun degeri, kaliteye verdigi énem ve isin sagladigi sayginligi
ifade etmektedir (Yilmaz ve Yimaz, 2010). Otken ve Okan’nin 2015'te yaptiklari
calismaya gore ise; igveren olarak sirket kulttrintn gelistiriimesi ve pazara bu kultirin
nakledilmesidir (s. 31). Calisanlarin hem kisisel hem de profesyonel anlamda basari,
verimlilik ve tatmin yasayabilmeleri icin sirketin kaltarintn, sisteminin, tutumunun
ve calisan iligkilerinin batinlugund ifade etmektedir. Figurska ve Matuska’nin 2013
yilindaki calismalarina gére; rekabetci pazarlarda faaliyet gbsteren her isletmenin
bircok agidan degerlendirildigini belirtmektedirler (s. 41). isletmeler yalnizca sunduklar
arGin ve hizmetlerle degil, giderek isveren markasi olarak da degerlendiriimektedirler.
Mevcut pazarda gicli bir imaja sahip igletmeler; ¢alismak icin cazip bir yer olarak
goérilmektedir. Bir isveren markasinin basarisindan sz edebilmek icin ¢ énemli
6zellige sahip olmasi gerekir. Bu &zellikleri, “bilinen ve farkli olmali”, “dogrudan
rakiplerden ayirici olmali” ve “ilgili ve ses getirecek nitelikte olmal’” seklinde ifade
etmektedir (Moroko ve Uncles, 2008, s. 164).

Kucherov ve Zavyalova’nin 2012 yili calismalarina goére; isveren markasini ic marka
kavrami ile iligkilendirirler; bazi arastirmacilar ise psikolojik s®zlesme teorisinin
evrim gecirmis hali olarak tanimlamakta ve o&rgutsel iligkilerine etkisiyle birlikte
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degerlendirmektedirler (s. 87). Kavram, etkili insan kaynaklari ydnetimiyle de ilgilidir
ve isgOrenlerin etkili bir sekilde ydnetilmesi icin hedef kitle sec¢imi, terfi gibi ydntemleri
de kullanmaktadir. Amag; gerek su anki calisanlar gerekse gelecekteki galisacak
isgorenler agisindan isletmenin dider isletmeler karsisindaki cazibesi ve gekiciligini
arttirmaktir. isletmeler icin isveren markasi olusturmanin stratejik énemi sdyledir;
isveren markasi, yeteneklerin isletmeye cekilmesi igin iyi bir aractir. isverenler istihdam
ile mevcut ve potansiyel calisanlarina kendine 6zgu is deneyimleri saglamaktadir ve
ardindan yetenek pazarinda isveren markasi deger konumu dizisi olusturmaktadir
(Chunping ve Xi, 2011, s. 2088). isveren markasi, isletmenin istiin nitelikli potansiyel
calisanlar arasinda goriinir olmasina olanak saglamakta ve isletmeyi s6z konusu
potansiyel adaylarin birinci se¢imi haline getirmektedir.

Kavrama iligkin farkli tanimlar ve 6zellikler g6z éniinde bulunduruldugunda, isveren
markasinin icinde barindirdigi gizli iki anahtar kelimeden s6z etmek mimkundur:
disilince ve duygular. Bu baglamda isletmelerin; hedef kitlelerinin (mevcut ¢alisanlar
ve adaylar) disunce ve duygularini derinden etkileyebilen, aralarinda kopariimaz
bir bag gelistirebilen ve bunun strekliligini saglayabilen bir igsveren markasina
ihtiyaclari vardir. Tipki Griin ve hizmet markalarinda oldugu gibi, isveren markasi da
isveren konumundaki isletmelerin ayirt ediciligini saglamak ve rekabet edebilirligini
glclendirmek ve yine Urlin-hizmet markalar gibi hedef kitlenin sinirli tercihlerinden
biri olmay! hedeflemektedir. Bu noktada igveren markasi icin insan kaynaklari ve
pazarlama 6nemli bir igleve sahiptir.

2. isveren Marka Kimligi

Son yarim yuzyildir ekonomik hayatin énemli aktorleri olan markalar; istikrar, kalite
ve Urun-hizmetlerin belli bir skalanin altinda olmadiginin garantisini veren ve hedef
kitlelerinin istifade ettigi faydalari temsil eden sembol konumundadirlar. S6z konusu
bu durum hizmet ya da herhangi bir iglevi temsil eden igletmeleri de etkilemistir. Bu
baglamda 6teden beri derin bir dlstince ve yaygin bir giiven yaratma amaci giiden
isveren markasi; etki alanini Griin-hizmet markalari kadar artirmistir. isveren markalari;
dikkat cekici ve 6zglin bir kimlige ve imaja sahip olmak i¢in kolektif ve surdurulebilir
bir beceri ile hareket etmek zorundadirlar; ¢inkli merkezi bir rolde olma arzusu glden
isveren markalarin ve hedef kitlelerinin ayricaliga verdikleri deger her gegen giin 6nem
kazanmaktadir.

Calisma kapsaminda isveren markasinin temel niteliklerini ve islevselligini
kavrayabilmek adina marka kimligi ile isveren marka kimliginin iligkili oldugu kavramlara
deginmekte fayda gorulmektedir. Bu baglamda marka kimligi anlayisi esasinda, bir
markay! anlamh ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir. Marka kimligi; cesitli
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin 6zinu kapsamina alarak bir markayi
diger markalardan farklilastirmayi saglar (Tosun, 2014, s. 75). Aaker’in 2003 yilindaki
calismasina gére marka kimligi; marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak icin can
attigr marka cagrisimlari kimesidir (s. 84). Marka kimligi; fonksiyonel, duygusal veya
kisisel faydalari iceren deger énermesi yaratarak marka ile misteri arasinda bir iligki
kurmaya yardimci olmalidir. Markanin 6ziinde yer alan marka kimligi, kurumun varhk
sebebini, mevcut varligini ve gelecekteki hedeflerini yansitir. Markanin inanglarindan
ve degerlerinden yansimalar iceren marka kimligi, markanin tim sireclerinde temel
referans noktasi olmalidir (Lindstrom, 2007, s. 11-15). Marka kimligi dogru yénetilmesi,
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yatirrm yapilmasi ve sirekli iyilestiriimesi gereken bir arac¢ olup etkili kullanildiginda
markanin hatirlanabilirligini artirarak tutarli bir imaja sahip olmasina katkida
bulunmaktadir (Wheeler, 2003, s. 14). Marka kimligi kapsaminda énemli noktalardan
biri de marka kimligi unsurlaridir. Marka kimligi; hem gorsel kimlik unsurlari gibi somut
degerleri hem de markanin muisterilerde ¢cagristirdigr degerler, anlamlar gibi markaya
ait soyut degerler butininin bir yansimasini olusturmaktadir (Elden, 2009, s. 113-
114).

Marka kimlik unsurlari genel olarak; semboller, kisilik, kiltir, davranis ve iletisim olarak
siniflandiriimistir. Bu baglamda marka semboli; insan zihninde markayi cagristiran
ya da markayla iligkilendirilebilen her tlrli 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, cizgi
karakter, harf veya kelime veya tim bunlarin bilesimini iceren bir tasarim seklinde
ifade edilmektedir (Henderson ve Cote, 1998, s. 14-15). Marka ismi; amblemler ve
logolar, karakterler, tipografik anlatim, renkler, ambalaj, slogan, fiziksel gérinim
marka semboll kategorisinde incelenmektedir (Tosun, 2014, s. 81). Marka kimliginin
bir diger unsuru olan marka kisiligi; tUketicilere sosyal bir kimlik sunmasi ya da
saglamasi anlamina gelebilmekte ve onlarin kendi gercek, ideal ve sosyal benliginin
(kimliginin) disavurumunun igleyisini saglamaktadir (Wang ve Yang, 2008, s. 460).
Marka kultirinin ise; kurumun paydaslari tarafindan 6grenilmis, gecerliligi kanitlanmig
ve potansiyel paydaglara aktariimasi planlanmis temel kaliplar oldugu sdylenebilir
(Schein, 1992, s. 12-27). Marka iletisimi ise; rekabetci cevre kosullarinda hedef
kitlelere yonelik gerceklestirilen iletisim calismalarinin bitlinini kapsamaktadir. Son
olarak marka davranisi ise; markanin i¢ ve dis hedef kitleye yonelik olan standardize
edilmis davranis kaliplarini olusturmaktadir. Bir markanin genelde sorumlu oldugu
alanlar agisindan davranis tarzlarini; ekonomik, toplumsal, siyasi, bilgilendirme, kalite
davranisi olmak Uzere bes gruba ayirmak mumkinduar (Okay, 2002, s. 208- 221).

Buraya kadar ki bilgiler isiginda marka kimligi; rastlantisal veya gelisigtizel bir bicimde
olusturulmamakta, aksine bir dizi tercihlerin bitlinlesmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Guclu bir marka kimligi, fark yaratmayi sagladigi gibi kalici basarilari da saglamaktadir.
Ayni zamanda rakiplerine kiyasla guclu bir marka kimligi yaratabilmek daha yiksek
piyasa degerine sahip olmayi beraberinde getirmektedir. S6z konusu bu durum isveren
marka kimligi icin de gegerlidir. isveren marka kimligi ile isletmeler; kurum igindeki
mevcut calisanlarda ve disindaki potansiyel calisanlarda kalici bir deger yaratma
cabasi glitmektedirler.

Bas’in 2011 yilindaki ¢alismasina gore isveren marka kimligi bir niyeti, bir tercihi temsil
etmektedir (s. 72). isletme, isveren marka kimligini olusturarak nasil bir isveren olmak
istedigini tanimlamaktadir. isveren marka kimligi; neyi temsil ediyoruz?, nasil algilanmak
istiyoruz? sorularina cevap vererek isveren markasina yén vermektedir. Marka kimligi
6z kimlik ve genisletilmis kimlik olmak tizere iki temel bélimden olusmaktadir. Oz kimlik
zamandan bagimsizdir. isveren markasina anlam verir, temel amacini olusturur ve tim
calisanlar icin gegerlidir. Genisletilmis kimlik anlamli gruplar seklinde organize edilmis
kimlik unsurlarini igerir. Bu unsurlarin igerigi calisan gruplarinin niteligi ve statiisiine
gore farkhhk gésterebilmektedir (Ayaz, 2017).

isveren marka kimligi; is 6zellikleri ve kurumsal ézellikler olmak Uzere iki temel
bilesenden olusmaktadir. Bunlardan is 6zellikleri; calisanlara fonksiyonel ve bazen
duygusal yararlar saglamaktadir. Kurumsal ézellikler ise; rekabetc¢i konum, etik, sosyal
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sorumluluk gibi bilesenlerden olusmaktadir. Kurumsal 6zellikler; is 6zelliklerinden farkh
olarak saglamis olduklari duygusal yararlarla 6nem kazanmaktadirlar (Bas, 2011,
s. 55). Bu baglamda s6z konusu bilesenlerin isveren markasiyla uyumlu kilinmasi,
isveren marka kimliginin daha da saglamlagmasini beraberinde getirmektedir. isveren
markasi baglaminda; gucli bir isveren marka kimligine sahip olmak isverenin hayatini
idame ettirebilmesinde tutkal gérevi gérmektedir. Kimligin belirlemesinde her igveren
markasl, kendine has markalasma ve kimlik kilavuzunu kullanmaktadir. Oncelikle
kusursuz, 6zel, 6zgiin bir s6zel ve gdérsel kimlik olusturmak en degerli asamalardan
biridir. Bu durum igsveren markasi konumundaki isletmelere rekabet avantaji saglarken;
isverenlerin gicli bir bilinirlige sahip olmalarina da vesile olmaktadir.

Ayni zamanda sembol, kisilik, kilttr, davranis ve iletisim gibi marka kimligi unsurlari
isveren marka kimliginde de 6n plana ¢ikmaktadir. isveren marka kimligi de s6z konusu
bu unsurlar araciligiyla hedef kitleleri ile aralarinda biligsel ve duygusal bir bag kurma
cabasi icerisindedirler. En basit ifadeyle hedef kitle ile isletme arasinda guven hissi
yaratmak ve guvene dayall vaatler sunmak isveren marka kimligini dogrudan etkileyen
faktorlerdir. isletmenin imajini, kiiltiriind, karakterini yansitan isveren marka kimligi;
zaman zaman basit bir séylemde saklidir; s6z konusu bu sdylem kimlikle 6rtisup
uygun davraniglara dénistuginde gecerlilik kazanacaktir.

Buraya kadarki bilgiler 1s1ginda isletmelerin surdirdlebilir kilmalari gereken mevcut bir
kimlikleri bulunmaktadir. S6z konusu bu kimlik igletmenin vizyon, misyon ve deger
soylemlerinin tamamlayicisi olmali, iceride ve disarida tutarli standartlari icermelidir;
cunku isveren marka kimligi, hedef kitlenin zihnine ve eylemine yansidiginda isletme
kaltara herkes tarafindan i¢sellestirilebilecektir.

3. isveren Markas ve ise Aim

isletmelerin dogrudan kimligini ve imajini ilgilendiren isveren markasi; yonetimsel
anlamda kapsamli stratejik bir yaklagimdir. isverenler icin basat 6gelerden biri haline
gelen isveren markasi terimsel diizeyde, isletmeleri butiin cepheleriyle ele almakta
ve insan kaynaklarinin en ¢cok 6énem verdigi konulardan biri haline gelmektedir.
isveren markasi ile ¢ok daha fazla éne g¢ikan insan kaynag; isletmelerin ihtiyag
duydugu niteliklere sahip calisan adaylarina ulasma ¢abasini daha da tetiklemektedir.
Dolayisiyla intiya¢ duyulan sayida ve nitelikte ¢alisani isletmeye kazandirmak, éncelikli
olarak yetenek odakli olmayi gerektirmektedir.

Yetenek kavrami; bireysel farkindalik calismasi ile baglayan, gelisim asamasi ile devam
eden bir olgudur. Gorece kisiden kisiye farklilik gésteren yetenegin; her seyden énce
farkina variimasi ve geligtiriimesi 6zellikle is hayatinda lokomotif gérevi gérmektedir;
zira yetenek kavraminin icerdigi anlamlar ve sahip oldugu unsurlar; yerel ve global
isletmeler icin dnemini belirgin olarak ortaya koymaktadir. Yetenek; amag ve hedefleri
ile yonetsel slrecleri niteliksel olarak benzesim gdsteren isletmeler icin bir ayrac gorevi
g6rmektedir.

isletmeler; yetenegin catisini olusturan zihinsel ve fiziksel becerileri en guglii unsur
olarak kabul etme egilimi gdstermekte ve bir isletmenin olasi firsatlari degerlendirme
ve tehditleri bertaraf etme noktasinda itici bir gii¢c olarak kabul etmektedirler; ¢linkl
degerli, 6zgln, zor ve taklidi imkansiz yetenekler isletmelerin varligini surekli kilan
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ana bilesenlerden biridir. Bu baglamda yetenekli adaylarin zihninde calisilacak iyi
bir yer algisi yaratabilmek; 6ncelikle isveren marka kimligini yansitan calisan deger
dnermesini sunabilmekle mimkindir. iste tam bu noktada, ise alim stiregleri en 6nemli
agamalardan biri haline gelmistir. ise alma; isletme yonetim siirecine girdi saglamak
ve isletmenin yuksek performans géstermesine katkida bulunmak amaciyla isletmeye
yeni adaylarin dahil edilme sureci olarak tanimlanabilir.

Yasanan gelismeler ve kiresellesme neticesinde; isletmenin basari veya basarisizligi,
kalcihgr ya da geciciligi insan ve yetenek olgularinin etkin kullanimina baglidir.
Bu noktada iyi bir ise alim sureci; isveren markasini surdurdlebilir kilmak isteyen
isletmeler icin ®nemli bir yatinim kalemidir. isveren markasinin éneminin farkina varan
isletmeler ya da isveren markasi haline gelen isletmeler klasik ise alim yéntemleri ile
bu stirecin olusturulamayacagini anlamis durumdadiriar (Otken ve Okan, 2015, s. 82).
Ozellikle geleneksel ise alim adimlari; bos pozisyonlari en dogru ¢alisanla doldurma
amaciyla tasarlanirken (Akar, 2015, s. 84); yetenegin hi¢ olmadigi kadar kiymetlendigi
glinimuzde, yeteneklere ulasmak, onlari etkileyerek isletmeye kazandirmak farkli ise
alim siireclerini de beraberinde getirmektedir. isletmeler; rakiplerinden farklilasarak
adaylari kendilerine ¢gekmek, onlari cezbetmek icin 6zellikle ise alim ilanlarini, kdkli
degisim ve gelismelerle olusturmaya baslamiglardir. Geleneksel olarak hazirlanan
ise alim ilanlarinda; is tanimi ve adaydan beklenen kriterler 6n plana ¢ikariimaktadir;
ancak bugiin, degisen neslin farklilasan beklentilerine uygun, dikkat ¢ekici, 6zgun; 6te
yandan igletmenin kimligini, kdltirind, is cevresi ve vizyonunu yansitan dogrudan ve
dolayh anlatimlarla harmanlanmis ilanlar tasarlamak kaginilmaz olmustur. Calisma
yasamina yOnelik farkli tutum ve davraniglar ile beklentileri son derece yuksek olan,
zor ikna edilen ve farkli motivasyon kaynaklar (6zellikle manevi) ile mutlu olabilen Y
kusagi, isletmeleri bu kapsamda zorlamaktadir. Y kusagi nezdinde her daim tercih
edilen bir isletme olmak, Y kusaginin duygularinda ve zihinlerinde calisilacak iyi bir
yer algisi yaratabilmek, isletmelerin ise alim ilanlarinda da dénemin degisen sartlarina
uygun bazi revizyonlari gerektirmektedir.

Bu baglamda isveren markasi konumundaki isletmelerin hedef kitlelerine sundugu
ilanlar; isveren marka kimligi ile uyumlu olmak durumundadir. ise alim ilanlari; farklihg
temsil eden, fonksiyonel ve duygusal vaatler sunan, ayricaliklaryla hedef kitlelerine
deger sunan ve hedef kitlede ayricalik duygusu yaratan bir nitelik tasimalidir. ilanlar;
hedef kitlenin psiko-sosyal ihtiyaclarini tatmin edebilecek nitelikte dikkat cekici
gbstergeler barindirmall, isletmenin vaat ettigi deger olgusunun, isveren marka kimligi
ile 6rtistugund kanitlayan emareler icermelidir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
Literatlr taramasi sonrasi ¢alismanin bu bélimiinde aragtirmanin amaci, yontemi ile
o6rneklemi hakkinda detayl bilgi verilmistir. Calisma kapsaminda amag¢ ve y6nteme
bagli kalinarak, kariyer.net tarafindan 2016 yilinda dlzenlenen Insana Saygi Od(illeri
icerisinde yer alan “En lyi Tasarimli ig ilanlar” analiz edilmis ve yorumlanmistir (Cag,
2016).
4. 1. Calismanin Amaci

Bu calismada; “En Iyi Tasarimli Is ilanlari” kategorisinde ilk on iginde yer alan ilanlar baz
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alinmistir. Calisma kapsaminda; is ilanlarindaki yeni yénelimleri incelemek, ilanlardaki
koklu degisimleri isveren marka kimligi baglaminda irdelemek amaglanmistir.

4.2. Caismanin Yontemi

Calisma kapsaminda; kariyer.net tarafindan 2016 yilinda diizenlenen insana Saygi
Odiilleri igerisinde yer alan “En lyi Tasarimli Is ilanlar” géstergebilimsel analiz
yéntemiyle analiz edilmigtir. Gostegebilim, anlamlarin nasil dizenlendigi ve iletildigi
ile ilgili olarak gdstergelerin ne oldugu ve nasil caligtiklarn Gzerine odaklanmaktadir.
Gostergeler tek basina ne nesneyi ne de anlami ifade etmekte, daima nesne + anlam’i
ifade etmektedir (Williamson, 2000, s. 37).

Bu noktada calismamizda gdstergebilime 6nemli katkilari olan 20.ytzyilin énemli
dilbilimcilerinden ve gdstergebilim kuramcilardan Ferdinand De Saussure ile
Fransiz disunir Roland Barthes’in yaklasimina deginmekte fayda vardir. Vardar’in
2001 yilindaki ¢alismasina gore gostergebilimsel yaklasim; dilin ic gergekliginin ele
alinmasi gerektigini sOyler ve bireysel nitelikli s6zden ziyade toplumsal nitelikli dile
odaklanmaktadir (s. 29). Géstergelerin; nesnelerle iliskisinden ¢ok diger gostergelerle
iliskisi izerinde yogunlasan Saussure; gercekte yalnizca simgelerle ilgilenmistir (Unal,
2014, s. 6-8). Saussure’un anlam dgeleri Sekil 1’de gésterilmistir (Fiske, 2003, s. 67).

Gosterge
Gosteren Gés‘teri]en
(gostergenin fiziksel (zihinsel kavram) Digsal gerceklik
M ya da anlam
varligi) Anlamlandirma

Sekil 1: Saussure’nin Anlam Ogeleri (Fiske, 2003, s. 67)

Daha ¢ok anlam ve anlamlandirma lizerine yogunlasan Barthes; gdstergebilim ilkelerini
dort ana baglik altinda ele almigtir. Bunlar; dil ve séz, gdsterilen ve gdésteren, dizim
ve dizge, diz anlam ve yan anlamdir (Barthes, 1979a, s. 7). Ona g0re, gOstergeler
mitlerden olugsmakta ve her metin gosterge, gosteren ve gosterilen olmak lzere Ug
birimden meydana gelmektedir (Barthes, 2009b, s. 44-45). Mitler; cagdas mitler,
kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastiran bir islev gérmektedir. Fiske (2003, s.
118) ise erillik, disillik, aile, bilim ve basari gibi modern zamana ait kavramlari cagdas
mitler olarak saymistir. Barthes’e gbre gdstergeler; derinlemesine bir okuma yapmayi
zorunlu kilmaktadir. Barthes miti analiz ederken ¢ boyutlu bir ayrimi dile getirmigtir.
S6z konusu ayrim Sekil 2'de gosterilmigtir.
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Gosterge

Gosteren = »  Gosterilen

Sekil 2: Roland Barthes Gosterge Semasi (Kiglkerdogan, 2009, s.166).

Calisma kapsaminda; Barthes’e gore gdstergebilimin temel 6geleri olan gosterge,
gbsteren ve gosterilenler tizerinde durulmus ve is ilanlarinda gérsel géstergeler agirlikli
oldugu icin gorsel gésterge ¢éziimlemesi yapilmistir. Calisma dahilinde ilanlarin analizi
icin hazirlanan gostergebilimsel analiz modeli; Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Gostergebilimsel Analiz Modeli

Gosterge Gosteren Gosterilen
Sunum Kodlar: Yan anlam
Teknik Kodlar: Anali
Diiz Anlam naliz

Genel Degerlendirme

Calismanin evren ve 6rneklemi ise su sekilde Ozetlenebilir: isveren marka kimligi
baglaminda yaratici ise alim ilanlarinin irdelenmesi amacini tasiyan bu calismada
Kariyer.net tarafindan 2016 yilinda diizenlenen insana Saygi Odiilleri igerisinde
yer alan “En lyi Tasarimli s llanlarina” ulagiimistir. Bu baglamda Kariyer.net'in her
yil gerceklestirdigi arastirmalar ve elde ettigi istatistiki veriler ¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. Calismanin érneklemini ise 2016 yilinin “En lyi Tasarimii fs llaniar’”
olusturmaktadir.

5. Bulgular

“En lyi Tasarimli ise Alim ilanlar1” kapsaminda calisma icin toplam dért ilan analiz
edilmistir. Calismada doért analiz gerceklestirimesinin nedeni ise ilanlardaki
gOsterenlerin benzer 6zellikleri tagsimasidir. Géstergebilimsel analizi yapilan ilanlara
asagida yer verilmigtir.
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ilan-1: Akbank ilaninin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Tiirkiye nin en dederli banka markasi, Genel Miidiirlik s Birimleri ile Kurumsal
wve Ozel Bankacilik subelerinde kariyer hedefleyen “Yonetici Adaylar™ arwor.
Eger giiziin yliksekteyse. zirveye hep birlikte ulasacafin calisma arkadaslan
burada seni bekliyor.

Aranan Nitelikler

* TC vatandasi olmak tam zamanli i ya da islerde

« 1987 ve sonrasi dogumiu olmak toplam maksimum 2 yil

*  Askerlifini yapmig veya en az is deneyimine sahip al_rr!ak
iki yil tecilli olmak = Bankamizca 2015 yili icinde

= Cok iyi derecede ingilizee bilmek yapilmig bagka bir ige alim

« Orgiin editim veren sinavina katilmamis olmak
Universitelerin lisans * Bankamizca daha énce
béillimlerinden mezun olmak dizenlenmis ise alim sinavlarinin

& Yeni mezun olmak veya sizlil asamasinda basansiz
mezuniyetin ardindan kabul edilmemis olmak

Son basvuru tarihi  08.03 2015
Basvurulanmiz icin http://gozumyuksekte akbank.com

Adaylac, } dafje i iwe Aamet ettiler iller gz Gniinde bulundurulorak sinava davet edileceklerdir
Yalnuzca bu ilana yapiban bagwurular defertendirmeye slinacaiter. Bagruruslar gizti tutulacaktir.

e aksank.com AKBANK

sizin igin

Kaynak: http://aydancag.com/kariyer-net/, 12.02.2017
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Gosterge: Akbank is ilan
Géosteren (ler):

Sunum Kodlari: ilanda geng ve gizel bir kiz yer almistir. Zemin icin bej rengi
kullaniimig, kirmizi, beyaz ve siyah renklere de yer verilmistir.

Teknik Kodlar: ilan, dik kadrajlidir ve gérsel yakin dlcekte verilmistir. ilanda acik
kompozisyon kullaniimistir. ilaninin gekim agisi ise omuz gekimdir.

Diiz anlam: ilanda; uzun sacli, yliz mimiklerini kullanarak yukariya dogru bakan
geng bir kiz karakter, bir tablet ve fosforlu kirmizi bir kalem gértlmektedir.
Fotografik bir gérintiiniin tercih edildigi afis; A4 kagidi formatinda, kalpli bir atac
ile ataclanmis sekilde sunulmustur. Akbank’in is ilanini hedef kitlesine duyuran,
is ilan1 hakkinda bilgi veren bir niteliktedir. Karakterin; durus bicimi, ylz ifadesi,
afise yerlestiriime bicimi gibi beden dili kodlari Akbank hakkinda dolayli bilgiler
icermekte; ayrica omuz plandaki ¢ekim ile karakterin bakislarinda memnuniyet
ifadesi dikkat cekmektedir. Afisteki yazili kodlar: sol Gst késede kirmizi bir kalbin
yaninda sade bir yazi tipi ile “Akbankli”, sag Ust kdsede bulunan tabletin ekran
g6rinttisiinde Akbank’in resmi web sitesinde “Bugin sizin icin ne yapabiliriz?,
sorusuna ve fosforlu kirmiz bir kalem ile Uzeri gizilmis “Gézi yikseklerde gencler
ariyoruz” yazil olan alt basligina yer verilmisti. Hemen altinda ise adaylardan
istenen nitelikler siralanmigtir. Afigin sag alt kdsesinde de Akbank’in logosuna yer
verilmigtir.

Gosterilen (ler):

Yan anlam: Genglik, ayricalik, basari, liderlik, 6zglven, deger, gug, hirs ve statu.
Analiz: ilan banka sektériinde oldukga én planda olan Akbank’in hazirladig
bir ilandir. ilanda genc ve giizel bir kizin yer aldigi renkli bir portre fotograf
kullaniimistir. Oznenin pozu; Akbank’in mevcut ve gelecekteki glictini ve liderligini
gostermektedir. Uzeri kirmizi fosforlu kalemle gizilen “Gézii yiikseklerde gencler
ariyoruz” alt bagligi; bankanin liderligini, mukemmelligini, sayginligini, gticini ve
buyukligini temsil etmekte; dte yandan hedef kitlesinin gigla, caliskan, azimli
ve hirsli karakter 6zelligine sahip olmalari gerektigine vurgu yapilmaktadir. Ayni
zamanda fosforlu kirmizi kalem ve alt baslik, Akbank’in kimligine ait ilk izlenimleri
vermesi acisindan da énem tasimaktadir. Oyle ki kirmizi renk; heyecan veren,
dikkat ¢ekici, enerjik ve canli bir renk olarak gencg hedef kitlelerin karakter 6zellikleri
ve gorsel kimligi ile dogrudan értismektedir. Gérsel kimligin en dikkat ¢ekici 6gesi
olarak; Akbank logosunda kirmizi ve beyaz renk olmasi, hedef kitleler nezdinde
Turk bayragini da cagristirmaktadir. Sol Ust késede kirmizi bir kalbin yaninda
sade bir yaz tipi ile “Akbankll” s6zcugune ver verilmis ve dolayisiyla Akbank’ta
calismanin ayricaligina vurgu yapilmistir. ilandaki tablet ise; teknolojik gelismeleri
benimsemis, modern ve yenilik¢i bir banka imajini sunmakta, tablette “Bugun sizler
icin ne yapabiliriz?” sorusu ise bankanin ekip ruhu ile hizmet vermeyi amaglayan
bir isveren marka kimligine sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ote yandan ilanda
bulunan genc¢ karakterin bakislarinin yukari dogru olmasi alt bashgi destekler
nitelikte olup; Akbank’in lider ve prestijli banka algisini desteklemektedir.

Genel Degerlendirme: ilan, isveren marka kimligi baglaminda degerlendirildiginde;
Akbank’in degerli, istikrarli ve yenilik¢i olma felsefesi cesitli gostergelerle aktariimig
ve bankanin marka kimligi ile genel hedef kitlesinin karakteristik 6zellikleri uyumlu
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bir bicimde sunulmustur. Lider, éncil, guvenilir ve sahip oldugu iyi hizmet kalitesi
ile adaylarin kendilerini banka ile 6zdeslestirmeleri saglanmis ve “gdzl yiksekte
gengler ariyoruz” alt baghg ile hedef kitlesinin dikkati gekilmeye galigilimigtir. ilandaki
metaforik anlatimlar; ayricaligin ve giictin gésterenleridir. Statl, mevki ve maddi glictin
simgelendigi ilanda; bankanin gugcli kimligi ve pozitif imaji pekistiriimis; adaylarda
calisma istegi uyandirnimaya calisiimistir. Ote yandan bankanin kokli ve degerli
olmasi, adaylarda psikolojik tabanh prestij ve manevi doyum ihtiyacini da én plana
ctkarmaktadir. Hedef kitleleri ile karsilikli glivene dayanan bir kurumsal felsefeye sahip
olan banka; adaylardan tipki bankanin kurumsal davraniglari ile paralel caliskan,
6zguveni yuksek, hirsli ve liderlik vasfina uygun tutum ve davraniglar beklemektedir.
Bu noktada ilandaki gostergeler, sembolik anlatimlar; 6ncelikle kurumsal kultir ve
onun etkisinde sekillenen kurumsal felsefe ve davranis bazinda oraya konan igletme
misyon-hedefleri ve bu hedeflere ulasmak i¢in ¢calisanlardan ne beklendigi yonindeki
yol haritasinin var olan ve potansiyel ¢calisanlar géziinde net olarak ortaya konulmasini
da kapsamaktadir.

ilan-2: Eureko Sigorta ilaninin Gostergebilimsel Cézimlemesi
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IZ BIRAKMAK ISTEYENLERI
BEKLIYORUZ!

Eureko Sigorta yaptigi her iste arkasinda iz birakmak isteyen ekip arkadaslar ariyor.

[l EUREKO

Kaynak: http://aydancag.com/kariyer-net/, 12.02.2017
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Gosterge: Eureko Sigorta Is ilani
Géosteren (ler):

Sunum Kodlari: ilanda insana ait olan bir parmak izi piktogrami kullanilmistir.
Parmak izinde; mutluluk odaklilik, seffaflik, yaraticilik, gliven vb. yazili kodlar
bulunmaktadir. ilanin zemin rengi agik gridir. Mavi ve turuncu renkler de
kullanilmigtir.

Teknik Kodlar: ilan dik kadrajlidir ve yakin 6lcekte verilmistir. ilanda kapali
kompozisyon kullaniimisgtir.

Diiz anlam: ilanda diiz zemin (izerine ortalanmis yalnizca bir parmak izi piktogrami
bulunmaktadir. Parmak izine ait her kivrimda; sadakat, seffaflik, basarma arzusu,
gliven, sadelik, kendini gelistirme ve bilgi edinme, kisisel butinlik ve tutarlilik,
ekibe ve organizasyona bagllk gibi yazili kodlar kullaniimistir. Afisin sol altinda
“iz Birakmak Isteyenleri Bekliyoruz!” baghgina; “Eureko Sigorta yaptigi her iste
arkasinda iz birakmak isteyen ekip arkadaslari ariyor” alt metnine yer verilmistir.
Afisin sol en altinda ise Eureko Sigorta’nin logosu bulunmaktadir.

Gosterilen (ler) :

Yan anlam: Emare, essizlik, 6znellik, 6zgunlik, gesitlilik, kisiye 6zel ve kalici olma
durumu.

Analiz: ilan Eureko Sigorta’nin hazirladigi bir ilandir. ilanda diiz bir zemin tizerine
ortalanan parmak izi piktogrami yerlestirilmistir. S6z konusu parmak izi ile Eureko
Sigorta’nin farkhhgi, kalciligi, buydklagua ve kokli bir sirket oldugu vurgulanmakta;
aynl zamanda sektorde fark yaratacak is yapis bicimlerine sahip olduklarini s6z
konusu iz ile yansitmaktadirlar. Parmak izinde yer alan her kivrimda; sadakat,
seffaflik, basarma arzusu, giiven, sadelik, kendini gelistirme ve bilgi edinme, kigisel
butinlik ve tutarlilik, ekibe ve organizasyona baglilik olmak tzere hem hedef
kitleden beklentilerini aktaran hem de Eureko Sigorta’nin kurumsal degerleri ile
isveren marka kimligini yansitan ifadelere yer verilmistir. S6z konusu bu ifadeler;
Eureko Sigorta’nin istedigi kalifiye adaylarin 6zelliklerini temsil etmektedir. Eureko
Sigorta’nin uzun yillara ve saglam igbirliklerine dayali kurum imaji 6n plana
cikariimis ve “iz Birakmak isteyenleri Bekliyoruz!” baghgi ile Eureko Sigorta’da
calismayl arzu eden adaylarin fark yaratan, etik degerlere bagl, istikrarh bir
performansila hirsli ve azimli karakter 6zelliklerine sahip olmalar gerektigine vurgu
yapilmistir. Dolayisiyla “Eureko Sigorta yaptigi her iste arkasinda iz birakmak
isteyen ekip arkadaglari ariyor” alt metni, bashgi desteklemekte ve adaylardan
beklentileriyle értlismektedir. ilanin sol alt késesinde ise Eureko Sigortanin logosu
yer almaktadir.

Genel Degerlendirme: Eureko Sigorta geleneksel is ilanlarinin 6tesinde; ilaninda
yaraticilikla harmanlanan bir imaj fotografi kullanmig; sirketin kimligi ve sahip
oldugu degerleri, hedef kitleden beklenen karakteristik 6zelliklere déntstirmastr.
Adaylardan beklentilerin; yaratici bir bakis ag¢isiyla sunulmus olmasi igveren marka
imajini pekistirmekte; markanin deger olgusuna génderme yapmaktadir. Dolayisiyla
cesitlilik, farkhlik, essizlik ve ayricalikli olma olgusu Eureko Sigorta’nin adaylara vaat
ettigi duygusal faydalar arasinda yer almaktadir. Ozgunliigin, 6znelligin ve dstinligin
simgelendigi ilanda; dogrudan ve dolayl olarak gerek adaylardan gerekse Eureko
Sigorta calisanlarindan en iyisini yapma, mikemmeli yakalama, kisisel performansi
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gelistirme, takim ruhu ile hedeflere ulasma gudusl beklenen kurumsal davraniglar
arasindadir.

ilan-3: Karafirin ilaninin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Hayat 40’inda baslar

Keyifle ve agiz tadiyla caligmak ister misiniz?

yeni bir baslangi¢ igin
hicbir zaman geg¢ degildir.

Kaynak: http://aydancag.com/kariyer-net/, 12.02.2017

Gosterge: Karafirn Is ilani
Gosteren (ler):

@ Sunum Kodlari: ilanda bir zarf, zarfin iginden ¢ikan bir mektup kullaniimistir.
Mektup’da; “45+ Hayat 40'inda baglar. Keyifle ve adiz tadiyla calismak ister
misiniz? Yeni bir baslangi¢ icin hicbir zaman ge¢ degildir.” metnine yer verilmistir.
Mektubun hemen lzerinde ahsap bir tabak ve yukaridan asagiya dogru sarkan bir
ip, sol alt késede ise tuz/karabiber degirmeni bulunmaktadir. ilanda yer alan tiim
sunum kodlarinin rengi birbirine yakindir ve agik /koyu bugday renkler hakimdir.
Mektubun alt kisminda, ortalanmis sekilde Karafirin’in logosu bulunmaktadir.

o Teknik Kodlar: Afis; grafiksel imgelerden olusmaktadir. ilanda kapali kompozisyon

kullaniimistir.
Diiz anlam: Afiste; Karafirin'dan kisiye 6zel gdénderilmis; zarfin icinden cikariimig
bir mektuba yer verilmigtir. Mektup’da; “45+ Hayat 40’inda baslar. Keyifle ve agiz
tadiyla calismak ister misiniz? Yeni bir baslangi¢ i¢in hicbir zaman ge¢ degildir.”
metni bulunmaktadir. S6z konusu metin; Karafirin’da galismak isteyen adaylara
yOnelik yan anlamsal ifadeler icermektedir.
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Gosterilen (ler) :

Yan anlam: KoklU bir deneyim, gli¢, guven, emek, blyuklik, istikrar, geleneksel
degerler, samimiyet, paylasim.

Analiz: ilan, Karafirn’in hazirladigi bir ilandir. ilanda yatay bir zemin Gzerinde
ortalanan bir zarf ve bir mektup bulunmaktadir. S6z konusu bugday renkli zarf ve
mektup ile; degisen ve dénltsen bir diinyada sahip ¢ikilmasi gereken degerlere
vurgu yapilmistir. Ayrica yalnizca agik ve koyu bugday renginin kullaniimasi; firini,
firinda pisen ekmegi ve yemegi de cagristirmakta; tabak ve tuz/karabiber degirmeni
ise bu cagrisimi desteklemektedir. ilanda duygu ve diisiinceleri aktaran etkili bir
haberlesme araci olarak kullanilan mektup; Karafirin’in geleneksellige verdigi
6nemi yansitmakta, kokli ve gucli bir sirket olarak gliven duygusu vermektedir.
Ayrica hedef kitlede kisiye 6zel olarak yazilmis bir mektup algisi da yaratmaktadir.
Mektupta; “45+ Hayat 40’inda baglar. Keyifle ve agiz tadiyla ¢alismak ister misiniz?
Yeni bir baslangig icin hicbir zaman geg degildir.” metnine yer verilmistir. ilandaki bu
metin bir davetiye niteligindedir; Karafirin nezdinde samimiyetin, ictenligin, sirket
degerlerine sahip ¢cikmanin, amag ve gonul birliginin 6n planda oldugu, paylasimin
ve birlikteligin dnem tasidigi ¢ikarimina variimaktadir. Karafirin'da ¢alismayi arzu
eden adaylarda aranan kriterler; saygil ve 6zenli olmak, birlikte ve aidiyet duygusu
ile calisabilmektir. Mektup Uzerindeki Karafirin logosunda, diinyada cok nadir
alanlarda yasayan dag horozu bulunmaktadir. Béylelikle Karafirin'in logosunda
kullanilan dag horozu ile oldukca degerli ve gelecek nesillere aktariimasi gereken
bir doga mirasi Karafirin’in isveren marka kimligi ile 6zdeslestiriimistir.

Genel Degerlendirme: S6z konusu ilanda bir imaj fotografi kullaniimistir. Degisen

dinyada farklilik gdsteren kusaklarin bir arada calisabilecegi algisi yaratiimis;

markanin glicii, modern ve geleneksel durusuyla harmanlanmistir. Ote yandan
markanin kokli gecmisi ve sahip oldugu kalici degerleri, adaylara dolayli olarak
sunmaya calistiklar sureklilik, aidiyet, degerli hissettirme gibi duygusal faydalari da

6n plana ¢ikarmistir. Dolayisiyla koklu bir tarihi ge¢gmisi olan Karafirin, adaylarda;
guvenirlik hissini ¢cagristirirken, diger taraftan ayricalikli, stati ve mevki sahibi bir is
yasamina da génderme yapmaktadir. Sembolik anlatimlarin yogun olarak bulundugu

ilanda gli¢, sayginlik, gliven miti (izerinde durulmustur. ilandaki metaforik anlatimlar
aracihgiyla; adaylarda surekliligi olan, giivenilir, hayranhk uyandiran, calisma istegini
artiran duygusal ve fonksiyonel tatmin yaratiimaya ¢alisiimigtir.



Akdeniz iletisim Dergisi 181
isveren Marka Kimliginin ise AUm ilanlarina Yansimasi: Yaratici Calismalar Uzerine Bir inceleme

ilan-4: Avivasa ilaninin Géstergebilimsel Céziimlemesi

DEFA,

s 01—0\(0"'1

cexMEDEY ]

STAT
YAPILIYORI!

" AVIVAD

e o sEmeklilik ve Hayate » » =

Kaynak: http://aydancag.com/kariyer-net/, 12.02.2017

Gosterge: Avivasa Staj ilani
Gosteren (ler):

® Sunum Kodlari: Afis; bilgisayar destekli olarak uretilmis bir illistrasyon
calismasidir. ilanda “Fotokopisiz Staj”, “Duydun mu Tirkiye’de ilk Defa Fotokopi
Cekmeden Staj Yapiliyor”, “Hem de Avivasa’da. Yaparsa Zaten Avivasa Yapar”,
“Super” gibi s6zel kodlara yer verilmistir. ilanda; koyu ve acik fiime rengine agirlik
verildigi; kirmizi, mavi, sari renklerin de kullanildigi gérilmektedir.

o Teknik Kodlar: Grafiksel imgelerden olusan ilanda, kapali kompozisyon
kullaniimistir.
Diiz anlam: Avivasa'daki staj imkani ile gercek bir tecriibe kazanma sansini
yakalayabilirsin.
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Gosterilen (ler) :

® Yan anlam: Gergek, profesyonel ve iddiali bir deneyim, gliven, disiplin, is tatmini,
ayricalik ve iyi bir kariyer icin Avivasa guclu bir referanstir.

e Analiz: ilan, Avivasa'nin hazirlamis oldugu bir ilandir. ilanda dikey bir zemin
Uzerinde; farkli diyaloglarin yer aldigi, geleneksel is ilanlarina aykiri olarak
tasarlanan, karikaturlestirilerek dikkat cekici hale getirilmis bir illistrasyona yer
verilmistir. ilanin illistrasyonla hazirlanmis olmasi; Avivasa’nin ¢agdas, dinamik,
yenilik¢i kimligini 6n plana cikarmakta; Avivasa'ya stajyer olarak bagvuracak
olan hedef kitlenin yas araligi da g6z 6ninde bulundurularak adaylarin dikkati
cekilmeye calisiimistir. ilanda “Fotokopisiz Staj” séylemi carpici ve iddiali bir
bicimde sunulmustur. S6z konusu bu sdylem ile; is slreclerine dahil ediimeyen
ve gercek bir 6grenmenin yasanmadigi staj ortamlarina génderme yapilmistir.
“Duydun mu Tiirkiye’de ilk Defa Fotokopi Cekmeden Staj Yapiliyor” sdylemi
ise Avivasa’nin staj dénemlerini; rakiplerine kiyasla ¢ok daha fazla énemsedigi;
Avivasa’da stajyerler acisindan gercek kazanimlarin elde edilebilecegi vurgusu
yapiimistir. “Hem de Avivasa’da. Yaparsa Zaten Avivasa Yapar” ile de Avivasa’nin
lider ve guvenilir imaji pekigtirilmigtir.

Genel Degerlendirme; Avivasa'nin calisma ortaminin stajyerler icin; gercek bir is
deneyimi elde etmeye elverigli oldudu, stajyerlerin gelisimlerine imkan tanidigi ilanda
aktariimis; Avivasa’'da stajyerlerin birey olarak kendilerinin ve fikirlerinin 6nemsendigi
gercek bir is doyumunun sunuldugu algisi stajyer adaylarda yaratiimaya calisiimistir.
Ayni zamanda ilanda Avivasa’nin yeniliklere ac¢ikligi vurgulanmis; Avivasa’da karsilikli
glvenin ve profesyonelligin &nem arz ettigi; stajyerlere ideal ve gercek is deneyimlerinin
yagatilacaginin garantisi veriimeye calisiimistir. Bu durum Avivasa’nin igveren marka
kimligini yansitmakta; adaylarda ise staj yapma istegini tetiklemektedir.

Sonuc

Kiresel pazarlarda yasanan inis cikiglar, degisken ve zorlayici rekabet kosullari
isletmelerin var olma ¢abasini tehdit eden faktérlerdir. BOylesi tehditkar bir ortamda
islemeler; mevcut itibarlarini korumak, marka degerlerini yukseltmek, calisanlarina
yatirrm yapmak ve her daim tercih edilen bir isletme olmay! basarmak adina kendi
isveren markalarini guclendirmek zorundadirlar. Bu noktada deger ureterek fark
yaratmayi hedefleyen isletmeler i¢in isveren markasi yatirimlari, isletmelerin rotasini
belirleyen énemli stratejik unsurlardir.

isletmelerin dogrudan isveren marka kimligini ve imajini da ilgilendiren isveren
markasinin; 6ngorili bir bakis acisi ile ele alindiginda orta ve uzun vadedeki katkilari
g6z ardi edilememektedir. Ozellikle yeteneklerin hic olmadigi kadar kiymetlendigi
glinimuzde; yeteneklere ulasmak, onlari etkileyerek isletmeye kazandirabilmek
isletmenin sahip oldugu isveren markasi algisi ile dogrudan iligkilidir ve gucli bir
isveren markasi olmay gerektirmektedir.

Yeteneklere; fonksiyonel ve duygusal vaatlerin sunuldugu, cesitli sosyal imkanlarin
yaratildigi ve isletme tarafindan verilen sézlerin tutuldugu bir ¢calisan deger énermesi
sunabilmek isveren marka kimligi agisindan son derece énemlidir. Bunu istikrarli bir
bicimde devam ettirebilen isletmelerin ise glg¢lu bir isveren markasina sahip olduklarin;
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6te yandan yetenekler nezdinde gicli bir gekim yarattigini belirtmek mimkinddr. Bu
noktada s6z konusu ¢ekim glcu icin 6nemli temas noktalarindan bir tanesi ise alim
ilanlandir.

ise alim ilanlari; isveren markasinin éneminin anlagiimasindan bu yana form
degistirmistir. Alternatif ise alim ilanlarinin fazlahgr; hedef kitlenin segici tercihlerinden
biri olmayi zorlastirmaktadir. Bu nedenledir ki isletmeler rakiplerinden farklilasmak,
calisilacak iyi bir yer algisi yaratmak ve isletme cekiciligini arttirmak icin geleneksel
ise alim ilanlarinin gok 6tesinde; ilanlarda yaratici 6gelere yer vermeye baslamiglardir.

Bu calismada isveren marka kimligi acisindan yaratici ise alim ilanlari gostergebilimsel
analiz ydntemi ile incelenmistir. Calismada isveren marka algisinin igletmelerde
olusmasiyla birlikte; bu durumun ise alim ilanlarina ne sekilde yansidigi, ilanlarin ne
sekilde farkhlastigi ve isletmelerin isveren marka kimliklerini hangi géstergelerle hedef
kitlelerine aktardiklari incelenmistir. GOstergebilimsel ¢dziimlemesi yapilan ilanlarin
buylk cogunlugunda imaj fotograflari kullaniimis; cesitli gdstergelerle isletmelerin
isveren marka kimlikleri, kurumsal felsefeleri ve sahip olduklari degerleri yaratici bir
bicimde aktariimaya cahgiimistir.

Genel olarak degerlendirildiginde ilanlarda; isveren markalarinin kendilerini nasil
tanimladiklari, hedef Kkitlelerinin kendileriyle 6zdeslesecekleri kisilik &zelliklerini
rasyonel ve duygusal iceriklerle ne sekilde aktardiklari vurgulanmaktadir. Bunun yani
sira igveren markalar ise alim ilanlarinda ortaya koyduklari géstergelerle, diz anlam ve
yan anlam baglamindaisgdrenlerden beklentilerini de yansitarak, kurumsal hedeflerinin
neler oldugu ve isgdrenlerin bu kapsamda hangi hedeflere dogru yirimeleri gerektigi
konusunda da aktarimlarini yapmaktadir. Akbank ilaninda; genclik, ayricalik, 6zgtven,
deger, gug, hirs ve statl gibi sembolik géstergeler sunulmus; Eureko ilaninda ise
farklilik, cesitlilik, kisiye dzel ve kalici olma durumu yaratici unsurlarla verilmistir. Ote
yandan Karafirin ilaninda ise kokli bir deneyim, glg, given, emek, blyuklik, istikrar
yansitilirken; Avivasa ilaninda iddiali gergek bir deneyim, guven, disiplin, is tatmini,
ayricalik gibi yan anlamlar tzerinde durulmustur. Dolayisiyla tim ilanlar; isveren
marka kimligi perspektifinden derinlemesine incelenmis ve isveren markasinin ilanlara
yansiyan kokli degisimleri, ilanlarda sunulmaya calisilan duygusal faydalari okunmaya
calisiimistir. Bu baglamda calismanin ileride yapilacak olan bilimsel arastirmalar
acisindan faydali olacagi 6ngdrilmektedir.
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isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklari Kurumsal iletigim
Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri

Giilcin ipek Emeksiz'
Ali Simsek?

0z

GlnUmlzde, hedef kitleleri tarafindan her zaman ulasilabilir olmak isteyen ve
kendi kurum kultirlerini hedef kitlelerine dogrudan anlatmayi énemseyen igletmeler
Facebook'ta isletme sayfalar acarak daha gérinir olmaya ¢alismaktadir. Markalarina
ilgi duyan kisilerin Facebook isletme sayfalarina “Begen” tusuna basarak katiimasiyla,
isletmeler, Facebook sayfalarini takip eden genis bir takipgi kitlesine sahip olmaktadir.
Bu takipgilerden gelen istek ve onerilerle birlikte, isletmelerin Facebook sayfasinda bir
tartisma ortami yaratilmaktadir. Paylasilan istek ve 6nerileri dikkate alan isletmeler,
¢ogu zaman takipgilerini memnun ederek onlari bir marka toplulugu etrafinda
toplamaktadir. Ancak, basta ABD olmak Uzere, yurtdiginda yapilan arastirmalarin
cogu isletmelerin Facebook’ta tek yonli iletisimi kullandigina ve paydaslariyla diyalog
gelistirme konusunda yetersiz kaldigina dikkat gekmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu
isletmelerin Facebook sayfalarini pek etkili kullanamadigi distnilmektedir. Bu
nedenle, Turkiye’'deki isletmelerin Facebook kullaniminin ne durumda oldugu merak
uyandiran bir konudur. Potansiyel olarak bakildiginda, isletmeler Facebook’ta cesitli
kurumsal iletisim stratejileri uygulayarak, hedef kitleleriyle etkilesim yaratabilmekte ve
hedef kitlelerinin isletmelerine olan ilgilerini canli tutabilmektedir. Ayrica, takipgilerin
Facebook’ta isletmeleri takip etme guduleri belirlenebilirse, isletmeler Facebook
sayfalarini daha iyi dizenleyebilmekte ve bu sayfalardan daha yararli sonuglar elde
edebilmektedir. Bu calismada, isletmelerin Facebook’ta kullandiklari kurumsal iletisim
stratejileri agiklanmakta ve tlketicilerin isletmeleri Facebook’ta takip etme nedenleri
ortaya konulmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Facebook, Kurumsal iletisim, Sosyal medya, iletisim stratejileri

Atif: ipek E, Giilcin ve Simsek, Ali (2018) isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklar Kurumsal iletisim
Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri. Akdeniz Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Haziran (29) s. 185-205
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Communication Strategies Used in Corporate Facebook Pages and
Motivations of Consumers for Following These Pages

Abstract

Nowadays, companies which want to be reached all the time by their audiences and
express their corporate culture directly to target audiences, launch corporate pages
on Facebook to become more visible in the market. Companies usually get a large
audience when people who have interest towards their brands join their Facebook
corporate pages by simply pushing the “Like” button. A discussion forum is created on
corporate Facebook pages, when personal requests and suggestions are shared by
these followers. Companies pay attention to the requests and suggestions not only to
please their followers, but also to gather them around a brand community. However,
most of the studies which were carried out primarily in USA and some other western
countries highlight that companies often employ one-way communication and therefore
they remain incapable of engaging their stakeholders in dialogues on Facebook. Most
of these companies cannot use their Facebook pages effectively. Considering this
broader context, how companies in Turkey use Facebook becomes a topic of interests
both for researchers and practitioners. Generally speaking, companies can create
interaction with their target audiences by applying various corporate communication
strategies on Facebook and keep their target audiences’ interests towards their brand.
Furthermore, if the consumers’ motivations for following companies on Facebook are
identified, companies can arrange their Facebook pages better and obtain more positive
results from their Facebook pages. This article explains the corporate communication
strategies that companies use on Facebook and discusses the motivations that drive
Facebook users to follow corporate contents on Facebook.

Keywords: Facebook, Corporate communication, Social media, Communication strategies
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Giris

ve bu paydaslarin isletmeye iligkin algilarini sekillendirmede kullanilan stratejik

bir iletisim bigimidir. isletme icin yasamsal bir yénetim islevi olan kurumsal
iletisim, isletmenin ic ve dis iletisim etkinliklerini buttnlestirerek kurumsal itibarin
sUrdurilmesine, degistiriimesine ya da iyilestirimesine yardimci olmaktadir (Mazzei,
2014: 222).

Kurumsal iletisim, isletmelerin i¢ ve dis paydaglariyla olan iligkilerini yénetmede

Kurum ici iletisim, isletmelerde gunlik is akisinin gerceklesmesi, calisanlar arasinda
esgudimin saglanmasi ve hedeflenen amaglara ulasiimasi i¢in gereklidir. Kurum ici
iletisimin saglikh islemedigi durumlarda, ¢calisanlar, icinde bulunduklar iletisimsizlikten
yakinmaktadir ¢Unki kurumdaki hiyerarsik yapilanma iginde bilginin ulastiriimasi
gereken calisanlar o bilgiden zamaninda haberdar olmazlar. Bu nedenle saghkli
isleyen bir kurum ici iletisim, bilginin Ust yénetimden calisanlara, ¢alisanlardan da
Ust yonetime cift yonll olarak ve herhangi bir bozulmaya ugramadan ulasmasiyla
gerceklesmektedir.

Kurum digi iletisim, bir isletmenin dis paydaslarini olusturan mdusteriler, yatirimcilar,
medya temsilcileri ve hukimet yetkilileriyle kurdugu iletisimdir. Kurum disi iletisimde,
isletmeler, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimini kullanarak dis paydaslarini olusturan
kesimleri tasarladiklar Grtn ve hizmetleri satin almalari, kendi igletmelerine yatirnm
yapmalari, devlet tesviklerinden daha kolay yararlanabilmeleri ve sektérde iyi taninan
bir isletme olmalari i¢in ikna etmektedir.

Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, isletmeler
kurumsal iletisim etkinliklerini hem ic hem de dis paydaslarina geleneksel medyaya
oranla daha kolay, hizli ve duslUk bir maliyetle duyurabilir hale gelmistir. Sosyal
medyanin sundugu olanaklardan yararlanmak isteyen isletmeler, dis paydaslarinin
isletmelerine yonelik algilarini sekillendirmek icin kurum digi iletisimde Facebook gibi
sosyal paylasim sitelerinden yararlanmaya baglamistir.

Aslinda, sosyal medyada var olmak gunumuzdeki isletmeler icin artik bir gereklilik
halini almistir. Daha gériinur olmak, isletme hakkinda bilgi yaymak, musterilerle daha
guclu iliskiler kurmak, satiglari arttirmak, isletmenin imajini ve itibarini guc¢lendirmek
ve rekabetle basa cikabilmek icin isletmelerin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda kurumsal isletme sayfalari acmasi gerekmektedir. Ozellikle sosyal
medyanin yapisi, isletmeden musteriye ve musteriden igletmeye seklinde ¢ift yonli
acik iletisime uygun oldugundan, sosyal paylasim siteleri isletmelere musterileriyle
iletisimlerini gelistirmede énemli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla, iletisimin yalnizca
isletmeden miusteriye dogru oldugu tek yonlu iletisime olanak taniyan geleneksel
kitle iletisim araclar olan televizyon, radyo, gazete ve dergi sosyal medya karsisinda
etkinligini yitirmeye baglamistir.

Ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan arastirmalar geleneksel iletisim
aracglar kullaniminda bir duslUse isaret etmektedir. Schaefer (2014:10), ABD
Gazetecilik Cemiyeti'ne dayanarak, gazete reklam gelirlerinin 1950’lerdeki diizeye
distigunu ve neredeyse cogu blyuk gazetenin tirajini giderek kaybettigini belirtmistir.
Pew Arastirma Merkezi’nin (Pew Researh Center) 2015 Yili Yeni Medya Raporuna
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g6re ABD’de gazete reklam gelirleri on yil 6ncesinin yarisindan da asagiya inerek 19.9
milyar dolara gerilemigtir (Mitchell, 2015).

Geleneksel medya kullanimindaki dlsus televizyon izlenme oranlarinda da
gb6zlenmektedir. Neilsen Medya Arastirmalari (Neilsen Media Research), Amerikalilarin
izledigi televizyon saatlerinin dlstste oldugunu belirtmektedir ve Amerikalilarin
sevdikleri programlari izlerken artik Hulu ve Netflix gibi internet (izerinden hizmet
sunan medya saglayicilarini kullandigina deginmektedir (Schaefer, 2014: 10). Yine
Pew Arastirma Merkezi'nin 2015 Yili Yeni Medya Raporuna gére, kablolu TV’de Fox,
MSNBC ve CNN kanallarinda izlenme orani, televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerde
bile %8 oraninda dismustir (Mitchell, 2015).

Bunun yani sira, web siteleri, tiklanma oranlarinda, eskiye oranla, ivme kaybetmistir.
2010-2012 yillar arasinda Fortune 500 sirketlerinin Ugte ikisi web sitelerine eskiye
oranla daha az ziyaretci cekebilmistir (Schaefer, 2014: 10). Geleneksel medya araclari
kullanim agisindan bdyle bir disus icerisindeyken Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, WordPress vb. sosyal medya araglari hizli bir ylkselise gegmistir. Sosyal
medya kullanici sayisinin giderek artmasi ve insanlarin sosyal medyada yuksek
oranlarda zaman gecirmesi, geleneksel medyaya oranla hizli ve ucuz olan sosyal
medyay! yukselise gecirmistir.

2. Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Kullanim

Son yillarda sosyal medya kurumsal iletisim alaninda yaygin bicimde kullaniimaya
baslanmistir. Buyik isletmelerin sosyal medyaya yaklasimi ele alindiginda, 2010 yih
verilerine gore, ABD’de Fortune 2000 isletmelerinin %69’u sosyal medyay kullanmis,
%37’si de sosyal medya kullanimini bes yil icinde arttirmayi planlamistir (McCorkindale,
2010). Benzer sekilde, 2014 yilinda Fortune 500 siralamasina giren blylik Amerikan
isletmelerinin 157’sinin (%31) bir blogu, 413’Unlin (%83) bir Twitter hesabi, 401’inin
(%80) de bir Facebook hesabi vardir (Barnes ve Lescault, 2014).

Social Media Examiner’in 2015 yili raporuna gore, ABD’deki isletmelerin %69’u sosyal
medyay! isletmelerine sadik bir takip¢i tabani olusturmak ve %68’ piyasa bilgisine
sahip olmak i¢in kullanmaktadir. Sosyal medyayi bir yildan fazla kullanan isletmelerin
%64’U kendilerini duizenli takip eden bir takip¢i grubuna sahip olmustur (Stelzner, 2015).
Sosyal medya, isletmelerin iletisim masraflarini azalttigi gibi, isletme etkinliklerini
tanitmada ve igletmenin hedef kitlesini haberlerle guncel tutmada yararli bir aragctir.
Sosyal medya ginimuizde buyuk isletmeler tarafindan yaygin bigcimde kullanildigi
icin bu isletmelerin sosyal medyada ise kostuklari kurumsal iletisim stratejilerin neler
oldugu da 6nemlidir.

isletmelerin internet caginda kurumsal iletisim etkinliklerini dis paydaslarina
duyurmada kullandiklari gincel araglar artik duyuru panolari, afigler, posterler ve
brogurler degildir. Baslangicta web siteleri geleneksel kurumsal iletisim araclarina iyi
bir alternatif olarak dugtnulmustir. Ancak web siteleri musterilerle etkilesim kurmak
icin zayif araclardir ¢giinki web sitelerindeki iletisim genellikle isletmeden musterilere
dogru tek yénli gerceklesmektedir. Ote yandan, Facebook gibi sosyal medya araclari
cok yonlu iletisime olanak sagladigindan isletmelerin takipgileriyle iliski gelistirmesine
yardimci olmaktadir.
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Ayrica, kullanim kolayligi ve ucuz bir iletisim araci olmasi, Facebook’un, web sitelerine
gbre daha sik ziyaret edilmesini saglamaktadir. Webtrends’in arastirmasina gére
(2011), ABD’de ilk 100°deki Fortune igletmelerinin %68’i, web sitelerini ilk kez ziyaret
eden kisilerin sayisinda bir azalma saptamistir. Ote yandan, bu isletmelerin %40’
Facebook sayfalarini ilk kez ziyaret eden kisi sayisinda bir artis belirlemistir (Haigh,
Brubaker ve Whiteside, 2013: 53). DeMers, bir isletmenin sosyal medya sayfasinin
kendi web sitesindeki trafigin %32’sini yarattigini sdylemektedir (DeMers, 2015).
Dolayisiyla, isletmelerin Facebook sayfalari ginimizde web sitelerine gbre daha ¢ok
ziyaret edilmektedir.

Web sitelerinin yani sira, Facebook’ta yer almay: tercih eden bir igletme, bir marka
toplulugu olusturarak marka hayranlarini ayni c¢ati altinda bulusturabilmektedir.
Marka toplulugu, marka hayranlari arasinda yapilandiriimis bir takim sosyal iligkilere
dayanan, cografik olarak sinirliligi olmayan 6zel ve birbirine bagl bir topluluktur (Muniz
ve O’guinn, 2001: 412). Facebook takipci sayfalari olarak da bilinen marka topluluklart,
markalar hakkinda ayni ilgilere ve tutkulara sahip musterilerin ortak bulusma noktasidir.
isletmelerin Facebook takipci sayfalarina daha cok kisi gekebilmek igin insanlarin bu
sayfalara katilmini saglayacak 6zendirici unsurlara gereksinimi vardir.

Facebook ve Twitter acisindan bakildiginda, isletmelerin bu sitelerde takipgi sayfasi
agmasi 6nemli bir gelir kaynagidir. Ornegin, Facebook tiim gelirini, sitedeki pazarlama
ve reklam etkinlikleriyle misterilerine ulagsmak isteyen ve bunun icin bir ticret 6demeye
istekli olan isletmelerden elde etmektedir (Lilley, Grodzinsky ve Gumbus, 2012: 83).
isletme takipci sayfalari, markalarla iletisime gecmek isteyen takipgiler tarafindan
blyuk ilgi gérmektedir. Nitekim, yapilan incelemeler sonucunda %88 oranindaki Twitter
takipcilerinin en az bir markay! takip ettigi, Twitter kullanicilarinin yarisindan fazlasinin
ise Twitter’da alti ya da daha ¢ok markay: takip ettigi belirlenmistir (Ha, 2012).

Facebook ve Twitter’daki takip¢i sayfalari araciligiyla, isletmeler musteri kesimlerini
6grenmekte, musterilerinden Grtnleri ve hizmetleri konusunda geribildirim almakta
ve maugterilerinin gergek gereksinimlerini saptamaktadir. Boylece, Urunlerinde ve
hizmetlerinde diizeltmelere gitmektedir. isletme takipgi sayfalari araciligiyla, isletmeler
takipgileriyle surekli bir iletisim saglayabilmekte, musterilerinin kendi markalarina
karsi olan ilgisini canh tutabilmekte ve miusterileriyle gercek zamanl bir diyaloga
girebilmektedir. Ancak isletmelerin musterileriyle sirdurddikleri iletisimin tutarl
ve anlamli olmasi gere gerekmektedir. Facebook ve Twitter takipgi sayfalarindan
isletmeleri takip eden bireylerin bazilari o isletmeden aligveris yapmiyor olabilir; yine
de takipgilerin her biri potansiyel musteri olarak hedeflenmeli ve bu kisilerin énerileri ve
elestirileri degerli gértlmelidir (Jang, Chang ve Chen, 2015:162).

isletmelerin ideal Facebook takipci sayfalarinin nasil olmasi gerektigini bir grup
takipciye soran Hansson, Wrangmo ve Soilen (2013) iki tar yanitla karsilagsmistir. Bir
grup takipci Facebook’un sosyal bir yapilanma oldugu ve isletmelerin Facebook’ta
yer almamasi gerektigini sOylerken, otekiler isletmelerin Facebook’ta etken olmasi
gerektigini distinmektedir (Hannson, Wrangmo ve Soilen, 2013: 121). Facebook’un ilk
cikis amaci insanlari birbirine baglamak ve kendi diinyalarinda olan bitenleri birbirlerine
aktarmalarina yardimci olmaktir. Dolayisiyla, Facebook sosyal bir agdir. Ancak zaman
icinde Facebook yalnizca arkadaslar arasinda sosyal etkilesimin saglandigi populer bir
cevrimiciiletisim kanali olmaktan ¢ikarak kiiresel marka pazarlamasiigin de kullaniimaya
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baslanmistir (Tsai, 2013: 372). Takipcilerin bir kismi Facebook’un igletmeler tarafindan
kullanimina Facebook’un temelde insanlarin tanidiklariyla bulustugu sosyal bir ag olma
gercegine vurgu yaparak yukaridaki elestiriyi getirmektedirler. isletmelerin Facebook’ta
etkin olmasi gerektigini diisiinenlere gore ideal sayfalar birden ¢ok etkinlik ve yarisma
icermelidir ¢clinkl bu yolla takipgiler daha eglenceli vakit gecirebilmektedir. Facebook
sayfalarindaki iletilerin basit, kisa ve tutarli olmasi gerektigini distinen ve Facebook’a
yukaridaki elestiriyi getiren kisiler ise ileti bombardimanina tutulmak istememektedirler
(Hannson, Wrangmo ve Soilen, 2013: 121).

Yapilan bir bagka arastirma, takipgilerin, Facebook takip¢i sayfalarinda ileti
bombardimanina tutulmaktan cok isletmeyle diyaloga 6nem verdigini gostermistir.
Facebook’ta isletmelerin paydaslarina génderdigi iletileri satis/pazarlama ve karsilikli
konusma (diyalog) olmak Uzere iki kategoride toplayan ve hangi ileti tirinin paydaglar
tarafindan onaylandigini arastiran Kwok ve Yu’nun arastirmasinin sonucunda,
karsilikli konusma iletilerinin (diyaloglarin) satig/pazarlama iletilerinden daha c¢ok
ilgi gérdugu ortaya cikmistir (Kwok ve Yu, 2012: 8). Heinonen (2011) de isletmelerin
Facebook’ta musterilerine iletileri dayatmamasi, tersine onlarla diyalog gelistirmeye
calismasi gerektigini s®ylemektedir ¢linkii musterilerle isletmeler arasinda gercek
bir diyalog olduktan sonra glvenilir ve sadik iligkiler gelistirilebilmektedir (Heinonen
2011’den aktaran Ng: 2014: 378).

Kurumsal iletisim, kurumun paydaglarinda olumlu bir itibar yaratmak ve slrdirmek
icin kurumun i¢ ve dis iletisiminin etkili bir bicimde esgidimlenmesidir (Cornelissen,
2011: 5). Sosyal medyada kurumsal iletisim, isletmelerin paydaslariyla olan iletisimini
dizenlemede énemli bir islev gérmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde bir kurumsal
sayfa agmayi dustnen isletmelerin, bu sayfayl nasil ydéneteceklerini de planlamasi
gerekir. Mills (2015) sosyal medyada musterilerle iligki gelistirebilmek ve bu iligkiyi
surdirebilmek icin dokuz asamali bir stratejik stre¢c 6nermektedir. Bu sure¢ sirasiyla
hedef musterileri belirlemek, marka hakkindaki diyaloglari incelemeke, rakiplerin
sosyal medya etkinliklerini arastirmak, sosyal medya amaglarini belirlemek, sosyal
medya platformlarini segcmek, sosyal medya etkilesimini tasarlamak, sosyal medya
etkilesimini etkin bir sekilde ydénetmek, sonuclari 6lgmek ve verimlilige yansitmak
seklinde gerceklesmektedir (Mills, 2015: 531).

Moss’a gore (2011), iletisim stratejisi, isletmenin iletisim etkinliklerinin bir planidir ve
isletmenin yururlUkte olan yonetim bakis agisini yansitmaktadir (Moss, 2011: 125).
Argenti (2003) de etkili bir kurumsal iletisim stratejisinin U¢ seyi icermesi gerektigini
soylemektedir. Bunlarin ilki iletisim amaglarinin belirlenmesidir. ikincisi bu amaglara
ulasmak icin hangi kaynaklarin var oldugudur. Uclinciisii de isletmenin itibarini gézden
gecirmektir (Argenti, 2003: 23). isletmenin Facebook’ta uyguladidi iletisim stratejisi,
isletmeyi pazarda konumlandirdigi gibi, isletmenin amacini, planini ve politikasini
da yansitmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin Facebook’ta bir isletme takipgi sayfasi
agmadan 6nce amaglarini belirlemesi ve bu sayfayi etkin tutabilmek i¢in ne kadar bitge
ayirabilecegini hesaplamasi gerekmektedir. Isletmenin olumlu bir itibara sahip olmasi
da kurumsal iletisim stratejisinin bagarili bicimde uygulanmasina yardimci olmaktadir.
Sonug olarak, Facebook’ta bir kurumsal iletisim stratejisi uygulamak isletmelerin
paydaslariyla iliski ve diyalog gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Ne var ki, yapilan uluslararasi arastirmalara bakildiginda, isletmelerin buyUk bir



Akdeniz iletisim Dergisi
isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklan Kurumsal iletisim Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri

cogunlugunun Facebook ya da Twitter sayfalarindaki iletisiminin geleneksel medyadaki
tek yonli iletisime (isletmeden paydaslara dogru) dayandigi gérilmektedir. isletmelerin
bu sayfalarda paydaslaryla etkilesim yaratma ve iliski kurma konusunda basarisiz
oldugu gozlenmektedir (Lovejoy, Waters, Saxton, 2012; Rybalko ve Seltzer, 2010;
Saffer, Sommerfelt ve Taylor, 2013). Facebook ya da Twitter ortaminda etkilesim,
takipcilerle isletmeler arasinda zaman ve uzaklik farki olmadan dogrudan iletisimin
kolay bir bicimde gerceklesmesi demektir. Etkilesim, genellikle takipgilerin ¢cevrimigi
ortamda guclenmelerine ve icerik Uretebilmelerine vurgu yapmaktadir (Vernuccio,
2014: 216). Facebook ve Twitter gibi etkilesimli ortamlarda takipgiler isletmelerden
gelen paylasimlara yorumlar ve degerlendirmelerde bulunarak ya da bunlari kendi
aralarinda konusarak katihmci bir performans sergilemektedir.

Ancak isletmeler sosyal medyanin sagladigi ¢ok yonlu iletisim firsatini (isletmeden-
paydaslara, paydaslardan-isletmeye ve paydaslardan-paydaglara) yeterince
kullanamamaktadir. Ornegin, Shin ve digerleri (2013) ABD’de Fortune 500 isletmelerinin
Facebook takip¢i sayfalarini incelemistir ve bu sayfalarda énemli bir iligki gelistirme
araci olan etkilesimli iletisimin (cok yonli iletisimin) pek belirgin olmadigini saptamistir.
Bu sayfalardaki musteri yorumlari ¢cogunlukla yanitsiz birakilmistir (Shin ve digerleri,
2013: 77). 2015 yilinda yapilan bagka bir arastirma ise, perakende isletmelerinin
%65’inin musterilerinin yorumlarina Twitter’da 5 gun icerisinde yanit verdigini, musteri
yorumlarinin yalnizca %11’inin bir saat icerisinde yanitlandigini géstermistir (Kapler,
2017).

2014 yilinda yapilan bir arastirmaya gére, Ng (2014) de Facebook isletme sayfalarinin
%82’sinin aktif olmadigini ve bu sayfalardaki konusmalarin %90’dan fazlasinin
yanitlanmadiginin  altini  ¢izmektedir ve bu sonuglarin igletmelerin Facebook
kullanicilariyla etkilesim yaratabilmek icin Facebook’u nasil dogru kullanacaklarini hala
anlamaya calistiklarini gdsterdigini ileri sirmektedir (Ng, 2014: 366). Sosyal medya
platformlarini kullanan musterilerin %32’si hafta ici calisma saatlerinde igsletmelerden 30
dakika icerisinde bir yanit beklemektedir; bununla birlikte, musterilerin %57’si geceleri
ve hafta sonlari da ayni zaman slresinde yanit almak istemektedir (Morgan, 2016).
Dolayisiyla, Ng’nin arastirma bulgularina gére, isletmelerin Facebook’ta katilimci ve
etkilesimli bir iletisim yaratma konusunda ¢ok basarili olmadigi gérilmektedir.

Kiresel isletmelerin Facebook takip¢i sayfalarini inceleyen bir arastirmaya goére ise,
driin markalarinin Facebook sayfa sayisinin hizmet markalarindan daha ¢ok oldugunu
ve Urtin markalarinin Facebook sayfalarinda hizmet markalarina gére daha ¢ok fotograf
paylastigi gibi, tartisma bélimlerinde de daha ¢ok etkinligi oldugunu gostermektedir
(Gaur, Saransomrurtai ve Herjanto, 2015: 333). Dolayisiyla, Facebook’ta triin odakh
tanitim yapan isletmelerin hizmet odakli tanitim yapan isletmelere gére paydaslariyla
daha cok diyaloga girerek etkilesim yarattigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Genel olarak, isletmeler, Facebook takipgi sayfalarini cogunlukla ticari bir alan olarak
gérmekte ve tanitim amach tek yoénli mesajlarla kendi markalarinin reklamlarini
yapmaya calismaktadir. Bagsta ABD olmak lzere, bir¢ok ulkede igletmelerin Facebook
takipci sayfalarinda etkilesim yaratma konusunda birtakim sikintilar yasadigi ve bu
sayfalari yeterince iyi kullanamadiklari gérilmektedir.
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3. Facebook’ta Kullanilan Kurumsal iletisim Stratejileri

iletisim stratejisi, isletmenin paydaslariyla olan iletisimini diizenleyen bir islevdir.
isletmenin uyguladigi iletisim stratejisine iliskin paydas tepkilerini sosyal paylasim
siteleri araciligiyla toplanan geribildirimlerle gézlemlemek olanakhdir. isletmeler
Facebook’ta dogru bir kurumsal iletisim stratejisi ise kosarak, kurumsal itibarlarini
glclendirebilmekte ve musterilerin kurumsal sayfalarina daha fazla katilim géstermesini
saglayabilmektedir. isletmelerin Facebook’taki kurumsal sayfalarinda kullandiklari
stratejilerin taninmasi, Facebook’ta bir kurumsal takipc¢i sayfasi agcmayi dislinen
isletmelerin ileride kurumsal sayfalarindan daha basarili sonuclar elde etmesine
yardimci olabilir.

GlUnumuzde isletmeler sosyal paylasim sitelerinde bir marka sayfasi agmak igin
harekete gecmistir ancak bircogu actiklan be sayfayi daha fazla insana nasil
ulastiracaklarini tam olarak anlayabilmis degildir (Palazon, Sicilia, ve Lopez, 2015:
580). Bu nedenle, igletmelerin mevcut ve potansiyel musterilerinin Facebook
sayfalarina katihmini saglamak icin Facebook marka sayfalarinda uygulayacaklar
kurumsal iletisim stratejilerinin olmasi gerekmektedir. Isletmelerin Facebook’taki
kurumsal iletisim stratejisi, isletmenin gerceklestirmek istedigi amaclarla da uyumiu
olmalidir (McCann ve Barlow2015: 275).

Erbaglar’a (2013: 43) goére isletmelerin Facebook sayfalarinda belirli bir kurumsal
iletisim stratejisini uygulamasi isletmelere su acgilardan yarar saglayacaktir:
- lIsletmeler planh davranarak paydaslariyla iletisim kurduklari sireyi daha
verimli kullanabileceklerdir.
+ Isletmeler dogru zamanda dogru hamleleri yapabileceklerdir.
- lIsletmeler paydas gruplar igin hedefledikleri amaglara ulagabileceklerdir.
+ lIgletmeler taninirliklarini arttirmasinin yani sira, kendilerine duyulan giveni
arttirma olanagina sahip olacaklardir.

Kim, Kim ve Sung (2014) isletmelerin Facebook sayfalarinda kullandiklari G¢ temel
kurumsal iletisim stratejisi oldugunu belirtmektedir. Kim, Kim ve Sung’un bu siniflamasi
Brown ve Dacin’in (1997) temel siniflandirmasina dayanmaktadir. Brown ve Dacin
(1997), toplumun kurumsal cagrisimlarini etkileyen kurumsal iletisim stratejilerinin
6z itibariyle kurumsal yetenek stratejisi ve kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi
oldugundan s6z etmektedir. Kurumsal yetenek stratejisi, bir tiketicinin, bir isletmenin
piyasadaki Urin ve hizmetlerinin kalitesi hakkindaki algilaridir; kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisi ise bir tketicinin sosyal yukimldltkleri olan bir isletme hakkindaki
algilarina dayanmaktadir (Kim ve Rader, 2010: 60). Karma strateji bu siniflamada yer
alan Uclncu stratejidir. Dolayisiyla, karma strateji, hem kurumsal yetenek hem de
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin birlikte kullaniimasidir.

Strategic Direction adli dergi (2015) bu U¢ kurumsal iletisim stratejisini su sekilde
Ozetlemektedir: Kurumsal yetenek stratejisindeki mesajlar isletmenin endustri lideri
konumunda olmasina ya da kiresel basarilarina vurgu yapmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisinin temel amaci, iyi bir kurumsal vatandashk imajini yansitmak
ve halki isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk calismalari hakkinda bilgilendirmektir.
Karma strateji ise, hem kurumsal yetenek hem de kurumsal sosyal sorumluluk
stratejilerinin esit oranda temsil edilmesine dayanmaktadir (Strategic Direction,
2015:1).
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Tablo 1: Kurumsal iletisim Stratejileri ve Gostergeleri

Kurumsal iletisim Stratejileri ve Gostergeleri

Kurumsal Yetenek Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isletmenin iiriin ve hizmet kalitesinde uzmanlasmasi isletmenin cevresel ydneticiligi

isletmenin kiiresel basarisi isletmenin hayirseverlik sorumlulugu

isletmenin kalite kontrol programi uygulamasi isletmenin egitimsel sorumlulugu

isletmenin endiistrideki liderligi isletmenin caliganlari dahil etmesi

isletmenin piyasa yonelimi isletmenin toplum sagjlid sorumlulugu

isletmenin yenilikciligi ve arastirma-gelistirme gabalan | isletmenin killtiirel etkinlikleri sponsorluk olarak
tistlenmesi

Kaynak: Brown ve Dacin’den (1997) aktaran Tao ve Wilson (2015: 214).

isletmeler hangi stratejiyi kullanacaklarina bily(ik élgiide piyasada yaratmak istedikleri
algiya gore karar vermektedir. Kim ve Rader’a gére (2010) bir isletme gucli sosyal
sorumluluk cagrisimlari yaratmak isterse kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini,
yuksek kalitede Urlin ve hizmet Ureten bir kurulus olarak algilanmak istiyorsa kurumsal
yetenek stratejisini benimsemektedir (Kim ve Rader, 2010: 60). Strategic Direction
adll dergi (2015) kurumsal yetenek stratejisinin ilk asamada takipgilerle arkadaglik
gelistirmek icin uygun bir secim oldugunu belirtmektedir; ancak kurumsal sosyal
sorumluluk asamasina ilerleyememek isletmelere pahaliya mal olabilmektedir ¢clinku
tiketiciler genellikle sosyal sorumluluk projelerine dnem veren igletmeler hakkinda
daha olumlu algilara sahiptirler (Strategic Direction, 2015: 3). Fraustino ve Connolly-
Ahern’a gére (2015) kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi marka ve Grlnler igin
daha olumlu tutumlarin gelismesine, musterilerde daha ¢cok satin alma davraniginin
olusmasina, daha olumlu kurum imaji, itibari ve inanilirhginin yaratiimasina katkida
bulunmaktadir (Fraustino ve Connolly-Ahern, 2015: 457).

Kim ve Rader (2010), Fortune 500 isletmelerinin web sitelerinde kullanmis oldugu
kurumsal iletisim stratejilerini belirlemek igin bir arastirma yapmistir. Bu arastirmaya
gore, Fortune 500 isletmeleri arasinda igletmelerin %96’sI (n=478) kurumsal yetenek
stratejisini benimsemistir ve bu isletmeler toplum tarafindan trtinleri ve hizmetlerinde
kurumsal uzmanhga sahip isletmeler olarak algilanmak istemektedir (Kim ve Rader,
2010: 75). Ancak Fortune 500 icerisinde ilk 100’deki isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisine kurumsal yetenek ve karma stratejiden daha ¢ok 6nem
vermektedir. Kim ve Rader bu durumu su sekilde agiklamaktadir: isletmeler buytidiikge
isletmelere kargi halkin denetimi artmaktadir ve igletmelerin sosyal sorumluluklarindan
stz etme gereksinimi dogmaktadir (Kim ve Rader, 2010: 75).

Facebook’ta kurumsal yetenek, kurumsal sosyal sorumluluk ve karma iletisim
stratejilerinin paydaglari nasil etkiledigini inceleyen arastirma sayisi olduk¢a azdir
(Haigh ve digerleri, 2013: 53). Kim, Kim ve Sung’un (2014) arastirmasi bunlardan
biridir. Fortune 100 igletmelerinin Facebook’ta hangi kurumsal iletisim stratejisini
kullandigini inceleyen Kim, Kim ve Sung, isletmelerin %89’unun kurumsal yetenek
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stratejisini, %9’unun kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini ve %3’Unlin karma
stratejiyi kullandigini saptamistir. Dolayisiyla, kurumsal yetenek stratejisi, Fortune
100 igletmeleri tarafindan en cok tercih edilen kurumsal iletisim stratejisidir. Tao
ve Wilson (2015) da hangi kurumsal iletisim stratejisinin Fortune 1000 igletmeleri
tarafindan Facebook ve Twitter’da daha cok benimsendigini incelemis ve kurumsal
yetenek stratejisinin her iki sitede de daha c¢ok benimsendigi sonucuna varmistir.
Facebook sayfasi olan 63 isletmeden 31'i kurumsal yetenek stratejisini kullanmaktadir,
19'u kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini benimsemistir ve 13’0 basat bir strateji
kullanmamaktadir. Facebook’ta karma stratejiyi kullanan igletme ise bulunmamigtir
(Tao ve Wilson, 2015: 215).

Kim ve Rader’in (2010) Fortune 500 isletmeleri Uzerinde, Kim, Kim ve Sung’un
(2014) Fortune 100 igletmeleri Gzerinde, Fraustino ve Connolly-Ahern’in Fortune 500
isletmeleri Gzerinde ve Tao ve Wilson’in (2015) Fortune 1000 igletmeleri Uzerinde
yaptigi arastirmalarin sonuglari hem web sitelerinde hem de Facebook ya da Twitter
gibi sosyal medya aracglarinda Fortune isletmelerinin en cok kullandigi kurumsal
iletisim stratejisinin kurumsal yetenek stratejisi oldugunu acikca gostermistir. Yalnizca
Fortune 500’Un ilk 100’Undeki isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini daha
agirhkh kullanmaktadir. Toplam 114 kurumsal Facebook sitesini inceleyen Haigh,
Brubaker ve Whiteside (2013) da isletmelerin yogunlukla kurumsal yetenek stratejisini
kullandidi sonucuna varmistir. Tao ve Wilson’a gore (2015), farkli ¢evrimigi ortamlarin
kullanildid farkli arastirmalarin sonuglarindaki tutarlilik isletmelerin kurumsal yetenek
stratejisine 6nem verdigini gostermektedir. Bu secim Kim ve Rader’a (2010) goére
isletmelerin paydaglar Uzerinde Urlnleri ve hizmetleri teslim etme konusundaki
kurumsal uzmanlgr hakkinda saglam psikolojik ¢agrisimlar uyandirmak istemesinin
bir yansimasidir (aktaran Tao ve Wilson, 2015: 218).

Tablo 2: ABD’'de Fortune Isletmeleri Tarafindan Sosyal Medyada Kullanilan Kurumsal iletisim
Stratejileri

Yazar it Platform Sirketler Kullanilan
Strateji

Kim ve Rader 2010 Web sitesi Fortune 500 Kurumsal
yetenek

Haigh, 2013 Facebook 114 kurumsal Kurumsal

Brubaker ve sirket yetenek

Whiteside

Kim, Kim ve 2014 Facebook Fortune 100 Kurumsal

Sung yetenek

Tao ve Wilson 2015 Facebook ve Fortune 1000 Agirlikla kurumsal yetenek /

Twitter Yalnizca ilk 100°deki sirketler

kurumsal sosyal sorumlulugu
kullaniyor.

Fraustino ve 2016 Facebook Fortune 500 Kurumsal

Connolly-Ahern yetenek

isletmelerin Facebook takipci sayfalarinda kullandiklari kurumsal iletisim stratejilerini
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belirlerken s6z konusu Facebook sayfalarindaki icerik dort agcidan incelenmektedir.

Bunlar 6rgitsel

acilma

(organizational

disclosure),

bilgi  yayilimi

(information

dissemination), katilim (involvement), etkilesimliliktir (interactivity) (Haigh, Brubaker ve
Whiteside, 2013: 57 & Kim, Kim ve Sung, 2014: 354).

Tablo 3: isletmeler Facebook’u Nasil Kullanmaktadir?

Orgiitsel Acilma

Bilgi Yayilim

Katiim

Etkilesimlilik

Uriinler / Hizmetler

Haber dgelerine linkler

E-posta adresi

Takipilerin geri bildirimlerini
ve fikirlerini almaya calisan
mesajlar

isletme tarihi Fotograflar Telefon numarasi | Canli sohbet ya da sanal
cevrimici firsatlar saglayan
mesajlar
Misyon bilgisi Video dosyalari Mesaj panosu Takipcilerin eylem temelli
katiimini saglayan mesajlar
Web sitesi adresine link Ses dosyalari Etkinliklerin Takipcilerin genel davranigsal
takvimi katiimini saglayan mesajlar
Logo Basin biiltenleri Gondllilik Resmi tatil giinleri
firsatlar selamlamasiyla ilgili mesajlar
Resmi Facebook sayfasi Kampanya dzetleri Tartisma forumu Takipcilerin giinliik ve kisisel
ifadesi yasamlariyla ilgili mesajlar
Hukuki ifade Basarilar ve ddiiller
hakkinda bilgi
Twitter adresine link Kurumsal sosyal
sorumluluk raporlari

Blog adresine link

Kaynak: Haigh, Brubaker ve Whiteside (2013: 56) ve Kim, Kim ve Sung (2014: 354)

Taecharungroj (2016: 8) da isletmelerin Facebook ve Twitter sayfalarindaki icerigin
U¢ acidan incelenebilecegini belirtmektedir. Bunlar bilgi paylasim icerigi (information-
sharing content), duygu uyandiran igcerik (emotion-evoking content), eyleme 6zendiren
iceriktir (action-inducing content).

Tablo 4: isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullanilan igerik Cesitleri Listesi

Bilgi Paylasim icerigi

Duygu Uyandiran icerik

Eyleme Ozendren icerik

deneyimini anlatmasi)

Pratik ipucu imgeler Etkinlik daveti
Uriin tanrtimi Duygusal mesaj (heyecan, mutluluk, dinginlik | Soru sorma
uyandirma)
Magaza tanitimi Hikaye anlatma (Bir kisinin marka hakkindaki | indirim tanitimi (indirim kuponlar,

esantiyonlar)
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Kampanya tanitimi ilham verici sdiz (iinlii bir kisiye ait) Sosyal medya etkilesimi
Resmi duyuru Komik ve zekice mesajlar Marka kartina kayit olma
Gerceklere dayanan bilgi Uygulama indirme

Kaynak: Taecharungroj (2016: 8)

Sosyal medyada kullanilan kurumsal iletisim stratejilerine yonelik bir bagka siniflama
Etter’in (2014) 6nerdigi yayin stratejisi (oroadcast), tepkisel strateji (reactive) ve katihm
stratejisidir (engagement). Yayin stratejisi tek yonlu iletisime dayanmaktadir. Yayin
stratejisinde isletme kendi belirledigi hedef gruplarinakendisi hakkindabilgiyaymaktadir.
Ancak konusmaya dahil olan paydaslarla ilgilenmemekte ve paydaslarindan gelen
sorulara yanit vermemektedir (Strategic Direction, 2015: 5). Oteki paydaslarin
fikirlerine kulak verilmedigi ve katihm gdstermelerine olanak taninmadigi icin yayin
stratejisi iligki gelistirme konusunda yeterli degildir (Etter, 2014: 329). Bu yaklasim,
geleneksel pazarlama ve reklam iletisimine benzemektedir (Strategic Direction,
2015: 5). Tepkisel stratejide isletme paydaslarindan gelen sorulara yanit vermekte
ancak temkinli davranarak 6teki paydaslara yaklasmamaktadir. Bu stratejide simetrik
iletisim gerceklesse de, 6teki paydaslara yaklasiimadigi icin isletmeler paydaslarinin
ortak ilgi alanlarini bulmakta guclik yasamaktadir (Etter, 2014: 329). Katilim
stratejisini farkll kilan yon, isletmenin 6nalici (proactive) bakis ag¢isini kullanmasi ve
kullanicilarla iletisime gecmek icin ilk adimi atmasidir (Strategic Direction, 2015: 5).
Katihm stratejisinde, isletme hem paydaslarindan gelen sorular yanitlamakta hem
de 6teki paydaslara yaklasmaktadir. Katihm stratejisini kullanan isletmeler cogunlukla
Facebook ya da Twitter’dan en iyi verimi elde etmektedir ¢clinki paydaslaryla ¢ift yonla
bir iletisim gergeklestirmektedir (Etter, 2014: 329).

Bireylerarasi iletisim sureclerinin analizinde kullanilan etkilesim sure¢ analizi (interaction
process analysis) son dénemde sosyal medyada isletmeler ve paydaslar arasindaki
kurumsal iletisimi analiz etmede de sikga kullanilan bir yéntemdir. Zhang, Tao ve Kim
(2014) temelde bireylerarasi diyaloglari analiz etmek i¢in ortaya ¢ikan etkilesim stre¢
analizinin sosyal medya ortamlarinda igletmelerle misterileri arasindaki iletisimi analiz
etmede de yararli bir arag oldugunu belirtmektedir. Bunun nedeni, sosyal medyanin,
musterilerden aninda geribildirim alma ve isletme ile musteriler arasinda cift yonli
iletisim saglama gibi daha ¢ok bireylerarasi iletisim 6zellikleri sunmasidir (Zhang, Tao
ve Kim, 2014: 234).

Etkilesim surec¢ analizi, ilk kez Bales (1976) tarafindan énerilmistir ve bu analiz tiriinde
kurumsal iletisim stratejileri kendi i¢cinde gorev temelli (task-oriented) iletisim stratejileri
ve sosyo-duygusal temelli (socioemotional-oriented) iletisim stratejileri olmak Uzere
ikiye ayrilimaktadir. Gorev temelli iletisim stratejileri; sorun ¢6zme, bilgi sunma ve bilgi,
fikir, 6Gneri aramadan olusmaktadir. Sosyo-duygusal temelli iletisim stratejileri ise
diyaloglardaki gerginligi hafifletme ya da arttirmaya odaklanmaktadir (Bales, 1976’dan
aktaran Zhang, Tao ve Kim, 2014: 233).
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Tablo 5: Etkilesim Sire¢ Analizi

Etkilesim Siire¢ Analizi (Interaction Process Analysis)

Gorev Temelli iletisim

Tamimlar

1. letisim sorunlari

a) Bilgi istemek

Dolayli olarak anlasilan cikarimsal yanitlar yerine yalnizca gercekgi
olarak yanitlanabilen sorular sormak

b) Bilgi vermek

Gercekei bilgiler saglamak (URL linkleri dahil olmak iizere)

2. Degerlendirme sorunlari

a) Fikir sormak

Baskalarinin hislerini, degerlerini, niyetlerini ve egilimlerini bilmeye
yonelik acik uclu ve yanitlarin simirlandiritmamis oldugu sorular
sormak

b) Fikir vermek

Dolayli olarak anlagilan cikarimsal ve degerlendirici yorumlar Gnermek

3. Kontrol sorunlari

a) Oneri istemek

Etkinliklerin nasil ilerleyecedi ya da sorunlarin nasil céziilecedi
konusundaki sorulara ya da ricalara tneriler getirilmesini istemek

b) Oneride bulunmak

Bir soruna ¢dziim dnermek ya da ne tiir etkinlikler yapilabilecegine
iliskin dnerilerde bulunmak

Sosyo-duygusal temelli iletisim

1) Yeniden biitiinlesme sorunlari

Samimi bir ortam yaratmay ve bir diyalogu baslatmay1 amaclayan
mesajlar iletmek ya da baskalarini verek, onay vererek, takdir ederek
ve anlayis gostererek yiikseltmek.

2) Tansiyon diisiirme sorunlari

Komik yorumlarin ifadesi (saka yapma), neseli olma, zevk ve tatmin,
tatil ve dzel giin selamlamasi. Giindelik konusma diline 6zgii sézlerin
mesajl daha az resmi ve eglenceli yapmasi

3) Karar sorunlari

Ayni fikirde olma, onaylama, digerlerinin yorumlarini ve fikirlerini
onaylama

Kaynak: Zhang ve digerleri (2014: 239)

isletmeler saptadiklari kurumsal iletisim stratejisini belirli bir stire icerisinde kullanmayi
tercih edebilirler. Erbaslar (2013), isletmelerin kullanmak istedikleri stratejiyi hangi sire

icerisinde kullanabileceklerini su sekilde aciklamaktadir:

+ Kullanilacak kurumsal iletisim stratejisi isletmenin amacina ve ulasmak

istedigi hedeflerine gore degisiklik gosterebilir.

 Isletme kullanacagi kurumsal iletisim stratejisini, yapacadr kampanya

calismalarina gore degistirebilir.

+  Kurumsal iletisim stratejisi bir bltuni olustururken, isletmenin Facebook’ta

kullandi1 icerikler bu butinin birer pargasidir (Erbaslar, 2013, s. 44).
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4. Facebook Kullanicilarinin isletme Sayfalarini Takip Etme Giidiileri

isletmelerin Facebook sayfalarini diizenli bigimde takip eden kigiler o igletmenin
paydaslarini olusturmaktadirlar. Jiang, Chen, Nunameker ve Zimbra’ya gére paydaslar,
isletmelerin hayatta kalmasinin dayandidi insan gruplari olarak tanimlanmaktadir.
Paydaslar isletmenin amagclarini gerceklestirmesini etkileyecek ya da igletmenin
amaglarini gerceklestirmesinden etkilenecek kisilerdir (Freeman, 1984; Freeman ve
Reed, 1993’ten aktaran Jiang, Chen, Nunamaker ve Zimbra, 2014: 30). Takipgilerin
ya da paydaslarin, isletmelerin Facebook takip¢i sayfalarini hangi amaclarla takip
ettigini belirlemek, isletmelerin Facebook etkinliklerini daha kolay diizenlemelerine
yardimci oldugu gibi isletmelerin hedef kitlelerini genisletmesini de kolaylastirmaktadir.
Takipgilerin Facebook takipgi sayfalarini takip etme giduleri gesitli kuramlar tarafindan
farkl bakis acilariyla agiklanmaktadir.

Bunlarin ilki Sosyal kimlik kurami (social identity theory) olarak belirtilebilir. Sosyal
kimlik kuramina gére bir Kisi bir gruba ait olarak 6zsaygisini arttirmaktadir. Bu kurama
gobre, birey kisisel imajinin iyilesecegine ve gevrimici ortamda akranlarindan destek
alacagina ya da saygi gorecegine inandiginda sosyal medyadaki etkinliklere katiima
egiliminde olmaktadir (Muniz ve Schau, 2005’ten aktaran Ng, 2016: 492). Dolayislyla,
kisiler Facebook takipci sayfalarina katillarak akranlari tarafindan begenilmek ve bu
sayfalarda yaptiklari yorumlarla akranlari tarafindan takdir gérmek istemektedirler.
Muniz ve Schau’ya (2005) goére, bu Kkisiler, topladiklari ilgiyle 6zsaygilarini
arttirabileceklerini distinmektedirler. Bunun yani sira, insanlar Facebook takipgi
sayfalarina katilarak ortak 6zsaygilarini da arttirabilmektedir. insanlar bu sayfalarda
isletmeyle benzer baglantilar olan kisilerle bir araya gelerek hem iligki gelistirmekte
hem de grup icerisinde bir sosyal statl elde etmeye calismaktadir (aktaran Ng, 2014:
368).

Sosyal kimlik kurami agisindan, insanlar yaptiklari olumlu ya da olumsuz agizdan agiza
iletisim etkinlikleriyle 6teki takipcilerin isletmeye bakis acilarini ve isletme Grunlerini
satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bunun nedeni aciktir: insanlar sosyal
medyada isletmelere glivenmekten ¢ok birbirlerinin isletmeler hakkindaki olumlu ve
olumsuz paylagsimlarina daha cok itibar etmekte ve bdylece elektronik agizdan agiza
iletisimin glicinu kullanmaktadirlar.

Son yillarda igletmelerin ¢evrimici ortamlarda itibarlarini ydnetmesi gittikce daha gti¢
hale gelmektedir. Sosyal medyanin anindalik 6zelliginden dolay olumsuz yorumlar ¢ok
hizli yayilabilmekte ve milyonlarca insanin konuya dikkati ¢ekilerek ¢evrimici bir kriz
ortami yaratilabilmektedir. Sosyal kimlik kurami agisindan, takipciler gevrimici ortamda
ortaya cikabilecek krizlerde isletmeyi savunarak birer marka elgisi olabilmektedirler.
Boylece marka toplulugu icinde bir statli kazanmis olmaktadirlar.

Takipgilerin gudulerini anlamaya yardimci olan bir baska kuram ise Sosyal alisveris
kurami (social exchange theory) olarak bilinmektedir. Sosyal aligveris kuramina gore,
insanlar sosyal medyay! ¢esitli yararlar elde etmek icin kullanmakla birlikte, kendilerine
yonelik potansiyel tehditleri ve kayiplari telafi edebileceklerini disiindiiklerinde sosyal
medyada c¢esitli davraniglarda bulunmaktadirlar (Bateman ve Organ, 1983’den
aktaran Ng, 2016: 492). Bir bagka ifadeyle, sosyal alisveris kuraminin amaci yararlari
arttirmak iken, bir yandan da bedelleri en aza indirmektir. Bu kurama gére insanlar
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sosyal iliskilerde mevcut yararlari ve riskleri tartmakta; riskler édulleri gegerse, o iligkiyi
bitirmekte ya da terk etmektedirler (Surma, 2016: 343).

Sosyal alisveris kurami agisindan insanlar Facebook takipci sayfalarini takip
ederek cesitli indirimlerden yararlanmakta, esantiyonlar kazanmakta, cekiliglere ve
yarismalara katilmaktadirlar. Boylece cevrimici ortamda bulunmaktan cesitli maddi
kazanimlar elde etmis olmakta; finansal kayiplarini en aza indirmekte ve isletmeyle
olan sosyal iligkilerini surdirerek o sayfalari takip etmeye devam etmektedirler. Ayrica,
insanlar Facebook takipci sayfalarini takip ederek bos zamanlarini degerlendirmekte
ve yeni insanlarla tanisma firsati elde etmektedirler. Sosyal aligveris kurami agisindan
Facebook takipci sayfalari insanlarin sosyal agini genisletmeye yardimci oldugu icin
takipcilerin igsletmeyle olan iligkilerinden yarar elde etmesini saglamaktadir.

Bir bagka kuram ise, Kullanimlar ve doyumlar kurami (uses and gratifications theory)
olarak taninmaktadir. Blumler ve Katz'in (1974) gelistirdigi bu kurama gore, insanlar
herhangi medya turind degisik gereksinimlerini karsilamak igin kullanmaktadir.
insanlarin belirli bir iletisim aracini tercih etme sebebi bir gereksinimi karsilamak ve bir
doyum elde etmektir. Ornegin, insanlar sosyal medyayi sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gecirme, eglenme, rahatlama, iletisim kurma ve satin alma gereksinimlerini
karsilamak i¢in kullanmaktadirlar (Strategic Direction, 2015: 5).

insanlar Facebook takipgi sayfalarini takip ederek iyi zaman gegirebilmekte, keyif
verici etkinliklerde bulunabilmekte ve rahatlama elde etmektedirler (Simsek, 2015).
insanlar takipgi sayfalarini bir haber kaynagi olarak kullanabilmekte ve isletme
hakkindaki gtincel olaylar hakkinda yeni bilgilere sahip olabilmektedirler. Ayrica,
isletmelerin yeni Urtnleri ve hizmetleri hakkinda bilgi arayabilmektedirler. Bireyler
takipci sayfalarini sosyal etkilesim icin de kullanmaktadirlar. Takipci sayfalarinda éteki
takipgilerle iletisim kurarak fikir alisverisinde bulunabilmektedirler. Takipgi sayfalarinda
yer alan paylagsimlardan ve yorumlardan etkilenen takipciler satin alma davranigina
yénelebilmektedirler.

Takipgilerin, igletmelerin Facebook takipci sayfalarini begenmeleri ve bu sayfalari
uzun slre takip etmeleri icin bazi ézendiricilere gereksinim vardir. Kang, Tang ve
Fiore, Facebook kullanicilarinin isletmelerin takipgi sayfalarini takip etme gudilerini
dort temel cikar iliskisi Uzerine dayandirmaktadir. Bunlar ana basliklar itibariyle
islevsel cikarlar, sosyo-psikolojik ¢ikarlar, hazsal cikarlar ve finansal gikarlar olarak
belirtiimektedir (Kang, Tang ve Fiore, 2014: 145).

Tablo 6: isletmelerin Facebook Sayfalarini Takip Etmenin Yararlari

islevsel Cikarlar (Functional | Sosyo-psikolojik Cikarlar | Hazsal Cikarlar Finansal Cikarlar
benefits) (Social-psychological (Hedonic benefits) (Monetary benefits)
benefits)
isletme hakkinda giincel 0z kimligini arama Diger iiyeler tarafindan | Cogu tiiketicinin elde
bilgiler elde etmek eglendirilmek edemedigi indirimler ve
ozel teklifler elde etmek
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Diger insanlarla cevrimici
ortamda etkili ve rahat bir
bicimde iletisim kurmak

Diger tiyelerle kaynasmak

isletmenin Facebook
sayfasinda iyi vakit
gecirmek

Diger tiiketicilere kiyasla
daha iyi fiyatlar almak

isletme hakkindaki
deneyimlerini paylasmak

Bir aidiyet duygusu
aramak

isletmenin Facebook
sayfasinda eglence
aramak

isletmenin Facebook
sayfasinin bir dyesi
olarak iicretsiz kuponlar
kazanmak

Facebook taki diger
liyelerle iliski kurmak ve
siirdirmek

isletmenin Facebook
sayfasinda eglenmek

Kaynak: Kang, Tang ve Fiore (2014: 153)

Kwon, Kim, Sung ve Yoo’un (2014) arastirmasi, tuketicilerin Twitter’da belirli markalar
takip etmelerinde dort gudinin etkili oldugunu géstermigtir. Bunlar 6ézendirici arama,
sosyal etkilesim arama, marka kullanma/marka memnuniyeti ve bilgi arama olarak
belirtiimektedir (Kwon, Kim, Sung ve Yoo, 2014: 657).

Tablo 7: Takipcilerin Facebook ve Twitter’da Isletmeleri Takip Etme Guduleri

Ozendirme Arama Sosyal Etkilesim Marka Kullanma/ Bilgi Arama Eglence Arama
Arama Marka Memnuniyeti

Sayfayi diizenli takip Marka Markay su anda Marka hakkinda Eglenmek

ettigimden dolayi yetkilileriyle kullandigim icin daha fazla

baglilik dzendiricileri konusmak grenmek

almak

Sayfayi diizenli takip Kendimi ifade Bu markayi sevdigim | Daha hizli bilgi Rahatlamak

etmekten dolay bir odiil | etmek icin almak

almak

Ozendiriciler almak Diger kisilerle Satin almaya ya Marka hakkindaki Canim sikilinca

(kupon, indirimler) etkilesime gecmek | da sahip olmaya bilgiyi ilk bilen vakit gecirmek

heveslendigim icin olmak istemek
Daha az cabaya Marka hakkinda

istedigimi almak

fikrimi sdylemek

Ayricalikli icerige erisim
kazanmak

Kendimle kafa
dengi olan
insanlarla bir
topluluk olmak

Diger tiiketicilerin
ne soyledigine
bakmak

Kaynak: Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668)

Kang, Tang ve Fiore’in (2014) Facebook takip¢i sayfalari lizerine yaptigi arastirmanin
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sonucunda, takipgilerin bu sayfalarn takip etme gudulerinin iki ¢ikar iligkisine
dayandig ortaya ¢ikmistir. insanlar bu topluluklara Gye olarak hem aidiyet duygusu
yasamakta hem de &teki Uyelerle iligki gelistirmekte ve bdylece psiko-sosyolojik bir
cikar elde etmektedirler. Ayrica, bu sayfalari takip ederek rahatlamakta ve belirli
Olclide eglenmektedirler; bdylece hazsal bir ¢ikar saglanmaktadir (Kang, Tang ve
Fiore, 2014: 152). Tsai ve Men’in yapmis oldugu arastirma da benzer sonuglara
isaret etmektedir. Ayni isletmenin Facebook sayfasini takip eden ve 6teki takipgilerle
aralarinda benzerlikler oldugunu fark eden takipgiler, marka topluluguna gucli bir
aidiyet hissetmekte ve sayfaya daha cok katilm gdstermektedir (Tsai ve Men, 2013:
84).

5. isletmelerin Facebook Sayfasindaki isletme Temsilcileri

isletmeler Facebook’ta bireylerarasi iletisim unsurlarini arttirmak icin genellikle
bir sosyal medya ekibi olusturmaktadir. Haftada 7 glin ve glinde 24 saat (7/24)
bu sayfalari gérseller ve videolarla aktif tutmaya calisan isletme temsilcileri ayni
zamanda musterilerin istek ve 6nerilerini 6grenmektedir. Ancak Tsai ve Men’e (2013)
gore isletme temsilcileri takipcilerle kaynasabilmek icin kendilerini sosyal agdaki
takipcilere birer arkadasmis gibi géstermektedir ama ayni zamanda gercek kimliklerini
aciklamamaktadir. Parasosyal etkilesim kurami, takipgilerin isletme temsilcileriyle
samimi ve kisisel bir iligki gelistirdigi yanilgisina dismesine dikkat cekmektedir (Tsai ve
Men, 2013: 78). Baska bir deyisle, yazdiklar yorumlarla takipgileri heyecanlandiran,
onlari harekete gecirmeye calisan ve bir arkadas edasiyla takipgilere yaklasan igletme
temsilcileri, takipgileri bir yanilgiya dlsurebilmektedir.

GlUnumizde birgok isletme musteri hizmetlerini Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarina kaydirmistir ve mdsterilerinin sorularini bu platformlardan
yanitlamaktadir. Musterilerle diyalog kurmayi ve etkilesim yaratmayi saglayan sosyal
medya temsilcileri Facebook ve Twitter sayfalarindan daha cok basari elde etmeye
calismaktadir. Ornegin, kiresel bir icecek markasi olan Starbucks, Twitter takipgi
sayfasinda Starbucks musterilerine alti farkli yolla yanit vermistir (Taecharungroj, 2016:
13). Bunlar bilgi verme (information), 6zir dileme ve destek (apology and support),
olumlu yorum (positive comment), soru sorma ve inceleme (question and enquiry),
muhabbet (chit-chat) ve minnettarliktir (gratitude).

Tablo 8: isletmelerin Facebook Sayfalarinda Paydaslarina Verdigi Yanit Tiirleri

isletmelerin Facebook'ta Paydaslara Yanit | Aciklama

Verme Sekilleri

Bilgi verme Takipcilere gereksinim duyduklari bilgiyi saglamak

Oziir dileme ve destek verme Yapilan bir hatadan dolayi oziir dilemek ve destek sunmak. Endiseliyiz,
size telafi edelim, ziir dileriz gibi ciimleler kullanmak.

Olumlu yorum yapma Diger takipcilerde olumlu bir duygu pekistirmeye calismak. Verilen

cevaplarla nese, mutluluk, heyecan, kutlama, tebrik gibi olumlu
duygular uyandirmak.

Soru sorma ve inceleme Ozel bir konu hakkinda takipciye soru sormak ya da ricada bulunmak
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Muhabbet Bir duygu veya amacla takipciye yanit vermek ve diyalogu devam
ettirmek
Minettarlik Takipciye minnettarlik duydugunu belli etmek

Kaynak: Taecharungroj (2016: 14)
Sonuc

Ozellikle son on yil icinde biiyiik bir ivme kazanan sosyal medya, bireysel kullanimlar
digsinda kurumsal yasamin da bir parcasi haline gelmistir. Diinya genelindeki bircok
isletme, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarini paydaslariyla iletisim
kurmak icin kullanmaya baslamis ve bu iletisimin surekliligini saglamak icin sosyal
paylasim sitelerini 7/24 ydneten bir ekip gérevlendirmistir. Ancak arastirma sonuclarina
bakildiginda, bu isletmelerin ¢ok basarili olduklarini ve etkili stratejiler kullandiklar
soylemek zor gériinmektedir.

isletmelerin bu sayfalarda kullandiklari kurumsal iletisim stratejisi, isletmenin amacini
ve bu sayfalarda uygulamak istedigi politikayr yansitmaktadir. Baska bir deyisle,
kurumsal iletisim stratejisi, isletmelerin kendilerini paydaslara nasil tanitmak istedigini
ve paydaslarinda hangi cagrisimlari uyandirmak istedigini gdstermektedir. Ayrica,
isletmelerin Facebook sayfalarinda kullandiklart kurumsal iletisim stratejileri bu
sayfalarda etkilesim olup olmayacagini da belirlemektedir. Genel olarak isletmelerin
ezici bir cogunlugu kendi Urin ve hizmetlerini tanitmayr dnemseyen kurumsal
yeteneklerini sergilemeye dayali stratejileri yeglemekte, sayilari ¢ok az olan bazi
blyuk isletmelerin de kurumsal sosyal sorumluk stratejini temel aldigi gdzlenmektedir.

isletmelerin Facebook sayfalarini bagarili bicimde yénetebilmesi igin, etkin bir kurumsal
iletisim stratejisi kullanmasi ve paydaslarinin bu sayfalar takip edebilme gudilerini
6grenebilmesi gerekmektedir. Paydaslar bu sayfalari cogunlukla belirli gereksinimlerini
doyuma ulastirabilmek icin takip etmektedirler. Eger bu gereksinimler isletmeler
tarafindan dogru bicimde saptanabilirse, Facebook sayfalarinda isletme ve paydaslar
arasinda etkilesim yaratabilmek ¢ok daha kolay hale gelmektedir. BOylece, isletmeler,
Facebook sayfalarinda dinamik bir marka toplulugu olusturabilmekte ve markalarinin
deger kazanmasina katkida bulunabilmektedir.
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Google Tekelinde Haberciligin Doniisiimii

Mehmet Giizel'
Kiirsat 0zmen?

0z

Bu calisma, bugln rakipsiz bir bilgi ve haber kaynagi olarak yukselen Google’in,
goérinurdeki hizmetlerinin perde arkasina bakmak ve kapitalist pazar iligkileriyle
sekillenen tekel konumunun habercilige etkilerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

Calismanin odagina, Google’in dijital diinyada ortaya koydugu yeni is modelinden
en ¢ok etkilenen alanlarin basinda gelen haber medyasi yerlestirilmistir. Calismada,
Google’in dijital dinyada yeni Uretim bigimi, dagitim kanallari ve gelir elde etme
Ucgeninde haberciligi nasil etkiledigi sorusunun cevabi isin sahasinda yer alan
profesyonellerin géris ve deneyimleri Gzerinden betimlenmeye calisiimistir.

Arastirmada, konuyla iligkili literatur cercevesinde, Google’in ekonomi politidi, kullanici
bilgilerinin metalastirilarak reklam piyasasinda satiimasi ile ortaya ¢cikan durum merkeze
alinarak agiklanmaya ve Google’in internet haber medyasinda yarattigi déoniisim ana
hatlariyla ortaya konmustur. Niteliksel arastirma yaklasiminin benimsendigi calismada
bulgular, arastirma sorular ve verilerden hareketle olusturulmus ve ana bagliklar
altinda aktarilmistir. Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak habercilik egitimi ve bu
alanda yapilacak calismalar igin éneriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Arama motorlari, Google, internet haberciligi, SEO haberciligi.
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The Transformation of Journalism Under Google’s Monopoly
Abstract

Today, as a source of information and news, Google has become almost unrivaled.
The aim of this study is, to reveal the impact of Google’s monopolistic position shaping
by capitalist relations on journalism and to look behind the scene of seeming services.
However, the main emphasizing point of the paper is news business which is one of
the mostly influenced areas from the new business model of Google in digital world.

The answer to how Google affect journalism in digital world at new production forms,
distribution channels and revenue generation triangle is delineated through opinions
and experiences of professionals on the field.

Within the framework through related literature, while clarifying the political economy
of Google, our study centers on the consequences of selling commodified user
information on the advertising market and outlines the transformation on the Internet
news media which created by Google.

Research findings, via qualitative research paradigm, are cited under main headings
created by research problems and consequent data. Some suggestions on journalism
training and related research are put forward.

Key words: search engines, Google, online journalism, Search Engine Optimization (SEO)
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Giris

u

nternetin ortaya ciktigr ilk yillarda sinirli sayida web sitesi ve igerik varken,
Ienformasyon Uretiminin, haberden siyasete, teknolojiden ekonomiye, aligveristen

ticarete tim alanlari kapsar hale gelmesiyle ortaya cikan devasa icerik, bir
enformasyon yogunlugu ve karmasasini da beraberinde getirmistir. Kullanicinin
adeta yolunu kaybettigi ve bir rehber aradigi internet diinyasinda arama motorlarinin
ortaya ¢ikmasi da kacinilmaz olmustur. internet Gizerinden bilgi sorgulamayi saglayan
arama motorlari, bugln artik kullanic igin internette istenen her seye ulasmanin en
kestirme yolu haline gelmistir (Arnold,1996:10). internet giderek arama motorlari ve
bunlarin kullaniciya sundugu icerikle esdeger aniimaya baslarken, arama motoru
kavrami da, ginumuizde dunyadaki milyonlarca insanin internetteki temel bagvuru
kaynagi olan Google’la 6zdeslesmistir. internetin ugsuz bucaksiz evreninde istenen
bilgiye saniyeler icinde ve Ucretsiz ulasabilme olanagi saglamasi, arama motorlarini,
Ozelde de en yaygin erisim platformu olan Google’i kullanicilar igin cazip kilmistir.
internette milyonlarca kisi ve kurum Urettiklerini birilerine ulagtirmaya, milyarlarca kisi
de bu bilgilere ulasmaya calisirken her iki tarafin bulusmasina aracilik eden Google,
siradan kullanici icin goéndllt ve karsiliksiz hizmet veren temel bir bagvuru kaynagi
olarak gorulur hale gelmistir.

Bu calisma, bugln rakipsiz bir bilgi ve haber kaynagi olarak yukselen Google’in,
goértnurdeki hizmetlerinin perde arkasina bakmak ve kapitalist pazar iligkileri
dinyasindaki gucunu ve tekel konumunu, elestirel ekonomi politik yaklagim
cercevesinde sorunsallastirmak amaciyla ortaya cikmistir. Calismanin odagina,
Google’in dijital dinyada ortaya koydugu yeni is modelinden en ¢ok etkilenen alanlarin
basinda gelen haber medyasi yerlestiriimistir. Nitekim Google’in arama motorlar
piyasasindaki payinin diinya genelinde ylzde 90’1 (The Statistics Portal, 2016) astigi ve
Turkiye’de Google»1 tercih oraninin yliizde 90’1 (Karakullukgu, 2015) buldugu ginimuz
kosullari, dijital diinyada habercilik yapanlari, kaginilmaz olarak kullaniciya ulasmak
icin Google’a bagimli hale getirmistir. Bugin haberciler, dijital diinyada okuyucu
kazanmak, trafik yaratmak, daha fazla tiklanmak ve bunlarin sonucunda reklam geliri
elde etmek s6z konusu olunca Google tekeli ile karsilasmaktadir. Bu noktada da
habercilerin Urettikleri icerigin dolasima sokulmasi, okunmasi, sitenin trafigini artirarak
bunu reklam geliri ile paraya cevirilebilmesi icin Google’a gore is yapmak zorunlulugu
ortaya ¢ikmistir. Ginimuizde artik birgcok okuyucu aklinda bir site olmadan arama
motoruna «haber, son haber, son dakika vb.» yazarak ve ¢ikan sonuglara tiklayarak
haberlere ulasabilir hale gelmistir. Medya sirketleri de dogal olarak hem bu yeni
okuyucu/kullanici profili hem de Google’in haber mecralarina ulasmadaki aracilik edis
bicimi paralelinde, kendi kurumsal ve habercilik pratiklerini yeniden konumlandirmak
durumuyla karsi karsiya kalmistir.

Bu calismada, Google’in dijital diinyada yeni retim bigimi, dagitim kanallari ve gelir
elde etme l¢geninde haberciligi nasil etkiledigi isin sahasinda yer alan profesyonellerin
gobris ve deneyimleri Gzerinden betimlenmeye calisiimistir. Habercilikteki dontsimin
anlasilabilmesi icin sahanin sesine kulak vermek gerektigi dusiincesi ¢alismaya yén
vermistir. Google’intekelkonumunun;habercilerinisyapisbicimlerine, gelirkaynaklarina,
haber icerigine, haber yazimi ve sunumuna etkileri ile editoryal bagimsizlik ve esik
bekgiligi konusunda yasanan degisimin, internet medyasinin 6nde gelen kurumlarinin
icerik, reklam, teknik ve is gelistirme ydneticileriyle yapilan gdriismeler ¢cergevesinde
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ortaya koymak amagclanmistir. Nitel arastirma yaklasimina dayali olarak yapilandirilan
calisma kapsaminda, igerik Uretiminden, teknoloji yaraticilarina, Google ve onunla
baglantili igler yapan uzmanlardan dijital reklamcilara kadar profesyonellerle yari
yapilandiriimis gérismeler gerceklestiriimistir. Bu dogrultuda, Google’la ortaya ¢ikan
yeni isleyisin haberciligin temellerini nasil etkiledigi, haberciligin/gazeteciligin Google
evreni icinde nasil sekillendigi, arama motorlarinin dijital diinyadaki agiriginin bilgiye
erisme ve ifade 6zgUrligu agisindan nasil sonuglar dogurdugu, haberciligi gelenecekte
nelerin bekledigi konularina bizzat isin icinde olan medya profesyonellerinin deneyim
ve gOzlemleriyle agiklik kazandiriimaya galisiimistir.

Google'in Ekonomi Politigi

Google lzerinden her saniye 2.3 milyon arama yapiliyor. Her ay, 1.17 milyar kisi en az
bir kez Google’da arama yapiyor. (Smith, 2013) Bu rakamlarin aslinda tek bir agiklamasi
var: Artik internette degil, ‘Google’in dinyasinda’ (Scwartz, 2016) yasiyoruz. Van
Couvering (2004:2), arama motoru kullanmanin elektronik posta okumaktan sonra en
popler ¢evrimici etkinlik halini aldigina dikkat cekerken, Google’in giindelik yasamin
her yerine nifuz ettigini distinen Christian Fuchs (2016:175) ise sirketin yaptiginin
biraz daha ileri noktada bir sey oldugunu sdyluyor: “O, isyeri, 6zel yasam, kultur,
siyaset, ev aligveris ve tiketim, eglence, spor vb gibi baglamlarda enformasyonu nasil
aradigimizi, duzenledigimizi, algiladigimizi sekillendiriyor.”

GlUnumuzde milyonlarca kisi ve kurum Urettiklerini birilerine ulastirmaya, milyarlarca kisi
de bu bilgilere ulasmaya cabalarken, bir arama motoru olarak Google iki tarafi génalli
ve karsilik almadan bulusturan temel araci olarak gériliiyor. Ote yandan gérinirde
bdyle olsa da Astrid Mager (2012:7)’e gére aslinda en bulyuk karsiligi Google aliyor:
Kullanici bilgileri. Nitekim 2009 yilinda internet sirketlerinin rekabet Uzerindeki etkisini
elestiren Avrupa Birligi’nin tUketici haklarindan sorumlu tyesi Meglena Kuneva'ya gére
de “Yeni ylizyilin para birimi ve yakiti, kisisel bilgiler” (Cooper, 2013:219). Urettiklerini
(haber, rapor, goris, yemek tarifi, hayatta kalma teknikleri ve daha yuzlerce konu
bashgi) internet Gizerinde paylasanlarin disinda, Fuchs (2016:269)’un da vurguladigi
gibi bir de bunlar tlketirken yeni bir veri Ureten kocaman bir topluluk var. Bu topluluk
bir araya geldiginde daha da degerli bir bilgiye dénistiyor, hem de farkina varmadan.
Dijital evrende her gtin blyuyen bu bilginin hacmini tahmin etmek neredeyse olanaksiz.
Bugun dijital diinyada yepyeni bir tretim modeliyle kargi karsiyayiz. Bu modeli iyi
anlayabilmek icin en blylUk oyunculardan biri olan Google’in is modeline bakmak
gerekiyor: Basarili bir arama algoritmasi, bu aramalar sayesinde elde edilen kullanici
bilgileri ve kullanici bilgilerinin reklam piyasasinda satilmasi. Bu baglamda, Fuchs
(2011:1)’a gére arama motorlarinin en blyuk varligi ne milyonlarca dolarlik teknolojik
yatirnmlari ne de essiz ve her gegen glin yenilenen algoritmalari. En buaytk varlik, bu
yeni kitle yani Ureten tuketici (prosumer commodity) ya da Tirkge literatlrdeki karsiligi
uretketici (C19 & C1g, 2015). Google bu surecte kullanicilarini iki sekilde metalastirnyor.
Kullanicilar ve onlarin tiketirken Urettikleri veriler metalastiriliyor ve bu metalasma
nedeniyle bilingleri (cevrimiciyken) reklam modeli olarak meta mantigina maruz kalmis
oluyor (Fuchs, 2011:10).

Powers ve Jablonski'nin (2015:95) de dikkat cektigi gibi Google, Ucretsiz sundugu
onlarca hizmeti sayesinde demografik bilgilerine ulastigi ylizmilyonlarca tlketiciden
elde ettigi profillere gére hedefli reklam secenegdi sunmus ve reklamverenler de bu
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yontemden memnun kalmistir. Arama motoru optimizasyonu Uzerine yogunlasmis
bazi uzmanlar ‘PageRank’i yiksek sitelerin daha degerli ‘AdSense’ reklamlar
aldiklarini ve bu sayede daha c¢ok gelir elde ettiklerine dikkat ¢cekmektedir. Sonug¢
olarak Google, hem reklamverenden hem de reklam yayinlayan Uzerinden para
kazanir durumdadir. Arama sonuglarinda Ust siralarda ¢cikmak isteyenlerden ‘Tiklama
Basina Odeme (AdWords) (Google, 2016) ve/veya Google’in satisini yaptidi ticiincl
partilerin reklamlarinin (AdSense) gosteriminden (Google, 2015) gelir elde etmektedir.
Siteler trafiklerini artirmak icin SEO (Search Engine Optimisation)’ya ihtiya¢ duyuyor.
SEOQO’larini glclendirmek icin de kelime satin alma zorundalar. Reklam gelirlerini
artirmak icin de Google’in reklamlarina gereksinim var. Dolayisiyla “Google’dan
memnun olmayan baska bir sirketle caligssin” demek, “NUkleer enerjiden rahatsiz olan
elektrik kullanmasin” demek kadar mantik disi (Dépfner, 2014).

Kullanici bilgilerinin  kar amaglh satilmasi ve reklam odakh ¢alisma modeli ile elde
edilen tekel konumun altindaki nedenin ‘ekonomik gdbzetim’ oldugunu vurgulayan
Fuchs (2016:181), bdylece kullanicilarin metalastirildigi ve sinirsizca sémurdldiga
g6ristindedir. Cunkl, Fuchs (2016:202-203)’'a gbre “Sorun Google tarafindan
saglanan teknolojiler degil, bu teknolojileri dizenleyen kapitalist tretim iligkileridir.
Sorun, hizmetlerini sunarken Google’in kullanicilari mutlaka sémurmesi ve kullanici
odakl verinin gbzetimi ve metalastiriimasi ile ilgili olmasidir.”

Wolfgang Schulz ve arkadaslan (2015) da, Fuchs’un endiselerini paylasirken cok
yogun bir sekilde kullanilan arama motorlarinin, kamusal iletisim acisindan sikintilar
dogurduguna dikkat ¢cekmislerdir. Bu tespitler, dijital dinyada kamusal sorumlulukla
habercilik yapmak s6z konusu olunca daha da 6nem kazanmaktadir. Clnk iyi isleyen
ve alanin da verenin de memnun oldugu izlenimi yaratan bu modelin medyanin
ekonomik guciini tehdit etmesi, habercilikte icerik ve nitelik agisindan yarattigi olumsuz
sonuglar, dijital dinyadaki haksiz rekabet, kamu yarari, haber alma 6zgurligu, arama
sonuglarinda esitlik, esik bekgiligi konulari Gzerine yogun kaygi ve tartismalari da
beraberinde getirmektedir. Cunku, haber siteleri artik okuyucularini Google Gzerinden
trafik kazanacaklari kullanicilar, reklam icin hedef kitle ve musteri olarak gérmeye
baslamiglardir. Bu iligkiler agi icerisinde, ticari mantigin baskin geldigi bir mecrada
kamusal habercilik faaliyetleri nasil etkilenmektedir? sorusu énem kazanmaktadir.
Bu noktada, Yeni iletisim teknolojilerinin ekonomi politigine iliskin calismasinda
Yaylagul (2013:214)’'Un de dikkat cektigi gibi, Google’in da icinde yer aldigi, “bu
teknolojiler ¢okuluslu kiresel sirketlerin ihtiyaglar ve ¢ikarlari dogrultusunda Uretim
ve dagitimin gerceklestigi yeni iletisim ortamlandir”. Dolayisiyla da bu gibi yapilar
anlamak kapitalist isleyisten bagimsiz olmadigindan, bu isleyisi agiklamanin yolu,
daha kapsayici analizler sunabilecek arka plandaki tretim, dagitim ve meta iligkilerinin
nasil gerceklestigine bakmaktan, yukarida da belirtildigi gibi, Google’in perde arkasini
aralamaktan gegmektedir.

Google ve Haber Medyasi

Bugun dijital dinyada tekel konumdaki Google ile ¢alismak ve onun kurallarina gére
habercilik yapmak durumu ortaya c¢cikmigtir. Buna bagh olarak da, trafik yaratma,
reklam alma, gelir elde etme ekseninde sekillenen yeni mekanizmanin sonucunda,
haberin degisen icerigi ve sunumu, habercilikte is akisinin degismesi, SEO haberciligi,
arama sonuglarinda hakkaniyet, haksiz rekabet, editoryal bagimsizlik ve esikbekgiligi
gibi konular tartismali hale gelmistir.
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internet siteleri bugiin artik trafik elde etmek icin Google’a reklam vermek gelir saglamak
icin de Google’in reklamlarini yayinlamak zorundalar. Her ne kadar Google’in en biyuik
gelir kaynagi arama reklamlari olsa da, haber sitelerinin asil trafik kaynagi, Google
aramalarindan gelen organik yani reklam olmayan trafiktir. Tabloyu netlestirmek igin
medya devlerinin istatistiklerine bakmak daha a¢iklayici olacaktir. Kasim 2016 itibariyle
haber sitelerinin Google izerinden gelen trafikleri séyledir: New York Times ylizde 30.3
(Similar Web, 2016), Washington Post ylzde 38.5 (Similar Web, 2016), Daily Mail
yuzde 33.4 (Similar Web, 2016), Hurriyet yuzde 27 (Similar Web, 2016), Milliyet ylzde
34 (Similar Web, 2016) ve ntv.com.tr 39.8 (Similar Web, 2016). Goruldigu gibi haber
siteleri trafiklerinin en az Ugte birini Google tizerinden almaktadir. Durum bdyle olunca,
geleceklerini dijitalde géren medya sirketleri icin Google ile igbirligi yapmaktan baska
secenek yok denecek kadar azdir.

Google Trends Turkiye'de son 5 yil icinde yapilan ‘En Alakal’ aramalar arasinda
haber kelimesi dérdincu siradadir. (Google Trends, 2016) Cinki Quinn ve Lamble
(2008:10)’1in vurguladigi gibi 10 yili askin bir suredir édnemli gelismelerin ardindan
insanlar, birincil kaynak olarak internete yénelmektedir.

ilk davranis sekilleri de anahtar kelime ile arama yapmaktir. Bu ydnelimden faydalanmak
icin ise arama sonuclarinda olabildigince Ust siralarda ¢ikmak gerekmektedir. Clnki
arama sonugclarinda en ¢ok tiklanma (Masaustinde yuzde 34.3, mobilde yuzde ise
31.35) ilk maddeye yapilmaktadir (Hub Spot, 2016). Google aramalarinda Ust siralara
cikmak icin yapilan calismalar yeni bir sektér ortaya cikarmistir: “Arama motoru
optimizasyonu (Search Engine Optimisation) (Google Search Console, 2016)” ya
da “Arama motoru pazarlamasi (SEM)”. Wenkart (2014:14)'\n da tanimladigi gibi
SEO, Arama motorlari (izerinden Ucretsiz trafik kazanmak i¢in yapilan teknik ve icerik
calismalarina verilen isimdir. Bir internet sitesinin sayfalarinin anahtar kelime, gtincellik,
ilgili olma, glvenirlik ve kullanici dostu kriterlerine gére dizenlenmesi calismalarini
kapsamaktadir.

SEQO’nun 6nem kazanmasiyla birlikte haber siteleri de bu akima ayak uydurmak
zorunda kalmistir. Bu rekabette ayakta kalmak icin haber siteleri, artik arama trendlerine
(Google Trends, 2016) gore 6zel icerik hazirlamakta ya da yaptigi her haberi Google
arama yonergelerine gore olusturmaktadir. Bu noktada SEO c¢alismalari dogal olarak
haberciligi bircok acidan sekillendirmeye baslamistir. internet yayinciligininilk yillarinda
gazeteciler, bagliklari kendi inisiyatiflerine gbre belirleyebiliyorken, 2000’li yillarla
birlikte 6nem kazanan okunma/gérintilenme (PageView) ve web dl¢cimleri nedeniyle
basliklar, kullanicilarin ilgisini cekmek Uzere atiimaya baslanmistir. Gelinen son
noktada ise artik baslklar arama motorlarinin algoritmalarina, Google’un robotlarina
gore atilir hale gelmistir (Ozmen, 2012:110). Bunun da &tesinde, sadece basliklar degil
tim haberin belli kriterlere gére hazirlanmasi gerekmektedir. Ginimizde tamamen
bu isle ilgilenen editérler (Olsen, 2009) vardir. Bu editérler, mevcut icerigi yukarida
6zetlenen kriterler dogrultusunda olusturmak ya da diger editérler tarafindan olusturulan
icerikleri bu formata uygun hale getirmekle sorumludur. Nitekim Dick (2011:475)’in de
ifade ettigi gibi “SEO’lar, gazetecilige 6zgu iyi yazma standartlari ve etik kuralar gibi
yaygin 6lcutlerin baskisinin yani sira bunun da ustiinde Ggtincl bir ticari aktér olarak
Google gdzetmek durumundalar.” ingiltere’de SEO ile gelen degisikliklerin haber
odalarindaki etkisini ele aldigi calismasinda Dick (2011:462), son yillarda ortaya ¢ikan
SEO pratiklerinin haber odalarindaki is akisina dogrudan etki ettigini vurgulayarak,

N



212

Akdeniz iletisim Dergisi
Mehmet Giizel - Kiirsat Ozmen

bu etkinin, arama motorlarinda (st siralarda yer almak icin tasarlanan tekniklerin,
gazetecilik ciktilarinin giderek artan bir sekilde okuyucu yararina degil de populer
arama algoritmalarini gbzeterek yazilmasi anlamina geldigini vurgulamaktadir. Bu
nedenle haber bagliklari, spotlari hatta ana metinleri klasik habercilik (5N 1K veya
ters/diiz piramit) kurallarina gére degil, Google robotlarinin daha cok ilgisini cekecek
bicimde yazilmaktadir. Clinkii SEO’nun amaci organik aramalarda Ust siralarda yer
alabilmektir (Dick, 2011:462). Bunun igin ise sitenin hem icerik hem de teknik olarak
Google’in belirledigi 200°Un Uzerindeki kritere uygun olmasi gerekmektedir (Schmidt,
2011).

Edson C. Tandor (2014), internet haber sitelerinin haberin yapilis slreci ve esik
bekgiligine etkisi Uzerine haber odalarinda gerceklestirdigi calismada, SEO’nun, web
Olcumlerine bakarak uygun icerikler ve dizenlemeler yapmasi gerektigine dikkat
cekerek, sosyal medyada ortaya ¢ikan yeni egilimleri dikkate alarak igerik Gretimi ve
dlzenlemesi yapildigini kaydeder. Tandor, haberde, hangi baslk trafik yaratmigsa
haberi ona gére yeniden yazmanin, tik tuzakh hikayeler (click bait stories) haline
getirmenin etkili oldugunun altini ¢izmistir. Benzer bigimde, Isik ve Koz (2014:28)’un
Currah ve Dick’in calismalarina referansla belirttigi gibi, arastirmalar online ortamda
haber editdrlerinin ticari kaygilarla hareket ettiklerini izleyici 6lcim ve istatistiklerini
dikkate alan bir bakis agisi ile igerik olusturduklarini géstermektedir. Geleneksel haber
degeri ilkelerini bir kenara iten ve okuyucularin elektronik ayak izlerini takip eden
click-stream (tik akisi) yayincilik anlayisi, haber toplama ve editéryal karar verme
sureclerinde kamu yarari yerine “tik dostu/populer” konularin tercih edilmesinin 6ninu
acmaktadir. Ticari kaygilar, haber giindemini sekillendiren gazeteciler Gzerinde énemli
bir baski unsuru olmaktadir. Zamanla bazi internet sitelerinin SEO faaliyetlerini isin
merkezine koydugu ve habercilikten uzaklastigi da bir gergektir. Bir noktadan sonra
sadece Google algoritmasini maniplle etmek lzere metinler hazirlayan ve organik
aramalarda, hatin sayilir trafik elde eden yayincilar, Isik ve Koz (2014: 32)’un da
ortaya koydugu gibi “cop haber siteleri” olusmasina neden olmustur. Google’'in
da bu ydnelime tepkisi sert olmus ve Turkiye’deki bazi haber sitelerini indeksinden
ctkarmisgtir. Bu engelleme durumu ¢ok uzun strmese de kiguk ve orta 6lgekli haber
sitelerini derinden etkilemistir. Ancak, Google’in bu uyarisini fazla dikkate almayan
blyuk haber siteleri ayni mantikla habercilik yapmaya devam etmistir. Bu durum
Google’in arama sonuglarinda ve siralamasinda herkese adil davranip davranmadigi
yonindeki kuskular da artirmistir. Google indeksinden ¢ikariimanin sonuglari, adil
olmadigi, haksiz rekabet yarattigi ve alternatif haber mecralarinin da énini tikadigi
yonundeki tartismalari beraberinde getirmistir. Cho ve Roy (2004:9) arama motorlarinin
web sayfalarinin popllerligine etkisini arastirdiklar calismada endise verici sonuglara
ulastiklarini belirtmekte ve “sonuglarimiz yiksek kaliteli cok sayida sayfanin Web
kullanicilari tarafindan gérmezden geldigini, kimsenin heniiz kesfetmedigini gdsteriyor”
demektedir. Sdyle ki sayfa nitelikli icerik sunsa bile yeni bir sayfanin popdler olabilmesi
icin birkac kat daha fazla zaman harcamasi gerekmektedir. Bu durum bilgiye erisim,
haber alma 6zglrligu ve Google’in “herkese esit davrandidi” mitini tartismali hale
getirmektedir.

Haberciler Gzerinde kurdugu baskinin yani sira Google'in haberciligi etkiledigi
noktalardan bir digeri de arama algoritmasinin bir filtreleme ve esik bekgciligi gérevi
gérmesidir. Goldman (2006:113) ’in da isaret ettigi gibi Google’in kullandigi ve gizli
tutulan algoritmada her yil ylzlerce degisiklik yapilmaktadir ve kimse de arama
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sonuglarinin neye gére belirlendigini tam olarak bilmemektedir. Kavakli (2014:133)’nin
Wolfgang Schulz vd.’ne atifla kaydettigi gibi, internet arama motorlarinin, arama sonug
listesinde yaptigi 6ncelik siralamasiyla kullanicinin hangi bilgiye (web sayfasina) erisip
hangisine erisemeyeceginde belirleyici bir konumda olmasi nedeniyle arama motorlari
“internetin kapi tutucular” olarak elestiriimektedir. Machill vd. (2008:322) de arama
motorlarinin internette esik bekgiligi rolt Ustlendiginin altini gizerek, hem gazetecilikle
ilgili olarak hem de ekonomik glice sahip olma kapasiteleriyle internet kullanicilarinin
ilgisi ve dikkatini yénlendirdiklerini kaydetmektedir.

Seffaflik, esik bekgciligi konumu ve tarafli oldugu elestirilerine itiraz eden Google
ise arama sonuglarinin, kullanici davraniglarinin izlenmesiyle yaratilan bir algoritma
tarafindan olusturuldugunu ve sirketin, bazi markalarin arama sonuglarinda éne
cikariimasi/arkaya itilmesi yéninde miidahalesinin bulunmadigi iddiasindadir (Google
Public Policy, 2010). Ancak, kullanicilara sirtini yaslayan Facebook ve Google’in, elde
ettigi gelirlerle yeni yuzyihin medya devleri haline geldigine dikkat ceken Richardson
(2017:4) da, medya ortamindaki bu sinirsiz ticari gli¢c ve egemenligin kamusal
muzakerede olumsuz etkiler yaratabilecegi uyarisinda bulunmaktadir.

Aramalar sonucunda adil olup olmadidi, neye gore filtreleme yaptigi tartismali olan
Google’in bu uygulamay! bir de haberler konusunda yapmasi meseleyi iyice cetrefilli
hale getirmektedir. Butlin bunlarin yani sira Google’in yarattigi ortamda habercilige
etki eden bir diger konu da Google’in, ‘Google News/Haber’ hizmeti ile haber sitelerine
rakip olmasi ve yaptigi secim ve siralamalarla bir nevi ¢cevrimici esik bekgiligi konumu
elde etmesidir. Google’in trafik kaynagi olarak haber siteleriyle en belirgin iligkisi Google
Haber bélimuddr. Google, haber sonuglarini da diger aramalarda kullandigi teknikle
yapmaktadir (Google News, 2016). Aralik 2016’da agiklanan bir arastirmaya goére
Google News’i ABD’de haber kaynagi olarak kullananlarin orani yiuzde 66°dir (Ipsos,
2016). Google kendi sayfasinda baslik, spot ve goérseli sundugu igin kullanicilarin
bu bilgileri yeterli bulup, ana kaynaga ydnelme orani ise merak konusudur. Aslinda
Goldman (2006:192)’in da dikkat ¢ektigi gibi arama sonuglarini siralayan ve haberleri
secen robotlarla geleneksel medyada calisan bir editérin yaptidi is aynidir ve bir nevi
esik bekgiligidir.

Sonucta, dijital habercilik dinyasinda, Google’in aramalarinda alt siralarda kalmaktan
daha koétu bir sey varsa o da siralamada hi¢ yer alamamaktir. Bunun farkinda olan ve
kamu yarari ile kér elde etme arasinda gidip gelen medya kuruluslari bir karar vermek
ve kendilerini yeniden dizayn etmek durumunda kalmaktadir.

Yontem

Her calisma, arastirmacinin bilgi birikimi, deneyimleri ve gbzlemleri sonucunda ilgi
alanindaki bir konu ya da soruna iliskin ‘rahatsizligr’, buna yénelik farkindahgi ile
baslar. Bu calisma da, biri akademiden, habercilik alanindan digeri de haberciligin
mutfagindan, sahadan gelen iki arastirmacinin dijital dinyada yasanan degisimin
habercilige etkileri konusunda duyduklar rahatsizlikla baglamistir. Buradan
hareketle de calisma, dijital dinyadaki yeni habercilik dizenini anlamlandirmak ve
¢6zUm Oonerileri gelistirebilmek icin bizzat sahada olup biteni analiz etmek gerektigi
dislncesi etrafinda sekillenmistir. Bu amagla, bir arama motoru olarak Google’in
internet haberciliginde yarattigi degisime odaklanan ¢alismada, “bilginin insani iligkiler
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slirecinden cikarsanan ve bu iligkilerin olusturdugu dinyayi anlamak ve dénustirmek
amaci ile Uretimine” (Kimbetoglu, 2005:47) imkan veren niteliksel arastirma yaklasimi
benimsenmistir. Bizim digimizda olan, karmasik gibi gériinen olay ve olgularin arka
planini, dinamiklerini ortaya ¢cikarmaya yarayan nitel yaklagim ¢ercevesinde calismada,
veri toplama teknigi olarak “belirli bir konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardimci
olan” (Yildirm ve Simsek, 2008) ve bu nedenle de saha arastirmalarinda sik tercih
edilen yari yapilandiriimis gériisme teknigi kullaniimistir.

Haberciligin mutfaginda yasanan degisimi bitiin yonleriyle ele alabilmek icin sektdriin
farkli halkalarini temsil eden gérusmeciler secilmistir. 6 gériismeci, internet medyasinin
onde gelen markalarinin icerik, reklam, teknik ve is gelistirme yo6neticilerinden
olusmaktadir. Gérisme yapilan diger 2 kisi Google cephesini temsil etmektedir. Aksam-
Star-Gines SEO ydneticisi Alper Duman, Dogus Dijital Reklam Satis Operasyon
Muddra Alper Misirh, NTV SEO editért Tank Kizildag, Hurriyet Dijital Operasyonlar
eski Mudiurd Aydin Cetin, Group M SEO yoneticisi Dogan Akbas, Sézcli Dijital
Operasyonlar Mudurt Erhan Acar, Google Turkiye eski satis midurtd Heni Hazbay
ve isim vermek istemeyen Google Tirkiye ¢6zim is ortagi ve danismanindan olusan
8 gorismeciyle yari yapilandiriimis gérisme gerceklestiriimis ve gérismeler kayit
altina alinmistir. Yogun is tempolari nedeniyle bazi katilimcilar ile telefon vasitasiyla
gérismeler yapilmak durumunda kalinmistir. Yapilan sekiz gérisme sonucunda
toplam 248 dakikalik bir kayit elde edilmigtir. Arastirmacilarin veri toplama surecinde
en ¢ok zorlandigi noktalardan biri, Google’in ABD ya da herhangi bir Avrupa Ulkesinde
medyaya bile kisa slrede yanit verecek mekanizmalari kurmusken, bu tir calismalari
aydinlatacak acgikhgi Tuarkiye’de gdstermemis olmasidir. Google Turkiye ofisinde
calisan yetkililer kisisel baglantilar nedeniyle teklif asamasinda ret yaniti vermediyse
de, irlanda ofisi lizerinden bu galismaya katki veremeyeceklerini bildirmislerdir. Google
tarafindan gériismeci temin edilemedigi takdirde ¢alismanin eksik kalacagi endisesi
ile arastirmacilar nihayet, bir Google eski Satis Mudiri’ne bir de Google is ¢6zlim
ortagina ulasmayi basarmistir. Ancak, Google ile gcalisan gérismeci kimligini gizli
tutmay! talep etmistir. Acik toplum ve herkes igin en dogru bilgiyi ulastirmayi kendine
misyon edinmis bir sirketin bilimsel ¢calismalara destek verme konusundaki tavri dikkat
¢ekici bir durum olarak not edilmigtir.

Medya profesyonelleriile yapilan gériismeler desifre edildikten sonra, elde edilen veriler
arastirmanin odaklandigi problem dogrultusunda, 6zetlemeye ve yorumlamaya imkéan
veren betimsel icerik analizi yéntemiyle ¢ézimlenmistir. Benzer ve farklilasan noktalar
ayristirilarak kodlanmig, kodlamalar ve gdérisme sorulari yardimiyla ana temalar
belirlenmisg, bu siniflandirma sonucunda bulgular yedi baslik altinda sunulmustur.

Bulgular

Gorusmeciler, temel bilgi kaynagdi ve erisim mecrasi olmakla birlikte Google'in hem
genel olarak bilgiye ulasma hem de mesleki platformda nasil rakipsiz bir tekel
olusturduguna dikkat cekmektedir. internete acilan yegane kapi konumunda olan
ve kullanici icin temel bir bagvuru kaynagdi olmakla birlikte onu farkinda olmadigi bir
bicimde kendi sekillendirdigi bilgi diizeninin icinde ylUzdlren internet devi Google’in bu
isleyisi, gérismecilerin de altini ¢izdigi gibi medya profesyonelleri igin bir handikap da
olusturmakta ve onlari mesleki alanda ¢esitli zorunluluklarla karsi karsiya birakmaktadir.
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Cagin yakiti kullanici bilgileri: Alan memnun satan memnun (mu)

Google’in hayatin her alanina nufuz ettigi bir dénemde, verdigi ¢ok sayida hizmet
karsiliginda kullanicilardan herhangi bir Gicret talep etmemesini neye baglamak gerekir?
Kullanicilar agisindan pek 6nemsenmeyen bu boyut, is dijital mecrada yatirim yapmak
ve Google ile muhatap olmak s6z konusu oldugunda ayri bir 6nem kazanmaktadir.
Cunkd ticari bir sirket olarak faaaliyet gdsteren Google’in ekonomik gelisiminin temeli,
dijital dunyadaki bilgiyi paraya dénustirmesine dayanmaktadir. Gérismecilerin dikkat
cektigi en temel nokta ‘kullanici bilgileri’dir. Google’dan ucretsiz hizmet almanin bedeli
kullanici bilgilerinin kullanimina riza géstermek olunca, bir nevi karsilikli kazan kazan
durumu ortaya ¢cikmaktadir.

Gortusmecilerden Dijital Reklam Satis Operasyon Mudari Alper Misirli, kullanici
bilgisinin Google i¢in dnemini ve slrecin nasil isledigini $6yle anlatmaktadir: “Aslinda o
kadar guzel bir strateji izliyorlar ki, Satis tarafinda en degerli sey ‘data’dir. Ortada biyuk
bir data var, milyonlarca kullanici var... Bu datayi aslinda parayla satin alamazsiniz,
yani cok degerli bir data. Bunu ne yapiyor? Kendi reklam platformu AdWords Uzerinden
reklam verene belirli kurallar Gizerinden hedefleme yapma imkani sunuyor.” Misirl’'nin
isaret ettigi Uzere, Google’in basarisi kullanici bilgisini satilabilir, para eden bir seye
dénustirmesinde yatmaktadir. Bilgiyi reklam verenle bulusturmaktadir. Bu nedenle
kullanicinin internet ortaminda bir seyleri tiketirken ve arama yaparken Urettigi veri
Onemli bir deger olusturmaktadir. Dijital ortamda yaptigimiz her hareket bir iz birakma
ve reklamciya satilacak bir veri olarak yeniden olusmaktadir. Google, reklamverene
‘data’yi verirken bir taraftan da elindeki kullanici bilgisine dayanarak elde ettigi sonuglara
gbre hizmetleri gelistirme ve yeni hizmetler sunma yoluna gitmektedir. Group M SEO
yoneticisi Dogan Akbag, bu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Kullanici, internette
bir search (arama) ya da yolculuguna basladigi andan itibaren her alanda bir hizmeti
var. Sagladigr tim hizmetlerin karsiliginda aldigi bir sey bu, bunu bir takas olarak
degerlendirebiliriz. Bir Gcret gibi. Ama burada séyle bir durum var. Google kendi arama
sonuglari icinde adil diyoruz ya, o adaleti saglamasi i¢in aslinda bu olmazsa olmazi.
Mesela Chrome’dan bilgiyi almazsa veya Analytics’ten bilgiyi almazsa tik'tan sonra
yani ziyaret basladiktan sonra hicbir bilgiye erisemez. Bunlara erismesi gerekiyor Ki
daha iyi sonuglar versin. Bunlarin da en mantikl yolu aslinda sagladigi hizmetlerden
geciyor. Bu Urlnleri olugturmasinin en blytk nedeni bu zaten. Internet Explorer varken
neden Chrome’u ya da Adobe’nin sayaci varken neden Analytics’i ¢ikardi?”

NTV SEO editéri Tarik Kizildag da aramalar sonucunda dijital izler biraktigimizi ve bu
izlerin kullaniciya hizmet adina kullanildigini vurgulayarak, “Bu izler sayesinde daha
iyi hizmetler alabildigimizi dusiiniyorum. Bize 6zgiin, bize uygun, aradigimiz seyi tam
olarak bulabilmemezi sagliyor. Zaten sistem de bu sekilde buylyup gelisiyor. Yani bu
bilgilerin acik kaynaklh olmasi ya da Google tarafinda erisilebilir olmasi sonucunda
su an benim gdrebildigim kadariyla daha iyi hizmet getiriyor kullaniciya” yorumunu
yapmaktadir. Google Turkiye’de satis mudurligu yapmis Heni Hazbay ise kisisel
verilerin nasil paraya doénlstigunu, karsilikli ‘kazan kazan’ durumunu ve hedefli
reklamcilik agisindan mekanizmanin nasil isledigini sdyle 6zetlemektedir: “Ahmet,
Mehmet, Ali, Veli olarak degil ylizbinlerce kisinin kullanicr isimlerini birbirinden bagimsiz
ve sadece birer rakam olarak alip, bilgileri, davranislari gbzetip buna gére Urinler
yapmak, evet bence bu yapiliyor. ihtiyag buna gére belirleniyor. Yani bugiin bir yayinci
iseniz bazi yazilimlar sayesinde kullanici bilgilerini, yine sdyliyorum isim olarak degil,
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erkek, arabayla ilgili, yas araligi su gibi benzer 6zellikleri satin alabiliyorsunuz. Aslinda
bu hem reklam veren hem de yayinci i¢in arti bir durum, bir “win win” (kazan kazan)
durumu diyebiliriz.”

Google diyor ki: Kullanici benden, masraflar senden

Google’in kullanicilarin génliini kazanarak ve yayincilar agisindan igbirligini kaginiimaz
hale getirerek, tekel konumunu guglendirdigi artik yadsinamaz bir gergektir. Karsilikli is
yapma zorunlulugunun en can alici noktasi ise gelirlerdir. internet siteleri bugtin trafik
kazanmak icin Google’a hem reklam vermek hem de gelir elde etmek i¢in Google’in
reklamlarini yayinlamak zorundadir.

Gorusmeciler, Google’in gelir kaynagi olarak sitelere reklam saglamasini ilk bakista
olumlu bir is modeli olarak gérseler de detaylara inildiginde tekel konumunu bir tehdit
olarak algilamaktadir.

Google’in para karsihgi trafik sagladigi AdWords hizmeti ile ortaya ¢ikan faydayi
AdSense ile kendi lehine ¢evirdigini sdyleyen Group M SEO ydénetici Dogan Akbas,
bu durumun kiguk isletmeler icin yararh oldugu gérisindedir. Ancak Hurriyet Dijital
Operasyonlari eski Mudurt Aydin Cetin farkh gérustedir: “Klguk girisimler i¢in gtzel
bir model. Ama orada da bir degerleme sistemi s6z konusu. Ayni reklami benim
sisteme koymamla kurumsal devasa bir sirketin koymasinin farkl getirileri oluyor,
farkli siralamasi oluyor, farkli reklam icerigi oluyor.” SEO Yéneticisi Alper Duman da
ayni noktaya itiraz etmektedir: “Paylasim anlaminda buyUk sitelere daha ¢ok reklam
geliri saghyor. Kuguk ve ortalara bir esitsizlik var. Onlara ¢ok da fazla tiklanmayan
reklamlari koyuyor.” Bu gelir dengesizliginin uzun vadede rekabet esitsizligi yarattigi
da rahatlikla 6ngérdlebilir. Cetin’e gére bu dengesizlik, baska bir sektér dogurmustur:
“Aracilar.” Hedef kitlenin secilebildigi ve ona gére reklamlarin gdsterildigi Google
diinyasinin karmasikliginin bu tir araci sirketleri dogurdugunu ve bu sirketlerin rekabet
unsurunu kendi lehinde kullandigini ifade eden Cetin, “Gelir paylasma anlaminda evet
model glzel. Ama rekabet anlaminda gucli bir alternatif olmadigi icin de cok culzi
fiyatlara bunu yapabildiklerini sdyleyebilirim” diyerek uygulamadaki aksakliklara dikkat
cekmektedir.

Cetin’in vurguladigi diger bir nokta ise internet reklam sektértinin blyldk boélimini
artik Google’in ele gecirmis olmasidir. “Google olmasa Turkiye’deki e-ticaret sektérin
bastan konusmak lazim. Net bir sekilde séyleyebilirim ki hem harcanan para hem gelen
trafik hem de gidilen nokta anlaminda biz hep haber Uzerinde disinuyorduk. Ama
madalyonun diger tarafi asil paranin ddndigu kisim Google ve e-ticaret siteleri.” diyen
Harriyet Dijital Operasyonlari eski Madura Cetin, haber sitelerinin gelir kapisini coktan
kaybettigini ve su an icin Google’'in reklamlarindan baska bir se¢cenegin olmadigi
g6ristindedir: “Content search (icerik arama)’nin arkasinda yatan trafik ve trafigin
yOnlendirildigi yerlerdeki alisveris dengesi muazzam boyutlarda. Ciro anlaminda
2014 doéneminde Turkiye'de yanlis hatirlamiyorsam internette yapilan harcamalarin
yuzde 54’G AdWords’tl. Geri kalani SMS ve GSM tarafindaydi. Yani reklamveren bu
alanlarda para harciyordu. Simdi ylizde 7'yi dijital mecralara harciyor. Bunlar Hurriyet,
Milliyet, Habertlrk, NTV. Yani habere diusen pay sadece ylizde 7. Cok duisik bir rakam.
isin bir de bu boyutu var. Maalesef bu tekel durumu varken bu is béyle devam edecek.
Alternatif cikana kadar en iyisi bu diyerek kullanmaya devam edecegiz.”
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Google’in 6n safta yer aldigi bu fotografin, 6zellikle de tekel konumu hesaba katildiginda
medyanin gelecegi agisindan olumlu bir gérintl ortaya koymadigi ifade edilebilir.
Ote yandan hem Google hem medya tarafindan gériismecilerin bu bakis agisina
itiraz ettikleri noktalar da s6z konusudur. Sézcl Grubu Dijital Operasyon Yoneticisi
Acar, gorisunu bir soruyla ortaya koymaktadir: “Sen Google’siz dliinyada ne kadar
kazaniyordun, Google sana ne kadar kazandirmaya basladi?” Anonim géris bildiren
Google ¢d6zim ortagi da ayni fikirdedir: “Bu durumdan memnun insanlar oldugunu
biliyorum, gériyorum.” Google’in yereldeki bir internet sitesine bile Hirriyet ve Sdzcl
kadar para kazanma firsati sundugunu dile getiren Acar sbyle devam etmektedir:
“Isin bu kismi da enteresan. Bundan 10 yil énce Kastamonu’daki bir internet sitesinin
hi¢c boyle bir sansi yokken su an para kazanir hale geldi. Dolayisiyla lokal, 6zel ilgi
alanlarina yonelik ‘bussiness’lar, kuguk fikirlerin bulyuyebilmesi icin Google’in bir
ekosistem yarattigini digtntyorum.”

Sektérde etkili pozisyonlarda yer alan gérismeciler, Google’in para kazandirdigini
inkar etmemekle birlikte paylasimda sorun oldugunun altini cizmektedir. Dogus Yayin
Grubu Dijital Reklam Satis Operasyon Muduri Misirli gelir paylasim modelinden
sikayetci oldugunu ve seffaflik beklentisi icinde olduklarini kaydetmekte ve sunu
sOylemektedir: “Google sisteminde sdyle bir sey var: ‘Sen su kadar para hak ettin’
diyor bana. Toplam geliri hicbir zaman séylemiyor. Yani ‘biz buradan 100 lira elde ettik
arkadas, 80 lirasi senin 20 lirasi benim’ demiyor. Toplam gelir ne, gérme imkanim yok...
Bu butiin mecralar i¢in aslinda hepimiz i¢in kritik bir soru. Higbirimiz bunun cevabini
bilemiyoruz. Bunu denetleyen bir mekanizma da yok su anda.”

Gorusmecilerin  kaydettigine goére, Google’la birlikte medyada hem okunurluklar
sayesinde kitle davraniglari daha iyi 6lcimlenmeye baslanmis hem de Google
reklam c¢Ozimleriyle profillenen bu kitleye daha etkili reklamlar gdsterme olanagi
bulunmustur. Artik reklamciligin matematigi daha etkili kullandigini dile getiren Acar,
isin istatistiki tabanli bir is haline gelmesinin yararlari tGzerine sunlar sdylemektedir:
“Google, eskiden cok daha ezbere ve belirli mecralar Gizerinden yapilan reklamciligi
daha istatistiksel bir tabana yayarak, daha genis bir oyun alanina cevirdi. Eskiden l¢
hakim medya, iyi iligkilerle, iyi restoranlarda yemek yiyerek reklam piyasasi ile kanallari
saglamlastirirken, Google su an kendine fazla pay aliyor demek ¢ok sig bir elestiri.”

Google’in is modeline ybénelik yayincilardan gelen elestirilere karsi “kullanici
yararl” savunusu yapmasi konusuna da dikkat ¢ceken katilimcilar, bu konuda sirketi
destekleyen gorusler beyan etmislerdir. SEO uzmanlari Akbas ve Kizildag, Google’in
isinin odagina yayincilar degil kullanicilar aldigina dikkat ¢cekmektedirler. Akbas’a
gore tek gelir kaynagi olan kullanicilar, her zaman Google’in birinci derdi olacaktir.
Kizildag da is ortagi olarak yayincilarin Google reklamlarindan sikayetc¢i olmalarinin
sirket tarafinda cok etkili olmadigini ancak rahatsiz tarafin kullanici olmasi durumunda
Google’in harekete gegeceginden emin oldugunu kaydetmektedir.

Kuruma gore muamele: Biiyiiklere anne sefkati, kiiciiklere baba disiplini

Google’in yarattigi yeni duzende rekabet, firsat esitsizligi, kurum o6lcegine goére
yaptigi cifte standart uygulamalari gibi konularda goéruslerini aktaran internet medyasi
profesyonellerinin blylk c¢odunlugu, Google’in tim arama sonuglarinda tek bir
algoritma kullanildidi i¢in herkesin esit muamele gérdugu konusunda hem fikir. Ancak,

217



218

Akdeniz iletisim Dergisi
Mehmet Giizel - Kiirsat Ozmen

Google Turkiye eski Satis Mudurt Heni Hazbay’in “Oldukgca esitlikgi ve firsatin iki tarafa
da, biylk ve kuguge ayni oranda oldugunu gériyorum ve dusuyorum” seklindeki
gorusiine katilmayan Aksam-Star-Gines SEO Yéneticisi Alper Duman gorUslerini
sOyle anlatmaktadir: “Kuclk ve orta dlcekli siteleri Google bir anda silebiliyor. Ama
buyik ve kurumsal siteler Google icin daha énemli. Blyuk ve kurumsal sitelerden daha
fazla reklam geliri elde ettigi icin onlara dokunamiyor.”

Dogus Dijital Reklam Satis Operasyon Muduru Alper Misirli ise buyik kullanicinin
Google igin bluylk gelir demek olmadigi yonundeki gorusini su cumlelerle ifade
etmektedir: “Onun géziinde NTV, Hurriyet diye bir sey yok. Milyarlarca site var ve
bu ytzden farkl bir yaklasimi olmuyor. Global bir sirket oldugu i¢in artik kendini tekel
olarak gériyor. En blyilk rakibi Facebook.” Ote yandan Misirli, biytk isletmelere
indirim gibi 6zel avantajlar saglandigini sézlerine eklemektedir. Ayni noktaya Hazbay
da isaret ederek, buylk musterilere 6zel hizmet verildigini deneyimleri Gzerinden sdyle
anlatmaktadir: “E@er siz ¢cok blyuk bir reklam verenseniz, Google, ¢alisanlarindan bir
ekiple sizi destekliyor. Benim uzun zaman yaptigim islerden biri buydu. Blyik reklam
verenlerin reklamlarini ydnetmek. Aslinda elinizdeki bilgilerle onlara dogru yéntemi
gOsteriyorsunuz. Stratejiler belirliyorsunuz. Diger Urinleri anlatiyorsunuz. Yaptiginiz is
bu, satistan cok danismanlik. Tabii ki blyUk reklam verene parasini dogru kullanmasi
icin bu hizmeti vermesi normal.”

Diger goriismeciler ise bu noktada ayni derecede iyimser degildir. Hurriyet Dijital
Operasyonlari eski Muduri Aydin Getin, Google diinyasini “Parasi olanin éne gectigi
bir ekosistem” olarak tanimlamaktadir. Cetin bitgesi diislik olanlarin yagsam sansinin
dusukligune dikkat cekerek sbyle demektedir: “Bu da pek cok yeni kurulan dusik
butceli ‘start up’ veya girisimin, Google platformunda 6ne ¢ikmasini engelliyor. En
azindan Ucretli kisimda. Guglu bir yatinmcinin sadece Google reklamlarina para
yatirip cok yiksek geri dénusler elde edebildigini hepimiz biliyoruz. Bu kigik ve orta
diizeyde girisimler nezdinde bir rekabet esitsizligi yaratiyor.

Google’in parayla satin alinan kelimelerden elde edilen trafik konusunda buytklere
sagladigl avantajlarin azimsanmayacak bir dizeyde oldugu aciktir. Ancak Google’in
rekabet konusunda daha 6nce hicbir is modelinde olmadigi kadar kugliklere sundugu
avantajlar da s6z konusudur. Google Urlnleri sayesinde isteyen herkes, Ucretsiz
olarak kendi ¢apinda bir internet sitesi agabilir, trafik alabilir, bundan para kazanabilir,
hatta kitlesini genisletmek icin analizler yapabilir hale gelmigtir. Gériismeciler, kiiguk
blyuk karsilastirmasi yaparken bu olanaklarin da gérmezden gelinmemesi gerektigi
kanaatindedir. Anonim gérismeci Google Turkiye ¢6zim ortagr ve Sozci Dijital
Operasyonlar Mudiri Erhan Acar, Google'in kendi isini yapmak isteyen siradan
insanlara ve kuglk girisimcilere “rekabet avantaji sagladigini” hatta “inaniimaz bir
destek ve dopingi” oldugunu dile getirmektedir

Google gibi sirketler sayesinde kendi ‘dijital dikkani’ni kuran kiglk girisimciler
buylimek ve pazar paylarini artirmak icin yine Google’dan faydalanmaya calisinca
bazi aksakliklar da yasanmigtir. Bunlardan biri de arama sonugclarinin manipdle
edilmesine dek uzanan ve SEO diinyasinda ‘Black SEQO’ olarak adlandirilan durumdur.
Sektdrde deneyim sahibi Duman, Google’in sevecegi tirden haber yapmayi kiguklerin
blyuklerden daha dnce kesfettigini, ayni ¢calismalari buylkler de yapmaya bagslayinca
Google’in 6nlem almaya karar verdigini ifade etmektedir. Ancak Duman bu noktada da
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bir ayrimcilik yasandigini ve Google’in biylklere, kic¢ukler kadar sert davranmadigini
kaydetmektedir: “Daha sonra Google sdyle bir sey yapti. Bakti ki kii¢uk siteler de
blyuk siteler de yapiyor ve spam oluyor, arama Kirliligi oluyor, kiiglk sitelerin hepsini
ban’ladi (engelledi). Yani arama sonuglarindan kaldirdi. Onlarin su an higbiri yok.
BuyUk siteler, Google’in hismina ugramiyor, olan orta ve klguk 6lcekli sitelere oluyor.
Bu baglamda baktiginizda tim sitelere esit davranmiyor ve herkes de bunu séyltyor.”
Hazbay ise Duman’la ayni kanaatte degildir. Ayni kosullarin yani ayni algoritmanin
herkes icin gecerli oldugunu vurgulayan Hazbay, bu yaklasimin asil amacinin
markalari dogru is yapmaya yéneltmek oldugunu savunmaktadir: “Hirriyet de sen de
ayni uyarlyl ahyorsun. Tabii sdyle bir avantaji var. Harriyet, Milliyet, NTV gibi baytk
yayincilarin danismanlari var. Google icinde bu danismanlar, o e-mailleri hayatta
atlamaz. Bu danigsmalarin tek isi her sabah sistem yani yayincilar uyari almig mi, bir
yerden ban’lenmis mi diye, ‘Dashboard’larda nasil gidiyor isim’ diye bakmak. Zaten
bu ¢alisanlar bir uyari geldigini gérdagu gibi telefona sarilir. ‘Bu dizgun c¢alismiyor,
dizeltiimeli yoksa ban’lenirsiniz’ gibi ¢ok net kurallari bildikleri i¢in ve orada bir
kaytarma s6z konusu olmayacagi icin daha ciddi ceza gelmeden onu duzelttirirler.
Tabii ki yayinci onu dinlemez ve ben bdyle yapacagim diyebilir, yayinciya zorla bir sey
yaptiramaz.”

Google’in ortaya cikardigi esitsiz rekabet ortami, firsat esitsizligi, kurum o6lgegine
g6re muamele gibi konular, gériisme sorularinda dogrudan ya da dolayh olarak yer
almakla birlikte, gérismeler, Google’in AdSense hizmetindeki farkli yaklasim gibi,
arastirmacilarin 6ngérmedigi ve ancak sektérdekilerin ortaya koyabilecegi detaylar
konusunda da bilgi edinme sansi sunmustur. Farklilagsan goértislere ragmen uzlasilan
nokta, Google’in ‘buyuklere anne sefkati, kiictklere baba disiplini’ anlayisiyla hizmet
verdigidir.

Google'in Adaleti: Algoritma adil mi?

Google algoritmasina gére yapilan SEO haberciliginden yeterli sonug alinip alinmadigi
ve sonuglarin adil olup olmadigr konusunda Google ile is yapan medya profesyonelleri
iki farkl goértise ayriimis durumdadir: Google’in algoritmasina ve adaletine glivenenler
ile daha sUpheli yaklagsarak adil olmadigi ve haksiz rekabet olusturdugunu digtnenler.
Google’in arama algoritmasinin adil olmadigini distinen SEO ydneticisi Alper Duman,
buylk markalara ve sitelere 6ncelik verildiginin altini gizerek, “Burada yine orta ve
klcuk Olcekli siteler arama sonuglarinda digerlerinin altinda yer aliyor. ‘Her siteye esit
davraniyoruz’ diyorlar ama bu bdyle degil. Kurumsal ve parasi bol olan sitelere bir iltimas
sagliyor arama sonuclarinda” demekte ve haksiz rekabet oldugunu savunmaktadir.
Duman’la ayni fikirde olan bir diger SEO yoneticisi Dogan Akbas da, “Google’in
kendi icinde kriterleri adil aslinda, ama Google hem internal (i¢) hem de external (dis)
faktorlere bakiyor. External faktorler ne, mesela backlink® diye bir gercek var. NTV’deki
bir haberi Onedio’da yayinlattigimizda farkli siralama olur, yayinlatmadigimizda farkh.
Sdzcl’deki bir yazarin yazisi sosyal medyada, Facebook’ta 10 bin paylasildiginda
Google’daki siralamasi farkhdir. ‘Internal’da bir sorun yok, ama ‘external’da mesela
parayla da paylasim yaptirabilirsin, burada bir adaletsizlik var. Google bunun 6niine
cok gegebilir mi bilmiyorum agikcasi” degerlendirmesinde bulunmaktadir.

Google’in adil davranmadigini distinen Dijital Reklam Satis Operasyon Mudri Alper

3 Bir sitenin bagka bir siteye vermis oldugu, baglanti (link) PageRank (sayfa degeri) degerinin ylkselmesi icin
Onemlidir.
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Misirh da kusku duydugu noktalar Gzerine sunlar sdylemektedir: “Orasi aslinda iki
tarafli suistimale acik bir yer. Yani Google, ‘arama motorunda yukari ¢ikacaksan para
ver’ diyor. Orada seni yakalamaya calisiyor. Adil olmadigini diisiiniyorum. Bir de
mecralarda yazilimcilari ‘hack’ dedigimiz, sayfa icin uygun olmayan icerikleri eklemek
gibi bir cok yéntemle yukariya ¢cikmaya yonelterek PageRanK’ini artirmaya c¢alisiyor.
Google bunlarin énliine gegcmeye de calisiyor ama bir yere kadar. Bundan dolayi ¢ok
adil oldugunu dustinmuyorum acikcasi.”

Ozellikle SEO yéneticilerinin aksine Google’da daha énce calismis ve su an calisan
konumundaki gériismeciler, konuya icerden bakan kisiler olarak Google’in hakkaniyetli
oldugu gérisindedir. Google algoritmasinin adil oldugunu disunen Google Turkiye
¢6zim is ortagl ve danismani Anonim goérismeci sunlari sdylemektedir: “Google en
basindan beri misyonunu séyle konumlandiriyor: ‘Dogru bilgiyi, dogru kisilere en kisa
zamanda ulastirmak’. Bu misyonu saptiran her hangi bir sey, daha dogrusu siralamanin
adil olmamasi ihtimali, Google’in 6ne slrdigu misyonla 6rtismez. Dolayisiyla da sik
sik algoritma degisikligi yapiyor. Google’in kasitl ve gizli bir ajandayla bazi icerikleri
otekilerden daha avantajli hale getirip aslinda hakeden icerikleri geri planda tuttuguna
dair bir sey asla distinmiyorum.” Anonim gériismecinin yorumunu destekleyen Google
eski Satis Mudurt Heni Hazbay da icerideki kulttrti bilen biri olarak tim sartlarin esit
oldugunu ve manuel (elle) midahalenin sz konusu olmadigini séylemektedir. S6zcl
Dijital Operasyonlar Midiri Erhan Acar da fazlasiyla adil oldugunu distunmekle birlikte,
Google’in kendisini kandirmaya yonelik iceriklere karsi daha dikkatli dnlemler almasi
gerektigine dikkat cekmekte ve bu duruma Survivor kelimesini arama 6rnegi Gzerinden
sOyle aciklik getirmektedir: “Google sunu sdyllyor ‘Survivor izle’ diyen 1 milyon kisi
varsa hakikaten izlemek isteyen 1 milyon kisi vardir. Ben de onu yénlendiririm. Hatta
son 7-8 senedir haber siteleri glvenilirdir, onlara yénlendiririm. Ama haber siteleri de o
kadar blyudiki bunlarin glvenilir haber sitesi olup olmadigiyla ilgili Google, biraz geg
tepki verdi. O iceriklerin gercekten Survivor izleme igerikleri olup olmadigi konusunda
da yetersiz kald1.”

NTV SEO Editéri Tarik Kizildag ise uzun vadeli bakildiginda Google’a gore igerik
Uretmenin, SEO haberciliginin karsihgi olabilecegi ihtimali UGizerinde durmaktadir:
“Saglam bir altyapiniz olmasi gerekiyor, ‘domain rank’i (alan siralamasi) yikseltmeniz
lazim, ¢ok uzun vadeli bir is. Tabii bunun adaletsiz oldugu durumlar da var. Siz isinizi
cok iyi yaparken arka taraftan turli oyunlarla, tirli ‘trik’lerle sitelerini guclendiren
ve Google bunu yakalayana kadar meyvelerini toplayan siteler de var. Google’a
hicbir sekilde yakalanmadan sitenizi ¢ok glizel bir sekilde ilerletip kétl yollardan da
yukseltebilirsiniz. Dedigim gibi, bu yarin da olabilir, baska bir zaman da. Kisa zamanda
karsiigini alamayabilirsiniz ama uzun vadede her zaman Google’in algoritmalari
sayesinde adalet olacagini distnidyorum.”

Google’dan ydnerge: Benim icin yazmazsan seni kimse okumaz

Buguin artik bircok okuyucu aklinda bir site olmadan arama motoruna “haber, son haber,
son dakika vb.” yazmakta ve ¢ikan sonuglara tiklayarak haberlere ulagabilmektedir.
Bu “arama motorlari Uzerinden habere ulasma egilimi” olarak basliklandirilabilir.
Esasen “Google Uzerinden haber okuma” demek daha dogru olur. Burada dnemli
olan nokta bdylesi bir haber okuma aligkanliinin ve buna uyumlu haber Uretim
slrecinin nasil ortaya ciktigidir. Artik Google icin haber yaptigini, icerik Urettigini
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sOyleyen medya profesyonelleri bu streci nasil degerlendiriyor? Bu yeni habercilik
modeli haber Uretimini ve sunumunu neye dénustirdd, olumlu olumsuz katkilari neler
oldu? Arastirmaya katilan medya profesyonellerinin temel vurgusu, Google’in diger
alanlar oldugu gibi habercilik alanini da birgok noktada hizl bir sekilde dénustirdigu
yéniindedir. Ozellikle, icerik ve sunumda yasanan degisiklikler spam (¢6p) haberciligini
de beraberinde getirmis durumdadir.

SEO Yéneticisi Alper Duman, habercilikte trafik alma kaygisinin énplana ¢iktigini ve
bu durumun spam (¢op) haberciligi tesvik ettigini vurgulayarak, “Google yénergelerine
g6re yazmak gerekiyor. Google’da iste son yillarda 6zellikle 2011-2013 yillarinda siteler
bunu fark etti. ‘Google’in yonergelerine gére haber yapildiginda Ust siralara ¢ikabiliriz,
buradan iyi bir trafik alabiliriz’ durumunu fark ettiler. Bunu yaparken de buytk siteler
arasindaki rekabet spam haberleri ortaya ¢ikardi” demektedir. Duman bunun reklam,
cok tiklanma ya da gérintilenme motivasyonu ile yapildigini ise sdyle ifade etmektedir:
“Google’in istedigi anahtar kelimeleri haberin icinde devamli gecirmek ve bu sekilde
arama sonuclarini maniptle ederek ilk siraya erismek.” Google’a uyma refleksi olarak
degerlendirecegimiz bu durumun olumsuz sonuclar dogurduguna Hdarriyet Dijital
eski Yoneticisi Aydin Cetin de benzer bicimde acgiklik getirmektedir: “Dogru haberi,
dogru metinlerle kullaniciya en hizli verelim, en basiti verelim Google da hemen onu
indekslesin seklinde bir refleks olustu. O ylizden de igerik kalitesini habercilik 6zelinde
de diger igerik Ureten web siteleri icin de olumsuz etkiledi.”

Dijital Reklam Y®oneticisi Alper Misirli ise Google’in haber sunumunu ve editérlerin
bakis acisini da etkiledigi gérustindedir: “Haber sunumunu kesinlikle degistirdi. Cunkul
artik yazilan haberler, editérlerden de gériiyorum, kullanicilardan 6te SEO’cu dedigimiz
kisiler tarafindan ‘Sayfanin rank’i nasil artar’, ‘Arama motorlarinda nasil yukari ¢ikariz’
mantigiyla yaziliyor. Kurallar var, bu kurallar 6lcisinde yazmaya basladilar. Yani
kullaniciya hitap eden basliklar yerine artik ‘Google bizi nasil yukar tasir, ona gére
baslik yazalim’ diye ¢aba iginde editorler.”

SEO Editéru Tarik Kizildag da teknik boyutu da isin i¢ine katarak haberin yapisinda
“‘inanilmaz” degisiklik yarattigini kaydetmektedir: “Artik haber bagliklari, ¢arpici, kapal,
gizli bagliklar yerine tamamen acgik, tamamen insanlarin Google’dan arayacaklari
keyword (anahtar kelime)’lerden olusan basliklar, spotlar, metinler, birbiriyle esanlamli
kelimeler, haberin yapisini tamamen degistirdi. 5N1K’lara girmiyorum ama genel
anlamda okuyucunun arayacagi sekle ddnmeye basladi. Bu degerlendirme, haberi
Google i¢in yazma egiliminin internet haber medyasinda yayginlastigini géstermesi
acisindan 6nemlidir. SEO Uzmani Dogan Akbas da Google’la gelen bu degisimin, ¢op
haberciligi artirdigini distinmektedir: “Eskiden haberler okuyucular icin yapilirken artik
bunun yaninda bagka faydalar da getirecek sekilde yapiliyor. Yani baslikta, spotta,
icerikte kullanicinin yaninda arama motorlarini da disunuar hale geldik. Bu ne kadar
saglikli derseniz, hem yazim dilinin degismesi hem de istemediginiz seylere yer verme
anlaminda kirlilige ve spama yol agiyor diyebilirim.”

Bu noktada sdyle bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Habercilerin ¢cop habercilige yénelme
nedeni tiklanma, reklam ve gelir kaygisi, bir baska ifade ile Google’in dijital dinyadaki
yeni ekonomi modelidir. Amag tiklanmak, trafik yaratmak, Google siralamasinda tstte
olmak ve reklam almaktir. SEO Uzmani Dogan Akbas bu durumu carpici bigcimde
6zetlemektedir: “Tabii ki gereksiz seyleri almak zorundasiniz, ‘kullanici bunu da aratir,
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bunu da yazalim, sunu da aratir sunu da yazalim.” Aslinda vermek istediginiz mesaj
cok acik ve net ama bunun karsiliginda bir gelir elde etmek i¢in uzatiyorsunuz ve yer
vermemeniz gereken seylere yer veriyorsunuz.”

Heni Hazbay ise, habercilikte Google ile yasanan degisimin olumsuz sonuglari olmakla
birlikte, isini iyi yapan ve dogruyu arayan kullanicilarin eninde sonunda Google’i da
daha nitelikli bir igleyise kavusturacagini disinmekte ve olumlu bir tablo ¢cizmektedir:
“Aslindaigini diizgtin yapan biri oldugunda kullanicinin kesinlikle dogru ise yénelecegini
dusuniyorum. Google’dan daha fazla trafik almak icin kelimelerin sirasini kelimelerin
kullanim sikligini degistiren yayincilar var. Bir giin biri bu haberciligi dogru yapacak ve
o glin hepimiz clickbait (tik tuzakli) sitelerden vazgecip dogru sitelere gececegiz.

Hurriyet eski Yoneticisi Aydin Cetin de Google’'in haberciligi olumsuz etkileyen
yanliglarindan geri adim atmaya basladigina, ¢op habercilige ilk baslardaki gibi
prim vermedigine ve yaptirimlara yoneldigini dikkat cekmektedir: “Yakin zamanlara
baktigimizda metinler yine ilgi ¢ekici, kullaniciy tiklamaya y6nelten metinler, icerikler
hala 6n planda evet ama Google son dénemde bildigim kadariyla en azindan bu
noktada yaptinmlar uygulamaya basladi. Cok kisa, anlam butinligid olmayan,
birbirinin tekrari kelimelerden olusan ve sirf tik almak icin yapilan metinler yerine
hikayenin tutarli oldugu, bir anlam butunligu olan metinleri biraz daha iyi indeksleyip
daha yukarilara ¢cikarmaya bagladi.”

Sdzci Dijital Operasyonlar Direktorii Erhan Acar ise Google’in trafik yaratmak ve gelir
elde etmek noktasinda igerik Uretimini tesvik ettigini kaydetmektedir: “Google elindeki
reklam havuzunu, giclini artirdik¢a bu yapi ortaya cikti. Elinde ¢ok buyuk bir trafik
yOnlendirmesi olusunca, insanlar Google’'dan gelen taze trafiklerle aslinda bir nevi gelir
ve arbitraj kazanabilecegini dlistnerek inaniimaz icerik saglamaya basladilar. Google
bu anlamda i¢erik yaratma surecini inanilmaz derecede tetikledi.”

internet haber medyasinda artik Google icin haber yapildigi ve igerik retildigi gercegini
deneyim ve gbézlemleriyle ortaya koymakla birlikte gérismecilerin, olumsuzluklarin
altini cizerken Google’t tek sorumlu ilan etmedikleri, konuyu okurun roliine ve kendi
sorumluluklarina da dikkat ¢ekerek degerlendirdikleri gorilmektedir. Diger yandan
kismen ¢6zim de yine Google’in durumu iyilestirmeye yonelik uygulamalarinda
aranmaktadir.

Google inkar etse de kiiresel editor

Haberciligin bitin yonleriyle yeniden tanimlandigi giinimdizde sitelerine daha fazla
trafik yonlendirme baskisi altindaki haber siteleri, okuyuculari cekmek ve etkilesimi
artirmak icin farkl yollar denemektedirler. Bir bagka ifade ile haberciler, haber Gretiminde
ve dagitiminda klasik esik bekgiligi modelinde oldugu gibi yeni ve guglu bir aktor/faktér
olarak Google’l da hesaba katmak durumundalar. Google merkezli haber Uretmek
kaginilmaz olunca, editéryal bagimsizlik, haberde 6zgunlik, esik bekgiligi etkisi, trafik
elde etme cabasi gibi etkenler daha sorunlu bir stre¢ yaratmaktadir. Arastirmaya
katilan medya profesyonellerinin buyUk bir b6limi Google’in editoryal bagimsiziik ve
esik bekgiligi etkisine dair degerlendirmelerinde kaygilarini dile getirirken bir kismi da
olumlu katkisini gézardi etmemek gerektigi kanisindadir.
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SEO Yoneticisi Alper Duman, Google algoritmasinin kriterleriyle editéri sinirladigi
g6rusindedir: “Editérin manget icin yaptigi haberde 6zgurligi var. Ama Google’a
girdigi zaman belli kurallar var. Fotograf, video, anahtar kelimeleri gecireceksiniz.
Bunun da tabii editériin gelisimini engelledigini disuniyorum. Cinkd hep ayni tarz
haber girmek zorundalar.” Duman’in degerlendirmesine ek olarak Dogus Dijital Reklam
Satis Operasyon Mudurt Alper Misirli da Google’a yonelik isleyisin editéri kisitladigi
gibi haberde 6zgUnluglu de 6ldirdigu disincesindedir: “Acikgasi, editdr artik bana
kalirsa kendi inisiyatifini kullanamiyor. Kendisi 6zgtin bir igerik Uretemiyor. Artik sirket
politikasinin yani sira, Google’da nasil yukari ¢ikabilirim, kullaniciyi bu habere nasil
cekebilirim diyerek yani bu ti¢ sorunun cevabina gére haber yaziliyor.” Google Turkiye
¢6zUm is ortagi ve danismani Anonim gdrismeci de Duman ve Misirli ile kismen de
olsa ayni goérustedir: “Ne yapar ve ne eklersem haberim (st siralarda ¢ikar sorusunu
aklinin bir tarafinda tutmak, haberin 6zgin olma durumuna, okurlara vermek istedigi
bilgiyi ve mesaji vermesine bir élgtude etki edebilir.”

Group M SEO Yoneticisi Dogan Akbas, Google algoritmasina goére is yapmanin
bagimsizhigi etkiledigi gortusundedir: “Bir otoriteye baglisiniz. Bir Ulkenin icinde bir
siyasi otoriteye bagh olarak haber yapmak durumunda kalabilirsiniz ama siz burada
global bir otoritenin dedigini yapmak zorundasiniz.

Soézcu Dijital Operasyonlar Muduru Erhan Acar, reklam ve trafik kaygisinin igerigin
kalitesini bozdugunu, niteliksizlestirdigini dile getirirken Google’in tek sorumlu ilan
edilmemesi gerektigine dikkat cekmektedir: “Bence saglikli medya tiketimi ve medya
reklam ekosistemini yaratamadigimiz i¢cin sugu hep bagskasina havale ediyoruz.
Google’dan trafik geliyor diye insanlar is yapmiyor, cirkinlesiyor. Evet ¢ok cirkin ama
bu cirkinligi 6dullendiren ve alkislayan sistem de Turkiye’nin sistemi. Ajanslar, patronlar
yani biz kétuyl alkislarken sugu Google’a, Facebook’a atmak isin en kolayi.”

Konuya olumlu bakan Google Turkiye eski satis muduri ve YouTube is ortakliklari
eski mudird Heni Hazbay, Google’in esik bekgisi konumu tasimadigi ve editoryal
bagimsizligi etkilemedigi gérisindedir: “Google’in yazdigi bir haber yok ki, o sizin
aradiginizla en alakal sonucu gdsteren bir yazihm aslinda. Mesela, Fenerbahce magi
skorlar diye arattiniz, Fanatik’in web sitesi geldi. Tikladiniz, golleri bile seyrettiniz.
Aklinizda ben golleri Google’dan seyrettim ya da okudum diye kaliyorsa, o kullanicinin
aldanmasidir. Sizin aradiginiz, okudugunuz sey sonugcta bir web sitesi bu yalan olabilir,
yanls olabilir.”

NTV SEO editérl Tarik Kizildag da olumsuz etkileri oldugunu kabul etmekle birlikte,
Google’in 6zellikle haber sunumunu zenginlestirmek anlaminda olumlu katki yaptigini
ileri sirmektedir: “Google’in sizden bekledigi seyler tamamen editér odakli degil.
Tabii ki hep sOyledigimiz olumsuzluklar var ama diger taraftan internet haberciliginin
olmazsa olmazlarindan olan videolar, fotograflar, fotograf alti, iligkili haberlerle haberi
zengin hale getirirseniz, aslinda bu bir taraftan da editére yardimci oluyor. Haberin
zenginlestiriimesine faydasi var, bunu da gézardi edemeyiz.”

Google'da dedismeyen tek kural: Algoritma her an degisebilir

Google’in internet haber medyasini dogrudan etkiledigi konulardan biri de stirekli olarak
arama algoritmasinda degisiklige gitmesi ve bu konuda ¢ok seffaf olmamasidir. Google
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odakl igerik Gretmeyi aliskanlik haline getirmek zorunda kalan medya profesyonelleri
yapilan bu degisikliklerin olumsuz etki biraktigi kadar habercilik agisindan olumlu
taraflari da oldugunu séylemektedir. Gérismecilerin bir bolimi arama sonuglarinda
Uste cikmak ve rakiplerle miicade etmek icin slirekli olarak Google’in glincellemelerine
uyumlu ¢alisma yapmak gerektiginden, bu durumun hem is akisini degistirmesinden
hem de surekli olarak yeni is yiki getirmesinden sikayetgidir. Olumlu bakanlar ise
Google’in isini dogru yapanlari ve kullaniclyr dusiindtgu, habercilikte nitelikli i¢erigin
olusmasinda énemli katkisi oldugunu iddiasindadir.

NTV SEO editoru Tarik Kizildag, algoritma degisikligi ve siklikla yapilan glincellemelerin
haber sitelerini hem teknik hem de icerik acisindan ¢ok etkiledigini sdyle 6zetlemektedir:
“Sadece teknik degil icerik tarafina da yénelik bir sey bu. Her ‘update’(gtincelleme)
sadece teknikle ilgili olmuyor, icerikle ilgili de oluyor. O ylzden is akisini inaniimaz
etkiliyor. Cunkl bununla ve rakiplerinizle micadele etmek icin ‘Bu update’i ben
yapmayayim, bir dahakini yapayim’ deme imkaniniz yok. En kisa stirede yapan bunun
meyvelerini toplayabildigi icin muhtemelen is akisina eklemek zorundasiniz. Bagka
sansiniz yok bu savasta...”

Group M SEO yoneticisi Dogan Akbas da algoritma degisikliginin icerige ve is
akisindaki etkisine su carpici ifadelerle aciklik getirmektedir: “Google diyor ki mesela,
‘Ben artik 300 kelimenin altinda kisa haber yaptiginda seni Ustte ¢ikarmayacagim.’ Siz
100 kelimelik haberi 300 kelimeye c¢ikarmak icin efor harciyorsunuz. Mesela ‘resimli
olmayan haberleri kabul etmiyorum’ diyor, ona uygun resim bulmaniz gerekiyor. Bu da
sizin verimliliginizi etkileyen bir durum.”

Hurriyet Dijital Operasyonlari eski Mudurt Aydin Cetin, algoritma degisikliginin anlamh
icerik Uretilmesi agisindan kismen olumlu etkisi oldugu goértstindedir. Bu durumun
isini dogru yapanlari korudugunu ve Black SEO diye tanimladidi bicimde is yapanlari
sistemin disina atmasini olumlu gérmekle birlikte, finansal ve marka gticti olan buyukleri
etkilemedigine de dikkat cekmektedir: “Tabii ki bunu buyik markalar icin sdyleyemem
ama biraz eleme oldu. Daha anlamli icerik olmasi anlaminda olumlu bir adim atildi.
igerikle ilgili optimizasyon, kirli icerigi temizlemek ve anlamli icerigi 6n plana getirmek
icin algoritmik degisiklik yapildi. Dinyalar degisti mi, degismedi. Béyle bambaska bir
evrene uyanmadik elbette.” Google Turkiye ¢6zlim is ortagli ve danismani anonim
gérismeci de, Google’in arama algoritmasinda surekli degisiklik yapmasinin isini
dogru yapanlari korumaya calistigi fikrini savunmakta ve soyle demektedir: “Normal
haberini yapan insanlarin hakkini sollamaya ¢alisanlari bertaraf etmek igin algoritma
degisikligi yapiyor. Oyle yaptigini séylilyor daha dogrusu.”

Heni Hazbay da kullanici dustndlerek algoritma degisikligi yapildigini séylemekte ve
Google’a dair yine olumlu bir tablo ¢izmektedir: “Google’in sirketleri cok distindiginu
sanmiyorum, kullaniclyr distnUyor. Buyuk sirketler bdyle yapmak zorunda zaten.
Orada yok eBay’den trafik gitmis yerine Amazon gelmis, AliExpress gitmis su gelmis,
bunlar ikinci sirada. Bence Google ya da Facebook kullaniclyi kaybederse her seyi
kaybedecegini bildigi icin onu en mutlu edecek sekilde, en dogru sonu¢ hangisi ise
aramalarinda onu Uste getirecektir. Kullanici kazanacak en sonunda, dogru isler
yapilacak. Bir haberi sekiz kere okutmak, sayfayi refresh’lemek, abuk sabuk reklamlar,
bunlarin géziime géziime patlamasi olmayacak, biri dogru yapacak ve o kazanacak.”
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Sonuc

Bu calisma, son yirmi yil iginde ¢ok hizli bir gelisim gdsteren dijital dinyada yasanan
degisimlere paralel olarak, basit bir arama motorundan tekel konumuna yikselen
Google’in bu slirecte dijital medyaya etkilerini anlamlandirma ¢abasinin bir Grlini olarak
ortaya cikmistir. Calismada Google’in medyayi nasil dénlsturdigu, dijital medyada
Google ile is yapan medya profesyonellerinin deneyim ve gérusleri Gzerinden ortaya
konmaya cahlsiimigtir.

Google ile ortaya c¢ikan yeni habercilik dizleminde temel amacin, okunmaktan
ziyade trafik yaratmak, tiklanmak ve bunun sonucunda reklam Gzerinden gelir etmek
motivasyonu ile sekillendigi, bu motivasyonun habercilie dair temel sorumluluk ve
etik kodlarin ¢cogunlukla isin disinda birakiimasina yol a¢tigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Haberciligin butin ydnleriyle yeniden tanimlandigi ginumizde haberciler, haber
dretiminde ve dagitiminda klasik esik bekciligi modelinde oldugu gibi gazetecinin
kanaatleri, deger yargilari, kurum politikasi, mulkiyet yapisi, reklam verenler, hikimet
denetimi gibi faktorlerin yani sira yeni bir aktdr olarak Google’i da hesaba katmaya
baslamiglardir. Sitelerine daha fazla trafik yénlendirme baskisi altindaki habercilerin,
okuyucu/kullanici/misteri cekmek ve etkilesimi artirmak igin farkli yollar denedikleri
gordlmastar.

Dijital diinyada var olmanin Google arama sonuglarinda ilk sirlarda yer almak ile
6zdeslestigi bir ortamda, bu amaca ydnelik calismalar yapmak igin yeni bir is kolu
olarak SEO haberciliginin temel habercilik pratigi olarak yayginlasmasi dikkat cekicidir.
Fazla tiklanmak ve trafik yaratmak amaciyla yapilan SEO faaliyetleri, haberciligin
temel unsurlarinin gézardi edilmesini de beraberinde getirmistir. SEO kurallarina
gbre haber yazma zorunlulugu ve ardindan gelen trafigin cazibesi, bir baska ifade ile
kullanicinin/okuyucunun/musterinin istek ve talepleri, Turkiye internet medyasini biyuk
oranda esir almig ve trafik icin yapilan tik tuzakl haberciligi (clickbait) isin merkezine
oturtmustur. Yirmi yil énce gazetelerin sayfalarina ya da haber biltenlerine girmeyen
olaylar, internet sitelerinde manset olmaya baglamis, bu ise tim medyaya yayilan hem
habercinin sorumluluklari hem de icerik anlaminda ciddi bir nitelik disisiine neden
olmusgtur.

Kullanici bilgilerinin reklam i¢in énem kazandigi bir ortamda, haberciler agisindan bu
durum okuyucu esittir musteri anlayisiyla sonuclanmistir. Bu ise haber sitelerinin is
yapis bigimlerini, haberin sunum ve icerigini fazlasiyla degistirmigstir. Trafik elde etme
kaygisiyla hazirlanan tik tuzakli haberlerin arttigi bunun ise spam/¢ép haberciligi daha
da yayginlastirdigr gértilmektedir.

Google’in gelir kaynagi olarak sitelere reklam saglamasi ilk bakista olumlu bir is modeli
olarak gorllse de alt kirimlara inildiginde tekel konumunun, habercilik agisindan
tehdit oldugu da bir gercektir. Ticari boyuta daha fazla dnem vermeyi tercih eden
internet medyasinin, ¢alismada vurgulanan ‘kazan kazan’/ ‘win, win’ yaklagsiminin,
medyanin en blyuk varlik nedeni kamusal iglevine blyuk zarar verdigi aciktir.
Diger taraftan, Google'in editoryal bagimsizlik ve esik bekgiligi etkisine dair yapilan
degerlendirmelerde olumlu katkisini gdézardi etmemek gerektigi egilimi ortaya ciksa
da 6zellikle habercilerin ciddi kaygilar tasidiklar s@ylenebilir. Ginki her konuda tekel
haline gelen bir sirkete bel baglamanin sadece 6zgurlikler anlaminda degil gazetecilik
anlaminda sakincalari kaginilmazdir.
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Arastirmada tartisilan basliklardan biri de Google’da aranan bir sitenin sonuglarda
ctkmamasi meselesidir. Gelinen nokta itibariyle bir haber sitesinin Google aramalarinda
¢tkmamasi en hayati damarlarindan birini kaybettigi anlamina gelmektedir. Google’in
surekli olarak glincelledigi arama algoritmalarina uyumlu ¢alisma yapmak zorunda
kalmanin hem is akisini deg@istirmesi hem de slrekli olarak yeni is yuki getirmesi
habercileri zorlayan bir konu olarak tespit edilmistir. Ancak iyimser bir bakis acisiyla
Google’in isini dogru yapanlari ve kullaniciyr distinmesinin, habercilikte nitelikli icerigin
olusmasinda 6nemli katki saglayacagi gérisu de tartismaya degerdir.

Dijital dinyada belirleyici bir rol Ustlenen Google’in, habercilik alaninda yeni gelir
kaynaklari, haberin icerigi, sunumu ve kamusal iglevleri basta olmak Uzere kokli
degisikliklere neden olmasi, hem akademik ¢evrelerde hem de medya profesyonelleri
acisindan bircok konuyu ve habercilik pratigini yeniden tartismak ve yapilandirmak
zorunlulugunu beraberinde getirmistir.

Google ile is yapmanin ticari ve kamusal islev arasindaki ayrimi bulaniklastirdigi ve
haberciligi itibarsizlastirdidi bir ortamda, yeni is yapis bicimlerine uyum &nemlidir
ancak haberde igerik ve etik sorumluluklara dikkat edilmesi bu tartismalarin basinda
gelmelidir. Reklam ile haberi birbirinden ayiracak habercilik standartlari gelistiriimeli,
kamusal sorumluluk ile ticari faaliyetler arasinda bir denge gdzetilmesi istisnai bir
durum olmaktan ¢ikariimalidir.

Turkiye internet medyasi, trafik kazanmak igin enerjisinin biylk bdlimini insanlarin
‘glnluk ihtiyaclar’ni kargilamaya harcamak yerine okuyucu ile arasinda gercek bir
bag kurmal ve ‘kisa yol’ arayisina son vermelidir. Arama motorlarini manipule etmeyi
birakmali, sosyal medyada haberciligin niteligini dlstren ‘faaliyetler’ yapmaktan
vazgecmelidir. internet medyasinin, Google hegemonyasindan kurtulabilmesinin ya da
ondan kacgarken sosyal medya devlerinin pencesine diismemesinin tek yolu dogrudan
trafiktir. Bunun igin de habercilerin sadik okurlar yaratmasi gerekmektedir. Bir baska
ifade ile internet medyasinin kurtulus recgetesi 6zine dénmekten, iyi gazetecilik
yapmaktan ge¢cmektedir. Ancak bu sayede New York Times, Wall Street Journal gibi
devlerin kurtulus recetesinde dnemli yer tutan parali icerik formala bir Tarkiye gercedgi
haline gelebilir.

Dijital dinyadaki habercilige dair bu kaygi verici gelismelerin ortadan kaldiriimasinda
bilfiil igin icindeki habercilere oldugu kadar habercilik egitimi veren iletigim fakiiltelerine
Ozellikle gazetecilik bélumlerine de 6nemli sorumluluklar diismektedir. Habercilik egitimi
verilen okullarda internet haberciliginin geldigi asamayi, bu mecrayi dogru anlayacak
ve bu alanda basarili olabilecek yetkinlikleri edinmis haberciler yetistiriimelidir.
Bu amagla, ders icerikleri giincellenmeli, hatta yeni ve spesifik derslerin sayisi
artirllmahdir. Ancak en temelde, su unutulmamalidir ki her ne kadar teknoloji ve onunla
birlikte gelen bircok sey degisse de degismeyen tek sey gazeteciligin kendisidir. Bu
nedenle, 6grencileri yeni habercilik dinyasina hazirlarken gazeteciligin mesleki ve etik
sorumluluklarinin teknolojiye, mecraya, zamana ve kisilere goére degismeyecegi ve
bunlardan vazgecilmemesi gerektiginin alti daha kaln bir sekilde cizilmelidir.

Bilgi guvenligi, enformasyona erisim ve tekellesme acisindan Google’in kullanicilar
sayesinde ulastigi hacim ve etkinlik alaninin dogru ¢ézimlenmesi hatta kontrol
edilmesine yonelik calismalarin sayisinin artmasi gerekmektedir. Cinku karsimizda
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insandan daha hizli disunen, davranan hatta hi¢ yorulmayan kaynaklara (robotlara)
sahip bir olusum vardir. Hikumetler, Avrupa Birligi bu konuya blylUk bir kaynak
ayirmaktadir. Turkiye igin ayni seyi sdéylemek mimkin degildir. Bu ¢alisma, ‘Google
evreni’nin sadece medyaya etkilerine odaklandigindan calisiimaya deger bircok
konuyu simdilik disarnida birakmigtir. Arastirmacilar, 6zellikle tzerinde calistiklari
Google’in “vergi ve gelir paylasim modeli”, “basin 6zglrligu ve alternatif yayinciliga
etkisi” gibi konularindaki c¢alismalari ilerleyen zamanlarda detayli bir gsekilde
paylasmayi planlamaktadir. Ancak, Google’in Tirkiye’'deki calisma sekli ve temas ettigi
tim sektorlere etkilerini ortaya koyacak ¢ok sayida calismaya ihtiya¢ oldugu da bir
gercekiir.
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16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumunda Recep Tayyip
Erdogan’in Sosyal Medyadaki Gorsel Imaji Uzerine Bir Analiz

Mikail Batu’
Onur Tos?

0z

Turkiye'de siyasi secimlerde uygulanan iletisim stratejilerine bakildiginda, stratejilerin
hayata gecirilmesi icin kullanilan mecralar farkli partilerde benzerlik gésterebilmektedir.
Ancak 21. yuzyilla beraber, yeni iletisim teknolojileri, diinyada oldugu gibi Turkiye’de de
sosyal hayati dogrudan etkileyebilecek duruma gelmis ve siyasal iletisimde kullanilan
ana mecralardan biri olmustur. Ozellikle sosyal medya, kullanan kisi sayisi ve sahip
oldugu ozellikleri ile yeni dénemin ¢ok 6nemli bir siyasi mecrasi haline gelmistir.
2000’li yillardan sonra da Turkiye’deki partiler de bu dnemli mecray! stratejilerinin en
6nemli parcalarindan biri olarak distinmektedir. Son yillarda bunun érneklerine siklikla
rastlanmaktadir.

Bu calisma Turkiye’'de siyasal iletisim surecinde (gercek hayata ek olarak) sosyal
aglarda neler yapildigi temel disiincesi ile ortaya ¢cikmistir. Calismanin amaci; 2017
yilinda Turkiye’de yapilan bagkanlik sistemine yonelik referandum silrecinde, sosyal
aglarda Turkiye Cumhuriyeti 12. Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’in gorsel
imajinin nasil yansitildigini ortaya koymaktir. C6zilmeye calisilan temel sorunsal
ise; bir siyasi liderin sosyal aglardaki fotograflarinda en ¢ok nelerin éne cikarildigini
belirlemektir. Sorunsalin ¢éziimlenmesi igin, yapisal uygunlugu ve Turkiye’de kullanici
sayisi bakimindan ilk siralarda yer alan Facebook ve Instagram isimli sosyal aglarda
R. T. Erdogan’in gérsel kimliginin nasil yansitildigi, Saussure ve Peirce’lin nciligini
yaptigi gbstergebilimsel analiz ydntemiyle irdelenmistir. R. T. Erdogan’in referandum
surecinde sosyal aglarda gérsel imajinin profesyonel bir sekilde yonetildigi ve secim
surecini pozitif yonde etkileyebilecek karelerin paylasildigr gériimustur.

Anahtar Kelimeler: Referandum, Recep Tayyip Erdogan, Goérsel imaj, Sosyal Medya,
Gostergebilimsel Analiz.
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An Analysis on Recep Tayyip Erdogan’s Visual Image in Social Media
During the Turkish Constitutional Referendum, 16 April 2017

Abstract

Regarding the strategies in the political elections in Turkey, the media used for these
communication strategies may have similar elements in different political parties.
However, thanks to the 21st century, new communication technologies have become
capable of directly affecting the social life in the world as it is in Turkey and has been
one of the main media used in political communication. Social media has particularly
become a significant political arena of the new era due to the number of the users, and
its characteristics. After the 2000s, the political parties in Turkey have also regarded
this significant arena as one of the most important parts of their tactical strategies. In
recent years, the examples of this tactic have been frequently seen.

This study emerges with the main idea of what is done in social networks during the
process of political communication in Turkey. The aim of the study is to demonstrate
how 12th President of the Republic of Turkey Recep Tayyip Erdogan’s visual image is
reflected in social networks during the constitutional referendum for presidential system
in Turkey in 2017. The main problematic, which is analyzed in detail, is to indicate
what is most emphasized in the photographs of a political leader in social networks.
Saussure and Peirce’s semiotic analysis is used to examine how R. T. Erdogan’s
visual identity is reflected in social networks such as Facebook and Instagram that are
top social platforms in terms of the number of the users in Turkey, and the structural
suitability. It is seen that R. T. Erdogan’s visual image is professionally managed during
the referendum, and the photographs, which can positively affect the election, are
shared.

Keywords: Referendum, Recep Tayyip Erdogan, Visual Image, Social Media, Semiotic
Analysis.
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Giris

21. ylzyilhn gelisen teknolojileri ile beraber sosyal medyada bulunmak hem kurumlar
icin hem de kisiler icin gereklilik haline gelmistir. Farkli alanlarda oldugu gibi siyasi
alanda da dijital teknolojiler ve ortamlar, gerek hedef kitlelerle iligkilerin strdiriimesi
ve gerekse secim dénemlerinde farkli kitlelerin ikna edilmeleri bakimindan énemli
g6rilmektedir. Bu nedenle partilerin tepe yodneticileri olan siyasi liderlerin, sosyal
aglar bireysel ve kurumsal misyonlari ve vizyonlari bakimindan dikkatli kullanmalari
gerekmektedir. Sosyal medya araciligiyla yansitilan gorsellere hedef kitleler de hayat
tecrlibeleri ve kendi yetenekleri dogrultusunda (bilissel kuramin bahsettigi gibi) anlam
yuklemektedir. Gegmiste ve gunimuzde kisilerarasi iletisimde énemli bir unsur olarak
“anlam Uretimi” bliyilk dnem tasimaktadir. imaj yaratmada gérsellik kavrami ise anlam
retimi icin temel islevlerden birine sahiptir. Kisiler birbirlerini dis gértinusleri ile de
degerlendirmekte ve ona gére algilayabilmektedir. Diger yandan, isvicreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure’un gdstergebilim ile ilgili calismalari yazili ve gérsel metinlerin
daha iyi anlasiimasi bakimindan bilimsel bir yol sunmaktadir. Saussure, “gdsterge,
gosteren ve gosterilen” kavramlari arasindaki iliskiyi anlamlandirarak yeni anlamlar
dizisi ortaya koymaktadir. Anlamlar dizisi de “okuma” eylemi Gizerine kuruludur. Ancak
okuma eylemi, bir dizeni kavrayabilme, gériineni ve gdsterileni anlayabilme ve
yorumlayabilmedir (Gudekli, 2014: 81).

Rekabetin ¢ok fazla oldugu siyasi arenada, segcmenleri etkilemek icin anlamlar
dizisinin profesyonel bir sekilde olusturulmasi ve pozitif yénde algi yaratiimasi igin
birtakim calismalar yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismalardan en énemlisi ise iletisim
stratejilerinin dogru ve profesyonel bir sekilde hazirlanmasi ve hayata gecirilmesidir.
2017 yilinda Avrasya Kamuoyu Arastirma Merkezi (AKAM) baskanlik sistemine iligkin
oylamada kararsizlarin oranint % 17.1 olarak vermigtir (https://indigodergisi.com).
Farkli anket firmalari da kararsizlarin oranini yine buna yakin rakamlarla belirtmiglerdir.
Dolayisiyla siyasi arenada kararsizlarin ikna edilmesi ve destek veren Kigilerin
desteginin slrdardlmesi icin bagaril iletisim stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calismada, 16 Nisan 2017 Referandumunda R. T. Erdogan’a ait resmi sosyal ag
hesaplarinda, gérsel imajinin nasil yansitildigi incelenmektedir. inceleme, yapisal
bakimdan goérsel imajin yansitilabilecegi ve Turkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglar
listesi dikkate alinarak; Facebook ve Instagram’daki hesaplar Gzerinden yapilmaktadir.
inceleme yéntemi olarak ise gdstergebilimsel analiz kullaniimaktadir. Arastirmada
sorunsalin ¢ézumd igin, bir siyasi liderin sosyal aglardaki fotograflarda en ¢ok nelerin
6ne cikarildigr ortaya konulmaya ¢alisiimaktadir.

1. Lider imaji

Lider, mensubu oldugu gurubun hedeflerini tayin eden ve bu hedefler dogrultusunda
grup Uyelerini etkileyerek kendi istekleri ile davranisa yonelten kisidir. Lider, grup tyeleri
tarafindan sezilen; ancak belirginlesmemis olan ortak istek ve dulsunceleri, kabul
edilebilir hedefler biciminde ortaya koyan ve grup Uyelerinin potansiyel glglerini, belli
hedefler gercevesinde harekete gegiren kimsedir (Sabuncuolu ve Tiiz, 2005: 204-205).
Liderlik tzerine yapilan calisma ve arastirmalarda bir liderden tutarh Kisilik, 6zgtven,
canllik, yaratici bir zeka, sagduyu, samimiyet, insanlari anlama ve haberlesebilme gibi
Ozelliklere sahip olmasi beklenmektedir. Bu nedenle lider, icinde bulundugu toplumu —
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grubu iyi tanimali, onlarin gercek isteklerini anlamali, duygularina hitap edebilmelidir.
icinde yagadiklari toplumu taniyarak lider olan kimseler, ileriki ddnemlerde daha basarili
olabilmektedir (Keskin ve Sénmez, 2015: 347). Bu durum, liderlerin imaji lzerinde
de pozitif ydnde biiyiik etki gdsterebilmektedir. Ozelikle siyasi liderlerde imaj kavrami,
toplumu etkilemek ve secmen oylarini alabilmek ag¢isindan blyudk énem tagimaktadir.
imaij, kisilerin, kurumlarin veya durumlarin nasil algilandigi anlamina gelmektedir. Yildiz
(2000: 29) imaj kavramini, duyusal-bilissel ve gorsel olmak tzere iki unsurun meydana
getirdigini belirtmektedir; duyusal ve bilissel unsurlar soyut bazi 6zellikleri agiklarken,
gdrsel unsurlar adayla ilgili somut ézellikleri ifade etmektedir. “Duyusal unsur daha ¢ok
secmenle aday arasinda olusan ve tanimlanamayan ama varli§i onaylanan olgulari
anlatmaktadir”. Somut temelleri bulunmayan bu tanimlamalar duygusal ve duyusal
anlamda secmen ile aday arasinda kendiliginden meydana gelmektedir. Aday ve
se¢men agisindan, bilissel ve duyusal unsurlar dort temel baslikta toplanabilir:

Gdvenilirlik (Saldirganlik, gug, siki calisma, kararlilik): Gtven bir liderin en 6nemli itibar
kaynagidir. Segcmenlerin glivenini kaybeden bir lider ydnetim guicini de kaybedebilir.
Glven olusturmak igin liderin, hem maddi hem de sosyo-psikolojik faktorleri etkili
kullanmasi gerekmektedir (Bektas: 2016: 44).

Karizma (Sayginlk, liderlik, yurtseverlik, alcakgénullllik ve insanlarla iletisim yetenegi,
esin verme yetenegi): Karizma kavramsal olarak Max Weber tarafindan “kutsal 6zel bir
gl¢”-“mucize gerceklestirme yetenegi” veya “gelecek olaylari tahmin etme” anlaminda

kullaniimis ve teolojiden sosyolojiye kazandiriimistir (Sayli, Baytok, 2014:117).

Diirtistliik (ictenlik ve namus): Kisinin hareket ve davranislarinda, séylemlerinde,
toplumsal konularda “dogruluk ilkesini” benimsemesidir. Siyasal iletisimde, liderlerin
gecmise ve ilgili ddneme iliskin ¢alismalarinda dirtst davranip davranmadiklarina
yonelik incelemeler yapilabilmekte veya séylemlerinde dirist olmalari beklenmektedir.
Yeterlilik (Gerceklik ve zeka, siyasal konulari kavrama, siyasal deneyim ve devlet
adamhgr): Kisinin bir isi yapma gulcine ve kapasitesine sahip olmasi ile ilgilidir. Bir
siyasi liderin, kamuoyunu etkilemesi ve insanlari ikna ederek arkasindan gelmelerini
saglamasi gerekmektedir.

Gorsel unsurlar ise adayin, fiziki gérinumd, sézsuz iletisim olarak agiklanan beden dili,
jest ve mimikleri gibi kargi tarafi etkileyebilecek unsurlar ifade etmektedir. Aday imaji
ve se¢men tercihiyle ilgili yapilan ¢alismalarda; adayin konular/sorunlar karsisinda
takindigi tavir, kisisel 6zellikleri, adayin bagh bulundugu parti, adayin cevresi ve
ideolojisi olmak Uzere dort degisken Uzerinde durulmustur (Devran, 2003: 206-
207). Adaylar secmenleri etkileyerek kendilerine oy vermelerini saglayacak metotlar
yiritmektedirler (Oksiiz, 2007: 70). Bu metotlar icerisinde imajin olusumunda &nemli
bir yere sahip olan adayin konumu (yénetici, mihendis, bankaci veya isci vb. gibi
statlisti) adayin sorunlar ve giindemdeki konular karsisindaki davranisi ile yakindan
iligkilidir (Kaid,1999: 426). Kisisel imaj yalnizca adayin dig gdérinusuyle sinirli
degildir. Ozgliven, karakter, deneyim, beden dili, gériinti, ses gibi 6geler de kisisel
imajin icerisinde yer almaktadir. Adayin ideolojisi ve partisi de aday imajinin olusum
surecinde belirleyici role sahiptir. Ayrica aday imajina yonelik segmen davraniglari
da diger secmenler icin buylk 6énem tasimaktadir. Milburn (1998: 111-112), secmen
davraniglarinin “konular, gruplar, siyasi parti ve adaylar” olmak Gizere dért ana 6geden
meydana gelen model etrafinda olustugunu belirtmektedir. Model, siyasi adaylara
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yonelik secmen davraniglarinda adayin kisisel 6zelliklerinin dnem tasidigini kabul
etmekte ancak konuya partizan bir mercekten bakildigini vurgulamaktadir (Kaid,1999:
433). Bu dogrultuda da segmen davraniglarinin gerceklestigi belirtiimektedir.

2. Liderlik imaji ve Etkileri

GlUnumuz siyasetinde basarili bir siyasal imaj i¢in uygulanmasi gereken sure¢ U¢
asamadan olusmaktadir (Bennett, 2000:163 — 164):

® Secim surecinde segmenler icin siyasal konular hakkinda dlsince slrecinde
kullaniimak Uzere basit bir tema ve mesajla ortaya ¢ikmak,

® Rakip parti veya adaylarin mesajindan daha fazla éne ¢ikacak, carpici, dikkat
cekici mesajlara siyasal kampanyalarda yer vererek, bunu batin iletisim arac ve
kanallarina mumkin oldugu kadar genisletmek,

@ Siyasal kampanya mesajlarinin, segmenler tarafindan guvenilir mesaj olarak
algilanmasini saglamak.

Sec¢menlerin bilincindeki aday imaji Uzerine c¢alisan uzmanlar, bir siyasal adayin
evrensel olarak tagimasi gereken Ozellikleri; “pozitif enerji yaymak, dengeli bir kisilik
yapisina sahip olmak, inanmak ve givenmek, hizmet esasiyla ¢alismak, ekibini
glclendirmek, maddi ve manevi olarak yenilenmek, duygulu olmak fakat sabirli
davranmak, isin Ustesinden gelebilecegini hissettirmek, empati yetenegine sahip
olmak ve ayrica saglam kisisel iliskiler kurmak, diristlik ve benzeri erdemlerde éne
¢cikmak, makamlarin goérevlerin gecici oldugunu bilmek, saglkli aile iligkilerine sahip
olmak, kisisel menfaatleri bir kenara birakmak ve koltuk sevdasindan uzak durmak”
basliklari ile siralamaktadir (Ozsoy, 2004: 67-68; Ozsoy, 2007: 7-12).

Tablo 1. Kisisel imaj Bilesenleri

KONU OZELLIKLER

Goriiniis Fiziksel dzellikler Giysi tercihi | Uyumlu giyim

Sohret Carpicilik ilerleme Cizgi Deneyim Vasiflar
Beden Dili Tavirlar Poz Jestler Atan kullanimi | Konum segimi
Durus Karizma Dzgiiven Kendine inanma Ozsaygi

iletigim Tarzi Konusma Yazma Dinleme Diisiinme Sunum

Kaynak: (Uztug, 2004: 61).

Tablo 1’teki bilesenler, kisisel bir imajin pozitif ydénde algilanmasi agisindan énemli
Ozelliklerdir. Olumlu bir imaj sergilenmesi igin kisiler kadar, bu bilesenleri olusturan
Ozelliklerin de pozitif sekilde yansitilmasi gerekmektedir. ClnkU bir siyasi karakteri ilk
kez gorecek bir kisi/secmen onun durusundan, beden dilinden ve iletisim tarzindan
etkilenerek sempati duymaya baslayabilir. Bir lider bu bilesenleri sergilerken kendi
benligindeki yargilar da sergilemis olmaktadir (Bulduklu, 2015: 89). Ozellikle bireyler
icin bu noktada olumlu bir “ilk izlenim” olusturma, ¢ok &nemlidir. Cunku bireyler, ilk
izlenimleri ile hareket ederek sonraki streclerde karsilarindaki kisi ya da kisiler hakkinda
olumlu veya olumsuz imaj ¢ikarimi yapabilmektedir (Keklik, 2012: 129). Adaylarin imaj
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olusturmasini, siyaset arenasindaki mevcut ortam ve kosullar da etkileyebilmektedir
(Druckman vd., 2004: 1184). Bazi Uyeler siyasal ve sosyal bir olgu olan liderlik
6zellikleriyle toplum icinde digerlerinden farkh bir pozisyonda yer almakta; gelecege
yOnelik planlari ve alinan kararlari hayata gegirme noktasinda diger Uyelerden daha
fazla 6ne cikmaktadirlar. Tlrk siyasi tarihinde, siyasi parti liderlerinin imaji cogunlukla
partilerinin éntine gecgmistir. Parti liderleri toplumun kendilerine yakistirdigr imajla
var olmustur. Olumlu imaj edinerek partileriyle 6zdes gérulen liderlerin, partilerinde
yokluklari, oy kaybina ugramalarina sebep olmustur (Erzen, 2008: 77).

Partilerin, program ve vaatlerinin giderek birbirine benzemesi, ideolojik dénustmler
ve partiyle 6zdeslesmenin zayiflamasi, kararsiz secmen sayisinin artmasi gibi siyasal
hayattaki kirlima, degisme (Tosun, 2003: 29), secmenin zihnindeki ideal aday imajina
tesir etmektedir. S6z konusu bu faktérler, se¢gmenin zihnindeki ideal aday imajini
bicimlendirmeye calisan siyasal kampanya uzmanlarini daha fazla emek harcamaya,
daha cesitli ydntemler uygulamaya sevk etmektedir. Aday imaji arastirmalarinda ortak
sayllabilecek neticelere gbére aday imajini bicimlendiren parametreler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Devran, 2003: 206 — 207):

Adayin cevresi (calisma kadrosu, grup iligkileri)

Adayin mevcut konumu (konular ve sorunlar kargisinda takindigi tavir)
Adayin kisisel ézellikleri

Adayin bagh bulundugu parti ve ideolojisi.

Yukarida bahsedilen konular, tim siyasi liderlerde pozitif ydnde gelismis olabilir; ancak
onlari digerlerinden farkl kilan ézellikler genel anlamda deger konusundaki inanglarinin
sabitligi, islerine adanmiglik ve olaylara / durumlara genis cercevede bakabilmeleridir.
S6z konusu O6zelliklerin tamamini kendi benliklerinde barindiran bireyler liderlik
vasiflarina sahip olarak nitelendiriimektedirler (Erzen, 2008:74).

3. Dijital Ortamda Siyasal iletisim, imaj Kurgulama ve Aktarimi

Gunumizde kitle iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi, insanlarin
dinyanin dért bir yanindaki olaylardan aninda haberdar olmalarini, her tirli konu
hakkinda daha kolay ve cok diisilk maliyetle bilgilenmelerini saglamistir. Ozellikle
internet, sagladigi olanaklar nedeniyle gliinimuzde en ¢ok tercih edilen mecralardan
biri olarak éne gikmaktadir. internetin yarim ytzyillik bir gecmisi olmasina ragmen,
toplum hayatina girmesi ve siyasal aktérler tarafindan kullaniimasinin 20 — 25 yilk
bir ge¢gmisi bulunmaktadir (Leiner vd. 2009: 23-24). 1980’li yillarda baglayan, 6zellikle
gelismis ulkelerde blyuk bir hizla artan internet kullanimi, gerek dar anlami ile siyasi
partiler, gerekse genis anlami ile tum siyasi aktérler tarafindan ¢abuk kesfedilmis
ve farkli hedefler dogrultusunda kullaniimaya baslanmistir. GlinimUzde ise internet
farkli alanlarda oldugu gibi hemen hemen tim siyasi aktérler tarafindan pozitif etkileri
nedeniyle aktif olarak kullaniimaktadir. internetin, erisim kolayligi, hiziligi, geribildirim
olanag! tanimasi, diger iletisim kanallari ile i¢ igeligi, 6zgur bir alan yaratmasi
bakimindan siyasal iletisime yonelik pozitif etkileri bulunmaktadir (Aziz, 2017: 83-87).
Yeni medya ile takip iligkisi gin gectikce daha ¢cok nem kazanmistir. Takip iligkisine
siyasi liderler agisindan bakildiginda, hedef kitleyle kurulan iligkilerin gui¢lendirilmesi ve
sUrdurdlebilir pozitif bir imajin aktarilmasi gerektigi gértlmektedir. “Liderlerin ve bagh
olduklari siyasi partilerin, se¢im dénemlerinde siklikla uyguladigi ve hedef kitlenin tutum
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ve oy verme davraniglarini maniplle edecek iletisim faaliyetleri, siyasal iletisim olarak
tanimlanmaktadir” (Keskin ve Sénmez, 2015: 347). Aziz (2017: 3) siyasal iletigimi
genel hatlariyla; “siyasal aktérlerin farkh sartlara yonelik olarak belirlenen ideolojik
hedeflerini, belli kitlelere, gruplara, bloklara ya da ulkelere onaylatmak ve gerektiginde
harekete gecirmek, pratige dékmek tzere farkli iletisim tir ve tekniklerini kullanmasi”
olarak aciklamistir. Bu durum, bircok insanin gunlik hayattaki gelismelere yonelik bakis
acisina ve karar verme slrecine tesir etmektedir (Kalender, 2014: 100). Siyasal iletisim
alanindaki birgok ¢alisma, kitle iletisim araglarinin adaylar, secimler, imajlar ve buna
paralel olarak partiler, programlar, secim kampanyalari, vaatler, siyasal skandallar,
kamuoyu aragtirmalari ve tahminlerin sonuglari gibi konularda toplumu bilgilendirme
islevi gérdiguini goézler énlne sermektedir (Damlapinar ve Balci, 2014:44). Siyaset
bilimci, iletisimci ve sosyolog M. Naci Bostanci’nin, siyaset ve medya baglantisina
yonelik agiklamasi asagida yer almaktadir:

“Kitle iletisim araglarinin belki de en etkili oldugu kesim, modern siyasi yapilarin
merkezinde bulunan iktidar seckinleridir. Halkla olan iligkilerini blyuk dl¢tide kitle iletisim
araclariyla surdiren seckinler, medyanin sanal dinyasindan yurttaglardan ¢cok daha
fazla etkilenirler ve kararlari, burada hazirlanan 6nermelerden derin izler tasir. Hatta
Turkiye siyasetinde de son dénemde oldugu gibi, bir kisim medyanin yayinlari reddedilse
bile dikkate alindigi, adeta tersinden bir otorite olarak yoneticiler tizerinde tesirli oldugu
gérilur. Sanal glindem Uizerine konusmalar, 6fkeler, mukabil cevap yetistirme gayretleri
buna 6rnek verilebilir. Tim bakanliklarda, devlet dairelerinde ylksek dlzey yéneticilerin,
6zel sektdrdeki karar vericilerin sababh ilk olarak medya tarama 6zetlerini okumalari, bu
sanal duinyanin tartisiimaz gui¢c gostergesidir” (Bostanci, 1998: 162 — 163).

Gelismis teknolojiler, gunlik hayatla i¢ ice gegen makinelerle yasamaya olanak
vermistir (Favaro ve Aksit, 2014: 14). iletisim teknolojilerinde gergeklesen her gelisme,
mevcut olan toplumsal iletisim kanallarini degistirmekte ve farkli iletisim ozellikleri
kazandirmaktadir. Cinku kitle iletisim altyapisina eklemlenen her yeni yapi, kendi
icinde Urettigi anlamsal pratiklerle birlikte, eklemlendigi yapilarin kalitesinde degisiklige
sebep olmaktadir (Elitas ve Keskin 2014: 164). GinimUzde, se¢gmenler sanal ortam
uygulamalari ile birlikte, Web 2.0 teknolojisine hakim olup, yeni medya olanaklarindan
aktif olarak yararlanmaya baslamis ve i¢ siyasi gelismeleri, yerel ydnetimleri daha
yakindan izleme olanagina ulasmiglardir (Atikkan ve Tung, 2011: 122). Siyasi partiler
ve liderler ise yeni medyada paylasilan igerikleri takip etmekte ve geri bildirimler
yaparak var olan toplumsal paylasimlarin icerikleri Gizerinde etkili olmaktadir. Bununla
birlikte siyasal iletisim surecinin parcasi olan bireyler, sosyal medyanin sundugu iletisim
pratiklerinden fazlasiyla yararlanir duruma gelmislerdir (Keskin ve S6nmez, 2015:347).
Klasik web sitelerinden mesajlarin verilmesi yaninda “Sosyal medya” adi altinda
toplanabilecek Web 2.0 teknigine dayali Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, blog
gibi sosyal aglar da 2000’li yillardan sonra yogun olarak kullaniimaya baslanmistir
(Aziz, 2017: 83). Yeni iletisim teknolojileri ile toplumsal etkilesime farkli bir perspektif
kazandiran ve yeni medya olarak da ifade edilen sosyal medya; kullanicilarinin
bireysel anlamda diger kisi/kisilerle veya kurumsal cercevede kurum temsilcileri ile
lcretsiz, dogrudan ve karsilikl iletisim kurabilmesini saglayan, paylasim yapmalarina
izin veren, bazi sinirlar cercevesinde teknik midahalelere agik sosyal icerikli sanal
aglardan olusmaktadir. Bu sanal ortam, kullanicinin midahalesine miisaade eden bir
yaplya sahiptir. Gercek toplumsal baglamdan farkli iligki sekillerinin yer aldigi sosyal
medya, bireysel-6rgltsel haber ve enformasyonu ucuz yoldan yayginlastirabilme
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niteligi ve ylUksek kullanici sayisi sebebiyle ginimizde siyasal iletisim agisindan da
siklikla tercih edilir hale gelmistir (Vasquez ve Velez 2011: 159). 2000 yili sonrasinda
artan sosyal medya kullanimi ile sosyal aglar, siyasal iletisim etkinlikleri acisindan
cazibe merkezi haline gelmistir. Son dénemde gelismis Ulkelerdeki siyasetcilerin
siyasal iletisim faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullandigi sosyal medya, Turkiye'de
de son secimlerde birgok parti tarafindan aktif olarak kullaniimaya baslanmistir.
Bunun nedeni; siyasi partilerin geleneksel medyadaki calismalarini sosyal medya ile
desteklemeleri, farkli ve yeni kitlelere sosyal medya araciligi ile ulagsmalaridir.

Son dbénemlerde siyasi parti ve liderlerinin dijital ortamlarda sik¢a yararlandiklar
gorilmektedir. Bu noktada ydrGtilen siyasal iletisim calismalari imaj Uzerine
yogunlagsmaktadir. Bu calismalar sadece secim ddnemlerinde yapilmamakta,
ayni zamanda liderlerin bireyler tarafindan imajlarinin olumlu sekilde aktarimi ve
devamliliginin saglanmasi igin de strdurtimektedir (Caglar ve Kéklu, 2017: 154).

Gecgmisten ginimiize, politikacilar daha ¢ok segmene daha kisa siirede ulagsmanin
metotlarini aramiglardir. Teknolojik gelismelerle beraber, sosyal aglar aktif olarak
kullanan siyasetciler bu amaca ulasmada geleneksel medya araglar ile iletisim
kurmaya calisanlara gére daha blyuk avantajlar elde edebilmislerdir. Sosyal medya
sayesinde siyasetciler, milyonlarca insanla aktif olarak iletisime gegebilecek duruma
gelebilmektedir. Asagidaki istatistikler bazi politikacilarin 2017 yilinda kisisel Facebook
ve Instagram hesaplarindaki takip¢i ve etkilesim oranlarini ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Facebook’ta En Cok Takip Edilen (Most Followed) ve En Etkilesimli (Most Interactive)
Dinya Liderleri

Kaynak: (http://twiplomacy.com, 2017)

— — — E—
World Leaders on Facebook World Leaders on Facebook
Most Interactive World Leaders on Facebook Most Followed World Leaders on Facebook
INTERACTION RATE / TOTAL INTERACTIONS IN 2016 FOLLOWERS
& oNarendrallodi 16945314 Sbbbbbbbdddd &  @Narendraloci 39576923
- NarendraMud\ India 'YTITIIIIIIT =, Narendra Modi, India lxxlllllllxxllllll
@HunSenCambodia 38115 bbb o q @DonaldTrump 19,803,140
P\ T BT TY U oonad).Tumpus.  LAAAAAARL
@0bamaWhiteHouse 3645093 G & @rvondia 13,115,068
N The Obama White House, US. @ 'Y ] :' Prime Minister, India 111111
B @vauicoMaci 555712 G QueenRan 10,680,267
Sl VaurcoMacr Argentina (P & & 0ueen Rama Jordan 11111
30387 'Y ] @RecepTa) gan 8,939,476
Barank Obnma us. ' N FecepTa yy\pE daz ney 1444
Olndia BB G .| @WhiteHouse 8,026,389
FMD India ¢ UL The white House, UsS 1‘11
cepTayyipErdo 17125 59 & @ASisicffic 6,888,585
Recep Tayyip Erdngan Turkey ¢ AncelFatiah evsisi byt L4 4
tiPTrudeau 16239 N & 3HunSenCambodia 6,778,542
JusunTrudeau Canada ¢ Samdech Hun sen, Camoodia § 4 4
@TChestepe 14405587 & ¢ @jokow 6,483,653
Prwden(y Turkey m ¢ W4 JokoWidodo,Indoresa L 4 &
14058078 g @Enrique>N 5,156,281
‘\ Pedrnpamu Kuayngii Peru m ¢ A fnvigue PeiaNieto, Mexco 4 4
X N
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Tablo 3. Instagram’da En Cok Takip Edilen (Most Followed) Diinya Liderleri ve Bu Liderlerin
Goénderi Bagina Ortalama Etkilesimi (Avarage Interactions Per Post)

— — I S — ——
World Leaders on Instagram World Leaders on Instagram
Most Effective World Leaders on Instagram Most Followed World Leaders on Instagram
INTERACTION RATE / AVERAGE INTERACTIONS PER POST FOLLOWERS

6,803,576

& Narendra Modi, India m87 = Narendra Modi, Indi
ﬁ @narendramodi """""' ﬁ ’;ﬂ;jéﬂnt\r?amznh‘ " 10000000000 00000

Pope Francis 138020 3,726,568

@franciscus R """

11144 .. The White House, US. 3 .475-575

Donald ). Trump, US.
@ @realdonaldtrump """ W @whitehouse .L :--L:L

Pope Francis

Recep Tayy\p Erdogan, Turkey 141454 Dmﬂm Trump Us. 6,376,699
i =L et aasassssssssss

000000000
@franciscus o S i i

Dmitry Medvedev, Russia 76,738 ¢ JokoWidodo, Indonesia 3470165

0000000
Y

@jokowi

@damedvedey .."

Ayatollah Ali Khamene, Iran 62,608 Queen Rania, Jordan 3,068,291

0000000

@khamenei "'

: Joko Widodo, Indonesia 59,058 Drmitry Medvedey, Russia 2704162
% @jokowi i "' @damedvedev z;&:‘z&:

@queenrania
q i o R o ¢ o

HH Sheikh Mohammed, UAE 2,353,974
@hhshkmohd

Queen Rania, Jordan 47980
¥ @queenrania
Recep Tayyip Erdogan, Turkey 2,042,400
@rterdogan

I\ Hassan Rouhani, Iran 45,081
@hrouhani

Ayatollah Ali Khamenei, Iran 1,360,697
@khamenei

HH Sheikh Mohammed, UAE 35,966
@hhshkmohd

Data collected on April 1 2017 covering the publications of each account over the past 12 months using Crowdtangle.com I\\'! Data collected on April 1 2017 using Crowcitangle.com ‘\\f’U
Kaynak: (http://twiplomacy.com, 2017)

Sosyal aglar sayesinde politikacilar, milyonlarca insana disuncelerini-yaptiklarini ayni
anda iletme olanagi bulmaktadir. Sosyal aglarin, gencler ve orta yaslilar arasinda
yaygin olarak kullaniimasi, bu kitlenin haberleri daha ¢ok web Uzerinden izlemesi ve
goruslerini yine bu araglar tizerinden ifade etmesi, politikacilari sosyal aglari kullanmaya
yOneltmektedir. Diger bir ifade ile sosyal medyada daha aktif olan politikacilar, gencler
ve orta yaslilar arasinda daha ¢ok taninmaktadir. Politikacinin konustugu vatandasin
dinledigi eski siyaset ddneminden, sosyal medyanin olanaklari nedeniyle, interakiif
iletisime dayanan yeni bir déneme gegilmektedir (Cildan vd. 2012). interaktif iletigim
kurulabilmesi, siyasetcinin kisa strede daha genis kitleye seslenebilmesi ve onlarin
reaksiyonunu daha rahat élgebilmesi sosyal medyayi gugli bir politik arag konumuna
getiren nedenlerden bazilaridir. Segcmenler sosyal medya araclarini kullanarak fikirlerini
daha rahat anlatabilmekte, diger kisilerin yazilarini veya siyasetcilerin paylagimlarini
yorumlayabilmekte ve yanitlayabilmektedirler. Ginimuzde, Tirkiye de dahil olmak
Uzere tUm dinyada bircok baskan, bakan ve politikaci sosyal aglar etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Cildan vd. 2012).

Siyasal iletisim cogunlukla siyasal kampanya déneminde uygulanan sistematik iletisim
faaliyetleri olarak algilanmakta ancak gercekte secim dénemleri disinda da surdurilen
pratiklerden meydana gelmektedir. Nitekim her siyasi parti ve liderin mesruiyetini
saglamak ve iktidardaki yerini muhafaza edecek ya da arttiracak dnlemlerle, hedef
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kitlesiyle surekli olarak iletisim kurmasi gerekmektedir. Bunun igin siklikla kullanilan
kitle iletisim aragclari, diinya ve llke giindemi hakkinda bilgiler sunarak hedef kitlenin
beklentileri konusunda éncelik olusturmakta ve bdylece gindemine aldigi ve buyuttigu
konularin énemli bir konu olarak kavranmasini saglamaktadir (Aydemir, 2011: 17).

Sosyal medyanin kararsiz kisilerin/kitlelerin disuncelerini pozitif ydnde degistirerek
kamuoyu destegini saglamak gibi islevinin yani sira siyasal iletisim araci olarak
kullanilmasina neden olan en 6nemli 6zelligi etkilesimli olmasidir. Kamuoyu
destegini elde etmek icin hedef kitle ile ¢ift yonlu iletisim kurulabilmesi yeni iletisim
teknolojilerinin 1s1§inda siyasal iletisimi de bicimlendirmistir (Oztiirk, 2014: 399 —
436). Ozellikle son yillarda Facebook, Twitter basta olmak iizere mikroblog servisleri;
siyasal iletisim, secim kampanyalari ve drgltlenme sureclerinde daha fazla gérinur
ve vazgecilmez 8geler haline gelmistir (Dogu vd. 2014). Bu ¢ercevede siyasi parti ve
liderlerin, internet araciligiyla bireylere daha kolay ulasabildigi séylenebilir. Siyasi parti
temsilcileri ile kolaylikla etkilesime gecilmekte ve imajlarinin olumlu ydnde yansitiimasi
saglanabilmektedir. Nitelikli sekilde aktarilan imaj ile lider algisinin da pozitif yénde
etkilenmesi saglanmaktadir. Bu durum, siyasi parti ve liderinin se¢im kampanyalarinda
bir adim énde olmasi sonucunu dogurmaktadir (Karli ve Degirmecioglu, 2011: 152).

4. 16 Nisan 2017 Referandumunda R. T. Erdogan’in Sosyal Medyadaki imaji
incelemesi®

Bu calisma, Turkiye’'de siyasal iletisim siirecinde sosyal aglarda neler yapildigi temel
dusuncesinin tartisilmasi ile ortaya ¢cikmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Night (1999), “Uygulamalarla NLP Yasaminizda Fark Yaratan Yo&ntemler” isimli
kitabinda 6grenme ydntemlerini gorsel, isitsel ve duyusal olmak tizere 3’e ayirmaktadir.
Social Science Research Network’e gére insanlarin % 65'’i gérsel olarak 6grenmektedir
(https://www.fastcompany.com). % 65, 6grenme sekillerinden biri icin yuksek bir deger
olmasi nedeniyle, 6zellikle segim slreglerinde fotograf gibi gérsel unsurlarin, blyuk
6nem tagsiyabilecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin amaci, 48 milyon
kisinin sosyal aglari kullandigi Turkiye’de (https://wearesocial.com), 2017 baskanlik
sistemine yodnelik referandum surecinde, sosyal aglarda R. T. Erdogan’in gérsel olarak
nasil yansitildigini incelemektir. Arastirmanin sorunsali ise bir siyasi liderin sosyal
aglardaki fotograflarda en ¢ok nelerin 6ne cikarildigidir.

3 Analize baslangi¢ olarak 3 Subat 2017 tarihi secilmistir. Bunun nedeni, R. T. Erdogan’in Mersin Sehir
Hastanesinin agilisinda yaptigi konusma sonucunda bazi gazetelerin bunu “Cumhurbagkani R. T. Erdogan,
Mersin’de Anayasa referandumu icin starti verdi” baslidi ile haberlerine tasimalandir (http://www.aksam.
com.tr), (http://www.cumhuriyet.com.tr). 3 Subat -16 Nisan 2017 araliinda Facebook’ta paylasilan toplam
18 fotograf bulunmaktadir. Bu fotograflarin 3 tanesinde Erdogan’in goérlntiisii olmadidi icin inceleme disi
birakilmistir. Degerlendirme disi birakilan fotograflar: Agik Veysel'in élim yildénimd, istiklal Marsrnin kabulii
ve Tirk Bayragi motifli 15 Temmuz ile ilgili paylagimlardir. Instagram’da ise 13 fotograf bulunmaktadir. Bu
fotograflarin tamami, Erdogan’in gérintlsli bulunmasi nedeniyle degerlendirmeye alinmistir. Fotograflar
Erdodan’in resmi Facebook hesabi (https://tr-tr.facebook.com) ve Instagram hesabi (https://www.instagram.
com) taranarak belirlenmistir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada yoéntem olarak gdstergebilimsel analiz kullaniimaktadir. Saussure
ve Peirce’lin Onclligini yaptigi gostergebilim, anlamlandirma sureciyle ilgilidir.
Arastirmanin ydntemine yonelik kavramlarin agiklamalari asagida yer almaktadir.
Gésterge: “Gostergebilimde anlamin en kiglk birimine gdésterge denilmektedir.
Kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisim saglayan ve bir baska seyi
temsil eden her sey bir gdstergedir’ (Parsa ve Parsa, 2004: 8). “insanlarin bir topluluk
yasami icinde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklari ve kullandiklar dogal diller
(Turkge, ingilizce, Fransizca vb.), cesitli jestler (el, kol, bas hareketleri), sagir-dilsiz
alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslek gruplarinda kullanilan flamalar, reklam afigleri,
moda, mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, mizik gibi cesitli birimlerden olusan ve
ses, yazi, gérintd, hareket gibi gerecler vasitasiyla gergeklesen dizgelerin olusturdugu
anlamli batindn birimleridir” (Derviscemaloglu, www.ege-edebiyat.org).

Gosteren-Gésterilen: “Dil gOstergesi bakimindan, gbézimizle gérdugumuz yazi,
kulagimizla duydugumuz ses, dil gdstergesinin gosteren diye adlandirilan somut
boyutunu; gdsterenin bizde uyandirdigi, cagristirdigi kavram ya da anlam ise dil
gbstergesinin gdsterilen diye adlandirilan soyut boyutunu ifade eder” (Cicek, 2016:
138).

Metafor: “Metafor, bir kavrami, olguyu, kendinden daha 6teye tasimak, kendinden
daha fazlasini yuklemek anlamindaki Yunanca ‘Metapherein (meta: 6te, Ust; pherein:
tasimak)’ kelimesinden turetilmistir’” (Dur, 2016: 123). “Metaforlar hayatimizin
olmazsa olmazlaridir. Metaforlar yasantilarimizi nasil surdirecegimizi blyutk él¢lide
belirlemektedir. Metaforlar bizim icin gerceklikler yaratabilir, 6zellikle de sosyal
gerceklikleri. Bu sebeple gelecekteki eylemlerimiz icin bir kilavuz olabilirler. Ornegin:
Ask bir yolculuktur, problemler yapbozdur, enflasyon dismandir, zaman paradir’
(Parin, 2017: 151). Metaforda birbirine benzemeyen iki unsur s6z konusudur ancak
bazi ortak yénleri bulunmaktadir.

Metonimi: “Tlurkge’de mecaz-1 mirsel, ad aktarmasi veya diiz degismece gibi isimlerle
bilinen metonimi ise aralarinda nitelik bakimindan bag olan iki seyin birbiri yerine
kullaniimasidir” (Gaven, 2014: 20). Metoniminin bircok 6rnegi parga-butin iligkisine
dayanmaktadir (Erdem, 2004: 56). (Parcanin bitiiniin yerine gegerek genislemesi veya
bltindn parca gibi kullanilarak daralmasi, érnegin: Ankara’nin Turkiye Cumhuriyeti
HuklUmeti yerine kullaniimasi).

Anlamlama: Bir gOstergede, gdsterenle gdsterilen arasindaki iligkinin kurulmasina
anlamlama denir. Bir géstereni gérdigiimuz ya da isittigimiz zaman, onun gdsterileni
yani ne anlama geldigi zihnimizde olugsmaktadir. Anlama silreci de bdylece
baslamaktadir (Caglar, 2012: 26).

Kod: insanlarin anlamli mesajlari degis tokus etmeleri icin kullanilan sistemi tanimalari
ve anlamalarina olanak verecek sekilde diizenlenmis gbstergeler sistemine kod denir
(Horzum, 2008: 54). “Mesajin belirli simgelerle isaret haline dénusmesi ve bunlar
arasindaki iliskilerin dizenleme kurallarinin timiu “kod” olarak tanimlanmaktadir, bu
anlamda, insan dilleri birer koddur denilebilir’ (Parsa ve Parsa, 2004: 32).

Fotograflarin genel sablonunu gérebilmek icin éncelikle gdsteren-gdsterilen ayrimi
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temel alinarak, icerik ve goruntilere yénelik Ek.1 deki gibi tablolar olusturulmustur.
Daha sonra gdsterge ¢6zimlemesine gidilmistir.

4.3. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlliklari

Arastirmanin evrenini T.C. Cumhurbaskani R. T. Erdogan’in sosyal aglarinda paylastigi
tim fotograflar olusturmaktadir. Arastirmanin dérneklemini ise R. T. Erdogan’in
Facebook ve Instagram’da 3 Subat 2017 ile 16 Nisan 2017 tarihleri arasinda paylastigi
ve R. T. Erdogan’in kendi figliriiniin bulundugu fotograflar olusturmaktadir. Wearesocial
isimli web sitesinin uluslararasi platformda yaptigi “Dijital in 2017: Global Overview”
arastirmasina gére 2017 yili Haziran ayinda Turkiye’de 48 milyon Facebook kullanicisi
bulunmaktadir (https://wearesocial.com). Ayni arastirmaya gére bu sayiyla Facebook
kullaniminda Turkiye, dinyada 7. sirada yer almakta ve Turkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal ag Facebook olmaktadir. Yine sosyal aglar Uzerine yaptigi istatistikleri ile
bilinen ve uluslararasi arastirmalarda sonuglarina atiflarda bulunulan bir bagka site
olan statisca.com web sitesinin raporuna gére 2016-2017 yillari arasinda Instagram
Turkiye’de en cok kullanilan ag olarak besinci sirada bulunmaktadir. Calismada
asagidaki grafikte Facebook ile Instagram arasinda siralanan Twitter, Google plus ve
Youtube, teknik yapilari ve kullanim amaglari nedeniyle, inceleme digi birakilmigtir.
Besinci sirada bulunan Instagram ise fotograf paylasimi amacli olusturulmasi nedeniyle
Facebook ile birlikte degerlendirmeye alinmistir. Bu dogrultuda Facebook’ta: 15 fotograf
ve Instagram’da 13 fotograf analiz edilmistir. R. T. Erdogan Facebook’ta 8.943.032’nin
Uzerinde kisi tarafindan takip edilmektedir. Trkiye’de Facebook’ta tim kategorilerde
en cok takip edilen kisi ve kurumlar arasinda Uglinct sirada bulunmaktadir (https://
www.socialbakers.com). Instagram’da ise 2.500.000’nun Uzerinde takipgisi vardir.

Tablo 4: 2016-2017 Yillarinda Turkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Aglar

26.12%
24.47%

Tiirkiye'de Sosyal Medya
Kullanimi - 2016 / 2017

B catiimoilar

® 2016 @ 2017

Kaynak: (https://www.statista.com).
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Calismada kisithhgi; sosyal aglarin iki ile sinirlanmasi, 3 Subat-16 Nisan 2017 tarih
araliginin secilmesi ve bu tarih araligindaki R. T. Erdogan’in bulundugu fotograflarin
ele alinmasidir.

5. Arastirmanin Bulgulari

5.1. Facebook Hesabindaki Fotograflarin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosteren: R. T. Erdogan, kararimiz
Gosterge: evet yazisi, evlilik yiiziig, sehir adi,
iilke ad!.

Gosterilen: Fotografta gosterilen
halkina hitap eden lider, evliligin
desteklenmesi, ikna amacli pozitif
ciimle, secmeni oy verme davranisina
yonlendirme, toplantilarin farkl
sehirlerde yapildig.

i i Metafor: Evet yazisi ile birlikte R.
Garsel Gdstergeler T. Erdogan’in Tiirk Halkinin onayna

talip oldugu gorilmektedir.
Bir erkek, Tiirkce yazl.

Teknik Kodlar:
Metonimi: Metonimik acidan

bakildiginda ise mikrofon bir

kod sunmaktadir. Dinlenilen ve
yonlendiren insanlar mikrofonu
kullanacagindan, bir lidere
gonderme vardir. Ayrica sonucun
evet cikacagina yonelik bir mesaj da
gorilebilir.

Cekim agisi: Alt .

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Gdgiis plan
Renk: Kirmizi, beyaz, mavi, siyah.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, kaskol.

2. Nesne Kodu: Evlilik yiiziigd, mikrofon.
3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta,

b. El-Kol Hareketleri: Sag eli mikrofonu tutmus halka sesleniyor,
sol eli isaret parmagiyla kararimiz evet ve saray olgusunu isaret
ediyor.

c. Gz ifadeleri: Karsiya bakmakta

d. Yiiz ifadesi: Tebessiim etmekte.

4. Diger kod!ar: Evlilik yiiziigii, mikrofon.
5. Yazi Kodu: Karanimiz evet, saray, Tirkiye.

Fotograf 1: (10 Subat 2017)-Facebook -Ortak Fotograf
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan,
Cumhurbaskanug Sistemi Kitabi, saat
ve rozet, takim elbise.

Gorsel Gdstergeler
Bir erkek, bir kitap.

Cekim acisi: On cephe.
Aydinlatma: Bina ici sabit 1Ik.
Cekim Boyutlari: Gdgiis plan.
Renk:Mavi, lacivert, beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise

2. Nesne Kodu: Kitap, Saat, Rozet, Mikrofon,
3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta,

b. EL-Kol Hareketleri: Sag eli nesneyi kavramakta.

c. Gdz ifadeleri: Karstya bakmakta.
d. Yiiz ifadesi:Tebessiim.
4. Diger kodlar: -

5. Yaz1 Kodu: SETA yazisi, amblemi ve Cumhurbaskanligi Sistemi

Gosterilen: Fotografta dinlenilen
lider konusmalarinin soylediklerini
dayandirdigi bir kaynakcanin
bulunmasi, zamanin énemli oldugu,
isini ciddiye alan bir kimlige sahip
oldugu gosterilmektedir.

Metafor: Cumhurbaskanlgi sisteminin
hazir oldugu vurgulanmaktadr. Kitap
miti kullanitmaktadir.

Metonimi: Cumhurbaskanlgi
sistemi icin ilk adimlarin atildigi
gosterilmektedir.

Fotograf 2: (11 Subat 2017)
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Gosterge:

L

Gosteren: R. T. Erdogan, Kral Selman

bin Abdiilaziz el-Suud, Tiirkiye ve Suudi
Arabistan Bayraklari, telefon, rozet, takim
elbise, devlet adaminin kiyafeti, laptop ve
cicek buketi.

Gorsel Gostergeler: Oturan iki erkek, iki bayrak, resmi
bir oda, perdeler ve giiller.

Teknik Kodlar:
Cekim acisi: On cephe.
Aydinlatma: Bina ici 1sik, flas.

Cekim Boyutlar: Diz plan.
Renk: Siyah, Beyaz, Kirmizi, Sari ve sarinin tonlari, Yesil.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise, Arap halkina dzgil giysi.

2. Nesne Kodu: Bayrak, Telefon, Laptop, Beyaz Giiller, Rozet.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Oturma.

b. ELl-Kol Hareketleri: Sag eli dizinde, Sol eli koltukta
c. Goz ifadeleri: Karsiya hakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: -

Gosterilen: Fotografta kameralara poz
veren devlet adamlarinin yiiz ifadelerinden
olumlu bir gdriisme gerceklestirdigi ve
iliskilerin pozitif yonde devam ederek iki
iilkenin birbirine dostca tavir sergileyecegi
gosterilmektedir.

Metafor: Dostluk metaforu kullamilmistir.
Sevginin simgesi cicek ve bayrak mitleri
kullanilmaktadr.

Metonimi: Metonimik acidan iki devlet
adaminin da giilimsemesi iyi iliskiler

kurma siirecinde basariyla ilerlendigi

mesajini vermektedir.

Fotograf 3: (14 Subat 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Miting alanindaki
halkin ellerindeki Tiirk bayraklari,
apartmanlardaki Tiirk Bayragi ve Atatiirk
desenli bayrak.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, Bayraklar, Halk kitlesi.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alan derinligi.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlar: Ggiis plan.

Renk: Kirmizi, beyaz, siyah, mavi, sari ve sarinin tonlari.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, Kaskol

2. Nesne Kodu: Bayrak, Evlilik yiiziigi, Atatiirk desenli
bayrak.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta,

b. EL-Kol Hareketleri: Sag eli kalbinin iizeride.
c. Gz ifadeleri: Yukar bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yaz Kodu: -

Gosterilen: Ulkesinin destekledidi bir lider
gosterilmektedir.

Metafor: Sevgi ve baglilik metaforu
kullanilmaktadir. Ayrica bayrak mitine de yer
verilmistir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
coziimlendiginde ise Cumhurbaskani’nin
parmagindaki yiiziik aile reisine dikkat
cekmekte ve Tiirkiye'yi bir aile olarak
gorebildigi diisiincesini akla getirmektedir.
Ayni zamanda Tiirk halkiyla biitiinliik icinde
oldugu vurgulanmaktadir.

Fotograf 4: (17 Subat 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, palto ve kaskol

Gorsel Gdstergeler: Bir erkek, amblemli bir platform.
Teknik Kodlar:
Cekim agisi: Alt a1, yan cephe.

Aydinlatma: Dogal isik, flas.
Cekim Boyutlari: Gdgiis plan.

Renk: Siyah, mavi, beyaz, kirmizi, sari ve sarinin tonlari.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, Gomlek, Kaskol.

2. Nesne Kodu: Evlilik Yiziigi

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. El-Kol Hareketleri: Sag elinin havaya kaldirmis
halki selamlamakta.

c. Goz ifadeleri: Karsiya bakmaktadir.

d. Yiiz ifadesi: Giilmekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: Bulanik ve tam okunmayan Tiirkce yazi
kodlari bulunmaktadir.

Gosterilen: Fotografta gosterilen halki
selamlayan lider.

Metafor: Selamin baris anlamina
geldigi distiniildiiginde R. T.
Erdogan’in halkiyla baris icinde oldugu
goriilmektedir. Selam (bans) ve sevgi
miti kullanitmaktadir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde dinleyici kitlesi
karsisinda onlara olan samimiyetini
gdsteren ve onlar selamlayarak icten
davranis gdsteren Cumhurbagkani
coziimlemesi yapitmaktadir.

Fotograf 5: (18 Subat 2017)
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Gosterge:

by

ELAZIG VALILIGI| .

tal,

Gosteren: R. T. Erdogan, palto ve kaskol,
“Elazig Toplu Acilis Toreni 18 Subat” yazisl,
Elazi Valiligi ve Elazi§ Belediyesi logo ve
amblemi bulunmaktadir.

Gosterilen: Fotografta gosterilen halki
selamlayan lider, Elazig Valiligi'nin
diizenledigi toplu acilis treni.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, distii yazili platform.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt acl.

Aydinlatma: Dogal 151k, flas.

Cekim Boyutlari: Gdgis plan.

Renk: Siyah, mavi, turkuaz, beyaz, bordo.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, Kaskol.

2. Nesne Kodu: -

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta,

b. EL-Kol Hareketleri: Sag elinin havaya kaldirmis
torene gelen halki selamlamakta.

c. Goz ifadeleri: Karsiya bakmaktadir.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemektedir.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: “Elazi§ Toplu Acilis Toreni 18 Subat”
yazisi, Elazi Valiligi ve Elazi§ Belediyesi

logo ve amblemleri.

Metafor: Halkiyla baris iginde olan bir lider
goriilmektedir. Selam (baris) ve sevgi miti
kullanilmaktadir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde kendini dinlemeye gelen
dinleyici kitlesi karsisinda onlara olan
samimiyetini aktaran ve onlan selamlayarak
icten davranis gdsteren Cumhurbaskani
coziimlemesi yapilmaktadir. Ayni zamanda
projelerin oldugu ve gerceklestirilen

bu projelerin Cumhurbaskani’nin
katiimiyla acildigi coziimlenmektedir.

Bu projelerin acilislari resmi kurumlarca
gerceklesmektedir.

Fotograf 6: (18 Subat 2017) Ortak Fotograf
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, mavinin tonuna
sahip takim elbise.

Gosterilen: Cumhurbaskani’nin bir
platformun dniinde dinleyici kitleyi yiirekten
selamlamasi.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, platform.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt ac1.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Bel plan.

Renk: Mavi ve mavinin tonlari, yesil, beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Yiiziik

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. ELl-Kol Hareketleri: Sag elini kalbinin iizerine
gétiirmis giilimsemekte.

c. Gz ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: -

Metafor: Halkin sevgisini yiireginde
tasiyan bir lider. Sevgi ve minnettarlik miti
vurgulanmaktadir.

Metonimi: Yiirekten sevgi ve biitiinlesebilme
gosterilmektedir.

Fotograf 7: (19 Subat 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, takim elbise,
ellerinde bayraklarla halk kitlesi.

Gdrsel Gostergeler: Bir erkek, miting alan, dinleyici kitlesi.

Teknik Kodlar:

Cekim agisi: Alan derinligi.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Bel plan.

Renk: Mavi ve mavinin tonlari, kirmizi, beyaz, siyah.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Mikrofon, Kamera, Bayraklar, Afisler.
3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: Sag elini yumruk sekline
getirmis, konusma yapmakta.

c. Gz ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi:

4. Diger kodlar: Halk.

5. Yazi Kodu: Miting alaninin arka tarafinda tam
olarak okunamayan Tiirkce yazilar.

Gosterilen: Sag elinin sekliyle
Cumhurbaskani'nin giigli oldugu, halkin
destegi.

Metafor: Halkindan giic alan bir lider
gorilmektedir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde R. T. Erdogan’in
halkiyla bir biitiin oldugu, onlarla her
seyin basarilabilecegini diisindigi
vurgulanmaktadir.

Fotograf 8: (19 Subat 2017)
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, mavi tonunda
ceket, ellerinde bayraklarla halk kitlesi.

Gosterilen: Tiirk Halki tarafindan
dinlenilen bir lider.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, miting alani, dinleyici kitlesi.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alan derinligi.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Bel plan.

Renk: Mavinin tonlan, kirmizi, beyaz, siyah.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Ceket.

2. Nesne Kodu: Saat, Mikrofon, Kamera, Bayraklar,
Afisler, Agaclar.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: Sol eliyle rabia isareti yapmakta,
halka hitap etmekte.

c. Gz Ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi:-

4. Diger kodlar: Kalabalik halk kitlesi.

5. Yazi Kodu: Apartmanlarda asili afisler

lizerinde anlasilamayan Tiirkge yazilar.

Metafor: R. T. Erdoganin yiiziinii Tiirk
Halkina ve aydinlia dondigi gérilmekte
ve bayrak miti kullanilmaktadir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde R. T. Erdogan’in
milliyetcilik duygusunun agir bastigi
goriilmektedir. Rabia isaretiyle ayni
zamanda “tek devlet, tek bayrak,

tek millet ve tek dil” sloganini da
ortistirmektedir.

Fotograf 9: (19 Subat 2017)
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Gosterge:

TOPLU AGILIS TON]
ETTER

Lo e

Gosteren: R. T. Erdogan, Manisa Toplu
Acilis Toreni yazili afis.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, iistil yazili platform.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt acI.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Diz plan.

Renk: Siyah, mavi, Lacivert, kirmizi, beyaz, turkuaz, yesil,
bordo, sari.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Mikrofon, Afis.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: Sol eliyle mikrofonu tutmakta,
sag eliyle avuc ici acik sekilde halka hitap etmekte.
c. Giiz ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Ciddi.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: Manisa toplu acilis téreni,

24 Subat 2016, Manisa Valiligi logosu.

Gdsterilen: Fotografta R. T. Erdogan’in
Manisa'da acilis torenine katildig,
konusma yaptigi, yapilan projelerin
oldugu ve siirecin devam ettigi
coziimlenebilmektedir.

Metafor: Metafor acisindan fotografa
bakildiginda Tiirkiye'nin farkli
sehirlerinin gezildigi gorilmektedir.
Ayrica Cumhurbaskani’nin beden dili
ifadesinin diristligi cagnistirdii
gorilmektedir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde R. T. Erdogan’in halki
ciddiye aldigi gorilmektedir. Ayni
zamanda yapilan projeler resmi
kurumlarca gerceklestirilmekte ve
desteklenmektedir.

Fotograf 10: (24 Subat 2017)
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, ellerinde
bayrak ve flamalar bulunan halk,
Atatiirk resimli Bayrak ve Tiirk
Bayragi.

Gosterilen: Cumhurbaskani'ni seven
ve destek veren biiyiik kitle.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, dinleyici kitlesi, bayrak, flama,
cikartma, kiirsii.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alan derinligi.

Aydinlatma: Dogal isik, bina igi aydinlatma.
Cekim Boyutlari: Bel plan.

Renk: Siyah, mavi, kirmizi, beyaz, yesil.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Mikrofon, kiirsi, hoparldrler, bayrak,
flama ve cikarmalar.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: sag elini kalbinin iizerine koymus
salonda bulunanlar selamlamakta.

c. Giiz ifadeleri:

d. Yiiz ifadesi: Basini dik tutmus, giilimsemekte.

4. Diger kodlar: Dinleyici Kitlesi.

5. Yazi Kodu: Tarih yazacak, kararimiz evet.

Metafor: Yiireginde halkin sevgisini
tasiyan yiizii aydinliga doniik bir lider.
Bayrak miti de bulunmaktadir.

Metonimi: Destek veren kitleyle
birlikte gozii yiikseklerde olan bir
lider.

Fotograf 11: (7 Mart 2017)
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Gosterge: Gosteren: R. T. Erdogan, Tiirk Bayrag.

Gosterilen: Memnuniyetle yapilan bir
telefon gdriismesi.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, bayrak, telefon, cerceve. Metafor: Aydinlik, umut ve bayrak miti

vurgulanmaktadir.
Teknik Kodlar:

Cekim acis: Alt ac1.
Aydinlatma: Flas.

Cekim Boyutlari: Gdgils plan.
Renk: Siyah-beyaz.

Metonimi: iletisimle her seyin daha
pozitif olacagi aktarilmaktadir.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Tiirk Bayragi Rozeti, Tiirk Bayrag,
cerceve, telefon.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: sag eliyle telefonu tutup
gorisme yapmakta.

c. Gz Ifadeleri: Kars asagiya odaklanmis.

d. Yiiz ifadesi: giilimsemekte.

4. Diger kodlar: Resmi oda.

5. Yazi Kodu: -

Fotograf 12: (16 Mart 2017)-Ortak Fotograf
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Down Sendromlu
Cocuklar.

Gosterilen: Down Sendromlu cocuklar
tarafindan sevilen bir lider.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, cocuklar.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: On cephe.
Aydinlatma: Flas.

Cekim Boyutlar: Gogiis plan.
Renk: Siyah-Beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Tiirk Bayragi Rozeti.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Oturmakta

b. EL-Kol Hareketleri: Cocuklarla biitiinlesmis
c. Gz ifadeleri: Karsiya bakmakta

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemektedir.

4. Diger kodlar: Down sendromlu cocuklar.

5. Yazi Kodu: -

Metafor: Toplumun farkl kesimlerinin de
kucaklandigi vurgulanmaktadir.

Metonimi: Engelli olan kisilere verilen deger
aktaritmaktadr.

Fotograf 13: (21 Mart 2017) - Ortak Fotograf
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, miting alaninda
yerini alan halk, Tiirk Bayrad.

Gosterilen: Secmenini sevgiyle
selamlayan bir lider.

Gorsel Gdstergeler: Bir erkek, kalabalik, bayrak.

Cekim agisi: Alan derinligi.
Aydinlatma: Dogal isik.
Cekim Boyutlar: Gdgiis plan.
Renk:

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, Kaskol.

2. Nesne Kodu: Tiirk Bayraklari.
3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. El-Kol Hareketleri: Cumhurbaskani halka el sallamakta.

c. Goz ifadeleri: Karsiya bakmakta.
d. Yiiz ifadesi: Giilimsemektedir.
4. Diger kodlar: Miting alani.

5. Yazi Kodu: -

Metafor: Aydinlik (umut) ve vatan
sevgisi mitleri vurgulanmaktadir.

Metonimi: Metonimik acidan fotograf
incelendiginde R. T. Erdogan halkiyla
biitiinlesmektedir. Onlara minnetini
gdstermektedir. Tiirk Bayraklariyla
donanmis meydandaki halka pozitif
ve mutlu bir sekilde hiirmetini
sunmaktadir.

Fotograf 14: (8 Nisan 2017)
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Emine Erdogan,
Siimeyye Erdogan, Cumhurbaskani’nin
torunlari, oy verme islemine katilan
kisiler, sandik gorevlileri.

Gorsel Gastergeler: Erkekler, kadinlar, cocuklar.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: On cephe.
Aydinlatma: Bina ici isik, flas.
Cekim Boyutlari: Diz plan.
Renk:

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Kumas pantolon, lacivert ceket ve mavi gomlek.
2. Nesne Kodu: Sandik, oy pusulasi, oy verme aleti.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta

b. EL-Kol Hareketleri: kayitli oldugu sandigin basinda oy
verme islemini gerceklestirmekte

c. Giiz ifadeleri:

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: Vatandaslar.

5. Yazi Kodu: -

Gosterilen: Ulkenin gencleri ile birlikte
hareket edildigi.

(R. T. Erdogan’in 16 Nisan 2017

giinii oy verecegi sandija esi, kizi ve
torunlariyla gelip oy verme islemini
gerceklestirmesi, pozitif bir ortamin
oldugu ve Cumhurbaskani'nin

bu duruma da giilimseyerek ve

sicak bir sekilde karsilik verdigi
cziimlenmektedir).

Metafor: Birliktelik, Genclere verilen
deger.

Metonimi: R. T. Erdogan yakinlari
ile birlikte secmenle biitiinlesip aile
tablosu gizmektedir.

Fotograf 15: (16 Nisan 2017)- Ortak Fotograf
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5.2 Instagram Hesabindaki Fotograflarin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosterge:
v r;{b Kahvamil';n;;r“

Buyuksehir Belediyes

ANM
LIS

Gosteren: R. T. Erdogan,
Cumhurbaskanligi Forsu, Evlilik yiiziigi,
palto.

Gorsel Gastergeler: Bir erkek, kiirsii, “Kahramanmaras Toplu
Acilis Toplantisi Subat 2017 yazisi, Sehir.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt ac1.

Aydinlatma: Dogal isik, flas.

Cekim Boyutlari: Bel plan.

Renk: Siyah, beyaz, kirmizi, gri, turkuaz, sari ve sarinin tonlari.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, atki ve gomlek.

2. Nesne Kodu: Mikrofon, Cumhurbaskanligi Forsu,
Evlilik Yiiziigii, Bez Afis.

3. Beden Dili Kodu:

a. Vliicut Pozisyonu: Ayakta

b. EL-Kol Hareketleri: Sag eli yumruk halinde.

c. Goz ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi
yazisi, amblemi ve logosu, “Kahramanmaras Toplu
Acilis Toplantisi Subat 2017” yazis.

Gosterilen: Fotografta kiirsiide yer alan
liderin giic gosterisi ve toplantilarin
farkli sehirlerde yapildigidir.

Metafor: Halkina siki sikiya bagli bir
lider. Evlilik miti.

Metonimi: Metonimik acidan
bakildiginda ise mikrofon bir kod
sunmaktadir. Dinlenilen ve yonlendiren
insanlar mikrofonu kullanacagindan,
bir lidere gdnderme vardir. Ayni
zamanda Cumhurbaskanlgi Forsu

adi altinda yapilan bu gondermelerin
resmi bir olusum ve saygi cercevesinde
yapildigina isaret etmektedir.

Diger metonimi ise yiiziik mitinden
anlasilmaktadir. Yiiziik bir aileye sahip
“aile reisi"ne vurgu yapmaktadir. Atki
ile de halktan biri oldugu mesajini
vermektedir.

Fotograf 1: (17 Subat 2017)
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Mikail Batu - Onur Tos

Gosterge:

oS
s

e
)

Gosteren: R. T. Erdogan, evlilik yiiziigd,
palto, atki.

Gosterilen: Fotografta kiirsiide yer alan
liderin rabia isareti ile partinin dort baslikta
vurguladigi slogana atifta bulundugu
gorilmektedir.

Gorsel Gostergeler: Elini kaldirmis bir erkek.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt ac1.

Aydinlatma: Dogal isik, flas.
Cekim Boyutlari: Gogiis plan.
Renk: Turkuaz, beyaz, siyah ve gri.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Palto, atki ve gomlek.
2. Nesne Kodu: Evlilik Yiiziig.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. EL-Kol Hareketleri: sag eliyle rabia isareti yapmis.

c. Goz ifadeleri: Karsiya bakmakta.
d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: Eksik gdriinen harfler.

Metafor: R. T. Erdogan Rabia isareti ile
birlikte “tek vatan, tek bayrak, tek millet
ve tek dil” vurgusu da yapmaktadir. Evlilik
mitine gdnderim vardir.

Metonimi: Metonimik acidan ise yiiziik
mitiyle bir aileye sahip “aile reisi"ne vurgu
yapmaktadir.

Fotograf 2: (18 Subat 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Emine Erdogan,
Tiirk Bayrag Rozeti.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, bir kadin, bazi kisiler.
Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alan derinligi, yan cephe.

Aydinlatma: Bina ici 1sik, flas.

Cekim Boyutlan: Gogiis plan.

Renk: Lacivert ve lacivertin tonlari, yesil, siyah, kirmizi ve
beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise, basdrtiisii ve elbise.
2. Nesne Kodu: Tiirk Bayragi rozeti.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Oturmakta.

b. EL-Kol Hareketleri: -

c. Gz ifadeleri: Karsiya bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Giilimsemekte.

4. Diger kodlar: Emine Erdogan, insanlar.

5. Yazi Kodu: -

Gosterilen: Fotografta gosterilen aile bagi,
ailesiyle, halkla birliktelik.

Metafor: Es ve aile miti vurgulanmaktadir.

Metonimi: Metonimik acidan ise birlikten
kuvvet dogacagy, aile iliskilerinin her
zaman onemli oldugu ve insanlarla
birlikte olmanin verdigi mutluluk mesaji
verilmektedir.

Fotograf 3: (7 Mart 2017)
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Gosterge: Gosteren: R. T. Erdogan, genc bir erkek,
R.T. Erdogan’in karakalem galismasinin
oldugu resim.

—

R’
s 4

Gorsel Gastergeler: ki erkek, bir karakalem calismasi, Gosterilen: Fotografta gosterilen, R.
farkl kisiler. T. Erdogana halktan gelen sevginin
yansimasi.

Cekim acisi: Alan derinligi, tst cephe.

, Metafor: Yiireklerdeki sevginin
Aydinlatma: Dogal isik, flas.

: yansimasi.
Cekim Boyutlari: Bel plan.
Renk: Siyah, Beyaz, Acik Lacivert, Kahverengi, Kirmizi.
Simgesel Kodlar: Metonimi: Metonimik acidan ise halkin

yaninda yer alan Cumhurbaskani’nin,

1. Giysi Kodu: Palto, Kaskol Deri Mont. Sﬁ?\utlla,sz:(r; Sde"g've sahitlgi
2. Nesne Kodu: Cumhurbaskani'nin karakalem calismasi, awarimaktadi.
Tiirk Bayrag.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta,

b. ELl-Kol Hareketleri: Takdim edilen resmi tutmakta.
c. Goz ifadeleri: Objektife bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Gillimsemekte.

4. Diger kodlar: Halk kitlesi.

5. Yaz Kodu: -

Fotograf 4: (15 Mart 2017)
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Gosterge:

Gosteren: Mezarligi ziyaret ve dua eden
R. T. Erdogan, Sehit Mezarlari ve Anitlari

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, mezar taslari.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Alt aci, alan derinlii,
Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Diz plan.

Renk: Siyah, Beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim Elbise.

2. Nesne Kodu: Sehit Kabirleri.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. El-Kol Hareketleri: Dua etmekte.
c. Goz ifadeleri: Mezara bakmakta.
d. Yiiz ifadesi: Hiiziinii.

4. Diger kodlar: -

5. Yaz Kodu: -

Gosterilen: Fotografta gdsterilen Sehitlerin
degerli olugu, onlara minnet duyuldugu ve
vefa borcu.

Metafor: Sehide saygi ve minnettarlik miti
vurgulanmaktadir.

Metonimi: Sehitler icin yapilan dua.

Fotograf 5: (18 Mart 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Alparslan
Tiirkes'in Kabri ve Agaclar (Selvi
Agacl).

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, kabir, ibrik, cicekler ve ajaglar.

Teknik Kodlar:

Gosterilen: Alparslan Tiirkes'in ve
mezar ziyaretinin Gnemi, limsiizLiik.

Cekim acisi: Yan cephe.
Aydinlatma: Dogal isik.
Cekim Boyutlari: Diz plan.

Metafor: Olimsiizliik, minnet ve
milliyetgilik mitleri goriilmektedir.

Renk: Siyah, Beyaz, Kirmizi, Lacivert, Yesil.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Kumas pantolon, Palto ve Kaskol.

2. Nesne Kodu: Alparslan Tiirkes'in Kabri, cicekler, ibrik,
agaclar.

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. El-Kol Hareketleri: Alparslan Tiirkes'in mezarini
sulamakta.

. Goz ifadeleri: Mezara bakmakta.

d. Yiiz ifadesi: Uzgiin.

4. Diger kodlar: Kabir bahcesinin detaylari.

5. Yazi Kodu: Alparslan Tiirkes - Dogum T:1917 Oliim Tarihi: -

Metonimi: Metonimik acidan
durusundan taviz vermeyen

yapisiyla, kendisine drnek aldigi ve
gorislerini benimsedigi bir lideri 6lim
yildéniimiinde kabri basinda ziyaret
ederek, biitiinliikci bir yaklagim
sergiledigi gorilmektedir.

Fotograf 6: (5 Nisan 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, ay yildizli fors,
kararimiz evet yazili bayrak ve flamalar.

Gosterilen:Fotografta Cumhurbaskaninin
lilke ve vatan sevgisi vurgulanmakta,
halkiyla diyalogda olan bir siyasi lider
goriintiisii sergilenmektedir.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, fors, bayrak ve
flamalar, insanlar.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Zoom. Cerceveleme.

Aydinlatma: Dogal isik.

Cekim Boyutlari: Diz plan.

Renk: Lacivert, siyah, beyaz, kirmizi, kahverengi.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim elbise.

2. Nesne Kodu: Kararimiz evet yazili bayrak ve
flamalar, Belediye Baskani pankart.

3. Beden Dili Kodu:

a. Vliicut Pozisyonu: Ayakta,

b. EL-Kol Hareketleri: halka seslenmekte, sol elinde mikrofon
bulunmakta, sag avug ici acik sekilde konusma yapmakta.

c. Gdz ifadeleri: Karsiya bakmakta

d. Yiiz ifadesi:

4. Diger kodlar: Dinleyici kitle.

5. Yazi Kodu: Kararimiz evet, Altindzii Belediye Baskan.

Metafor: Milliyetcilik ve ay-yildiz miti
kullamitmistir.

Metonimi: R. T. Erdogan icin vatanina ve
milletine baglilik vurgulanmaktadir.

Fotograf 7: (7 Nisan 2017)
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Gosterge:

Gosteren: R. T. Erdogan, Evet Platformu.

Gorsel Gostergeler: Bir erkek, Tiirkce bir yaz1.

Teknik Kodlar:

Cekim acisi: Zoom.
Aydinlatma: Dogal 1sik.
Cekim Boyutlar: Yiiz plan.
Renk: Siyah, Beyaz.

Simgesel Kodlar:

1. Giysi Kodu: Takim Elbise.

2. Nesne Kodu: -

3. Beden Dili Kodu:

a. Viicut Pozisyonu: Ayakta.

b. ELl-Kol Hareketleri:

c. Gdz ifadeleri: Ufka bakmakta.
d. Yiiz ifadesi: Ciddi durus.

4. Diger kodlar: -

5. Yazi Kodu: Evet Platformu.

Gosterilen: Fotografta ufka dogru bakan ve
evet platformu dniinde ciddi durus sergileyen
bir lider gériilmektedir.

Metafor: ileri goriisliiliik ve aydinlik metaforu
kullamlmistir.

Metonimi: Secimin sonucunun ne olacagina
iliskin yazi vurgulanmaktadr.

Fotograf 8: (11 Nisan 2017)
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R. T. Erdogan’in Facebook ve Instagram hesaplarinda paylasilan fotograflara
bakildiginda, fotograflarda ana renk olarak en cok mavi ve kirmizinin secildigi
gorulmektedir. Bu renkleri beyaz, bej, siyah ve yesil takip etmektedir. Mavi renk;
insan psikolojisi Uzerinde rahatlatici etkiye sahiptir. Farkli tonlarinin farkh anlamlari
bulunmaktadir. A¢cigindan koyusuna bunyesinde yabanci renk bulunmayan mavi ana
renklerden biridir. Huzur, mutluluk ve baris duygulari vermesinin yaninda, umudun
ve sonsuzlugun simgesidir. Ayrica kirmizi titresimi en kuvvetli ve dinamik renktir
(Parsa ve Parsa, 2004: 48). Turkiye’de kirmizi renk, “Turk bayragdi” ile butinlesmis
(al bayrak) vatan ve millet sevgisi vurgusu igin kullanilimaktadir (Uglincii, 2015: 523-
524). R. T. Erdogan’in fotograflarinin yarisindan fazlasinda mavinin kullaniimasi ve
ikinci en ¢ok kullanilan rengin kirmizi olmasi, renklerin anlamlarinin dikkate alindigini
gOstermektedir.

Fotograflara bakildiginda genellikle yazinin kullaniimadigi, yazi olan fotograflarda ise
bulunulan sehir isminin gectigi veya beklenilen segim tepkisi olan “evet” kelimesinin
fonda oldugu goérulmektedir. Fotograflar sade icerige sahiptir.

Fotograflarda farkli gdstergeler Gzerinde durulmustur. Cogunda, R. T. Erdogan’in
segmenine seslendigi ve segmeni tarafindan dinlendigi, secmeni ile selamlastig
ve onlara olan sevgisi gosterilmektedir. Fotograflarda metafor olarak, bayrak, rabia,
selam, halk, aydinlik, baghlik, aile, vatan ve millet sevgisi gibi mitler kullaniimaktadir.
Bu mitlerin cogunun Turkiye gibi bir tlkede, kilturtin temel taglari oldugu bilinmektedir.
Bayrak, Ulke butinligini ve vatani temsil etmektedir. TUrk tarihine bakildiginda
“ugruna oélinecek kutsal simge” oldugu goérilmektedir. Rabia isareti, R. T. Erdogan’in
halk toplantilarinda kullandigi bir isarettir. Tek vatan, tek bayrak, tek millet ve tek
dil kavramlarini temsil etmekte ve bolinmez bir bitlinligu ifade etmektedir. Selam
isareti sag, saglam, glivende ve barisik olmayi ifade etmektedir. Turkiye’de diyalog
icin ilk adimdir. Fotograflarda halk kitlelerinin kullaniimasi, destegin vurgulanmasi
bakimindan énem tasimaktadir. Fotograflarda, R. T. Erdogan’in ylzinin genellikle
Isiga dondk olmasi, 1Sk gdstergesinde aydinlik gelecek mitiyle agiklanabilir. R. T.
Erdogan’in vatanina ve milletine baghhgi beden dili kodlariyla éne cikariimaktadir.
Bircok fotografta R. T. Erdogan, esiyle ve Turk milleti ile bir aile olarak yansitiimaktadir.
Fotograflardaki bayraklar, halkin destek géruntuleri ve farkli sehirlerdeki toplu acihiglar
R. T. Erdogan’in vatan ve millet sevgisine yonelik dlstinceleri gibi okunabilir.

Sonuc

Duyusal-biligsel (soyut) ve gdrsel (somut) olmak Uzere iki unsurdan meydana gelen
imaj kavrami siyasi aktorlerin nasil algilandigina aciklik getirmektedir. Calismanin
ama¢ kisminda belirtilen; “kisilerin  %65’inin  gdrsel hafizaya sahip oldugu”
disunuldiginde siyasi liderlerin gorsel imajlarinin ne kadar 6nemli oldugu daha iyi
anlasiimaktadir. Gérsel imaj, kisinin kendini bulundugu ortama kabul ettirmesi, iligkiler
agini gelistirmesi ve etkilesimi agisindan biyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle, siyasi
alanda buyuUk kitlelerin etkilenmesi, kararsiz kitlelerin ikna edilmesi ve se¢cmenlerin
desteginin stirmesi agisindan ayri éneme sahiptir. Siyasi liderin fiziki gérinima, beden
dili, jest ve mimiklerini ifade eden gdrsel imaji medya organlari tarafindan daha etkili
hale getirilebilmekte veya bunun tersi de mimkun olabilmektedir. Fotograflarin ¢gekim
acisina, 1s1gin yansima perspektifine/derecesine, karelerde bulunan nesnelerin neler
olduguna istenildigi sekilde midahale edilebilmektedir. Bunlara ek olarak, adayin
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sorunlara verdigi tepki, sosyal yasamdaki konumu, adayin ideolojisi ve bu ideolojiyi
nasil yansittigi da bazi durumlarda goérsel imajla iligkilendirilebilmektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelerle beraber, siyasetciler daha ¢cok se¢cmene
daha kisa stirede ulasmanin yollarini aragtirmakta ve bdylece uygulanan stratejiler ve
taktikler degisebilmektedir. Bu dogrultuda saniyeler icinde milyonlarca kisiye ulasan
dijital platformlardaki imgelerin titizlikle segilmesi gerekmektedir. Tlrkiye acisindan 48
milyonun Ustiinde sosyal ag kullanicisi oldugu dusundldiginde, bu ortamin buyuk
bir siyasi propaganda ve ikna ortami olabilecegi gortulmektedir. Bu ¢alismada, 2017
yilinda Turkiye’deki baskanlik sistemine yonelik referandum siirecinde R. T. Erdogan’in
sosyal aglarda gorsel imaji incelenmistir. Facebook ve Instagram Uzerinden yapilan
gostergebilimsel analizde asagidaki sonuclara ulasiimistir:

® R. T. Erdogan’in sosyal aglarinda paylasilan fotograflarda en cok mavi ve kirmizi
renklerden mavinin huzur ve guven vermesi, kirmizinin ise milliyetgilik gibi
duygulari harekete gecirmesi nedeniyle secildigi sdylenebilir.

® Bazi fotograflarda evet yazisinin kullaniimasi, halkin ydnlendiriimesi ve hafizalarda
sonuca iligkin gtiven olusturulmasi bakimindan énemlidir.

® Bircok fotografta ana karakterin R. T. Erdogan olmasi ve genel olarak sade igerikler
sunulmasi, “lider” gérinimindn vurgulanmasi agisindan deger tasimaktadir.

® R.T. Erdogan’in segmene seslendigi ve buylk halk kitleleri tarafindan dinlendigini
gobsteren fotograflar, kararsiz kalan halkin iknasi acisindan énemlidir.

® Turk Bayragi’nin segmene, heyecan vermesi ve vatan sevgisinin vurgulanmasi
acisindan simgesel degeri nedeniyle kullanildigi séylenebilir.

® Rabia isareti, R. T. Erdogan’dan o&nce hicbir Turk siyasetcisi tarafindan
kullanilmamistir. Bu noktada farklilik yaratmaktadir (Rabia isaretinin anlami, Turk
halkina medyanin farkl organlarinda ayrintili bir sekilde aciklanmaktadir).

® Fotograflarin bircogunda R. T. Erdogan, halki selamlamaktadir. Selamlamanin
iletisim acisindan pozitif anlami bulunmaktadir (Souza, vd., 2006: 59’dan aktaran:

e Aktas ve Safran, 2013: 135).

® Fotograflarda metafor olarak, bayrak, selam, halk, aydinlik, baglilik, aile, vatan ve
millet gibi mitlerin kullaniimasi, Tark kultdrinde bu kavramlarin pozitif yénde buyuk
6neme sahip olmasi ile ilgilidir. Bu kavramlarin éne ¢ikarilmasi halkin iknasi ve
destegini stirdirmesi bakimindan énem tagimaktadir.

e R.T. Erdogan’in ylizinun isiga dénlk olarak yansitiimasi, Turk milletinin aydinhk
gelecegine ybnelik vurguyu gdstermektedir.

e R. T. Erdogan’in Ulkesine ve vatanina bagliligi, vatan ve millet sevgisi bircok
fotografta dogru bir sekilde, basitce anlasilabilecek dizeyde yansitiimistir. Bu
durum lidere y6nelik sempati olusturulmasini saglayabilmektedir.

Sonug olarak g¢alismanin sorunsalina bakildiginda, bir siyasi liderin sosyal aglardaki
fotograflarinda éne c¢ikarilan unsurlarin mavi, kirmizi ve beyaz renkler, pozitif imaj
olusturabilecek beden dili, cogunda i¢ ortamlarda takim elbiseli-dis ortamlarda paltolu
bireysel gorlntlist (cok azinda segcmenle birlikte) ve tebessimi oldugu sdylenebilir.
Aday imajini bicimlendiren parametreler acisindan s6z konusu fotograflarda liderin
siyasi cevresinden ¢ok fazla kisinin bulunmadigi, iletisime agik goriintlye sahip oldugu,
kisisel 6zelliklerinin farkl karelerde somutlastirildigi (diger insanlar konusunda hassas,
enerji veren, insanlar butlnlestiren, vb.) ve sosyal aglarin profesyonel bir sekilde
kullanildigi gortimektedir. Gostergebilimsel ¢cergceveden tum fotograflara bakildiginda
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ise gosterenin R. T. Erdogan oldugu, gdsterilenin ise genel olarak guglu, vatanini
seven, halkla birlikte hareket eden bir lider olarak aktarildigi gérilmektedir. Ayrica bazi
fotograflarda evet yazisi ve cumhurbagkanhgi forsunun metafor ve metonimi algisiyla
kullaniimasi, sosyal medyanin ikna sireci agisindan rolini ve yeni medya ile siyasal
iletisim bulusmasini gdzler 6nline sermektedir. Son olarak, paylasilan fotograflarin
referandum sirecini pozitif yénde etkiledigi sdylenebilir.

Bir sonraki calisma; Bir sonraki ¢alismada da rakip liderlerin sosyal medya aglarini
nasil kullandiklari, basarili basarisiz yénleri incelenebilir veya rakip liderler ile R. T.
Erdogan’in sosyal aglardaki calismalari kiyaslanabilir.
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Sinema Seyirci iliskisini Etki Cercevesinde Diisiinmek:
Bir Izleyici Arastirmasinin Sonuclari’

Neslihan Goker?
0z

Sinema, diger kitle iletisim araglari gibi, izleyicileri lizerinde cesitli etkilere sahiptir.
Sinema filmlerinin sahip olduklari temel 6zellikler, izleyicilerin gesitli dizeylerde
filmlerden etkilenmelerini saglamaktadir. Bu bakimdan sinema filmleri ister popdiler,
isterse sanatsal drnekleriyle cok genis bir diizlemde, izleyici kitlesi Uzerinde etkin bir
glice sahiptir. Bu ¢calismanin temel motivasyonunu ana damar paradigma icerisinde
izleyici calismalarinda énemli bir yere sahip olan etki sorunsali olusturmaktadir. Bu
calismada Turkiye’de sinema seyircisinin sinema filmlerinden etkilenme dizeyleri ve
bu etkinin boyutlarinin (sosyolojik, kultiirel, psikolojik vb. gibi) neler oldugu belirlenmeye
caligiimigtir. Arastirma evreni olarak istanbul, Ankara ve izmir illeri secilmistir.
Calismada alan arastirmasi yontemine bagh kalinarak veri toplama asamasinda
anket teknigine basvurulmustur. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére sinemanin
izleyicileri Uzerinde en guglu etkisinin sosyallige ve genel kiltire katkisi ¢ergevesinde
sekillendigi belirtilebilir. Ayrica film calismalari alaninda izleyici arastirmalari maliyetli
ve zahmetli bir yontem olarak gorildugu igin arastirmacilar tarafindan pek tercih
edilmemektedir. Bu agidan calisma, sinemaya izleyici merkezli bir bakis acisi sunmasi
bakimindan literattire 6zguin bir katki saglamayi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Seyirci, Etki, izleyici Aragtirmasi.

Atif: Gaker, Neslihan (2018) Sinema Seyirci iliskisini Etki Cercevesinde Diistinmek: Bir izleyici Arastirmasinin
Sonuglari. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Haziran (29) s. 270-292

1 Bu c¢alisma, Erciyes Universitesj Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Bilimleri Ana Bilim Dal’nda tamamlanan
“Tark Sinema Seyircisinin Film Izleme Aligkanliklari” baglhkli tez calismasinin bir bélimui temel alinarak
hazirlanmisgtir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Firat Universitesi iletisim Fakiiltesi. neslihanyucesoy @firat.edu.tr.
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Considering The Cinema-Spectator Relationship in Terms of Effect:
The Results of An Audience Research

Abstract

Cinema, like other mass media, has a variety of effects on its audience. The main
features of the cinema films cause their audience to be affected on various levels.
Films, either mainstream or art-house, have an effective impact on their audience to a
wide extent. In this respect, the main concern of this article is the issue of effect which
has an important place in the audience research within the mainstream paradigm
research. It strives to determine the levels of effects of the films on their audience
and the dimensions of these effects (the sociological, cultural, psychological, etc.)
in Turkey. Istanbul, Ankara and |zmir provinces have been selected as the research
universe. Data have been collected via survey. This study has revealed that the most
powerful effects of cinema on the audience are its contribution to their socialization and
general culture. Furthermore, audience research in the field of film studies is not widely
preferred by researchers as it is seen as a costly and laborious method. Therefore, this
study aims at making an original contribution to the literature by providing cinema an
audience-centered aspect.

Keywords: Cinema, Spectator, Effect, Audience Research
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Giris

iletisim biliminin ortaya ¢ikmasinda, gelismesinde ve kitle iletisim arastirmalarinin

iki temel paradigma etrafinda sekillenmesinde etkili olmustur (McQuail, 1983;
Tekinalp ve Uzun, 2009; Yaylagll ve Dagtas, 2006; Yumlu, 1994, Tokgdz, 2015). Ana
akim ve elestirel akim olarak ifade edilen bu paradigmalar, iletisim calismalarinda ve
Ozellikle de izleyici odakli arastirmalarda alana énemli katkilar saglamigtir.

Tarihsel sureg icerisinde kitle iletisim araclarinin etkileri izerine yapilan calismalar,

izleyici calismalarinin baslangicindan giiniimiize énemini kaybetmeden devam
etmesinin temel nedenlerinden biri; bu calismalarin kitle iletisim endustrisinin
devamliliginin saglanmasi agisindan biiyk énem tagimasidir. Bu nedenle; izleyicilerin
medyayi kullanma aliskanliklari, medya sektdériinden beklentileri, medya Urlnlerine
yonelik temel ilgi dagihmlari ve medya Urtnlerinden etkilenme bigimlerinin belirlenmesi
her iki paradigma agisindan da 6nem arz etmektedir.

Ana paradigma icerisinde yapilan ilk ddnem arastirmalarda izleyici; belirgin bir sekilde
farklilastirnimamis bir kitle, ikna etme ve enformasyon icin pasif bir hedef veya kitle
iletisim araclarinin tiketicileri olarak algilanmistir (McQuail ve Windahl, 2010: 165-
166). iletisim araclarinin etkilerine maruz kalan pasif izleyiciye odaklanan arastirmalar,
1970’li yillara kadar iletisim alaninda egemen olmustur (Uzun, 2013: 85). Ana damar
paradigma icerisinde izleyici odakli arastirmalari belirginlestiren yaklasim kullanimlar
ve doyumlar yaklagimi olmustur. Bu yaklasimda; izleyicinin kitle iletisim Grlnlerini
hangi gereksinimlerle tikettigi agiklanmaya ¢alisiimistir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 120).

1970’lerden sonra kitle iletisim araclarinin etkisine maruz kalan izleyici merkezli
arastirmalar 6nceki calismalardan farkli bir yol izlemistir. Elestirel paradigma icerisinde
yapilan bu arastirmalarda dilbilim, gdstergebilim, kodlama, kod a¢imlama, okuma gibi
acihmlarla izleyicinin bir mesaji anlamlandirma yetenegi 6n plana ¢ikariimistir (Tekinalp
ve Uzun, 2009: 120). Stuart Hall'un Kdlturel Calismalar alanina damga vuran bu
calismasi, medya metinlerinin egemen ideolojiyi tek yonll bigcimde izleyicilere yansittigi
ve onlari egemen ideoloji icinde konumlandirdigi disuncesini kabul etmemektedir. Bu
baglamda medya metinleri egemen sdylemler iginde yapilmis da olsalar, farkli okuma
bicimleri miimkiindir (inal, 1996: 157). Mesajlarin simgesel olarak kodlandigi bir metin
¢ temel sekilde okunabilir: Bunlar egemen/hegemonik, karsit/muhalif ve tartismaci/
mizakereci okumadir (Mattelart ve Mattelart, 1998: 87-88, Stevenson, 2008: 78-79).

StuartHall’'un 1980yilinda gelistirdigi Kodlama/Kodagimi modeliizleyiciarastirmalarinda
yeni bir yonelimin kapilarini agmistir. Kiltiirel calismalara konu olan bu noktalar 1980’li
yillarda genel bir ilgi uyandirmig ve iletilerini anlamlarinin olugturulmasinda alicinin roli
ve iletiyi alma etkinliginin gergeklestigi kosullarin énemi vurgulanmistir (Tekinalp ve
Uzun, 2009: 143). Bu acidan izleyici deneyimi calismasina alternatif bir yaklasim olarak
degerlendirilen “alimlama analizi’, elestirel kuram, gdstergebilim, séylem analizi ve
ayrica kitle iletisim araclari kullanimi hakkinda etnografik calismalarindan beslenerek
ortaya ¢ikmigtir. Bu analiz, herhangi bir kitle iletisim araci mesajinin kaynaklarindan
alimlanmasi ve yorumlanmasina dogru giderken gectigi degisim evrelerini 6n plana
cikarmaktadir (McQuail ve Windahl, 2010: 183).

Bu yaklasimin izleyici arastirmalari agisindan énemi uyarici-tepki ve etkili metin ya
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da mesaj modelinin izleyici arastirmalar gelenegini reddetmesidir. izleyiciler pasif
olmadiklari gibi bitin izleyiciler de esit konumda degildir. Cunki bazilar digerlerine
gbre daha tecribeli ve aktiftirler. Béylece bu yaklagsim cercevesinde aktif ve pasif
tartismalari arasinda ilerleyen izleyicinin seriiveni, izleyicinin aktif oldugu gorusinin
agir bastigi yeni bir siireci baglatmistir (ilhan, 2014: 45).

Erol Mutlu (2005: 61), iletisim biliminin ¢esitli disiplinlerin bulustugu bir alan olmaktan
cikip 6zerk bir disiplin olmaya dogru yol almasinda “etki” sorunsalini eksenine alan
arastirmalarin katkisinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Yukaridaki bilgiler 1s1ginda
iletisim alanina hakim olan iki paradigma etrafinda hem etki kavramini, hem de etki
arastirmalarini farkli bicimde ele alan farkh yaklasimlar bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
cercevesini ana damar paradigma etrafinda yapilan izleyici arastirmalari gizmektedir.

Sinema filmleri, bir anlati tirG olarak, i¢erisinde bulundugu ya da temsil ettigi ddnemin

siyasal, ekonomik, kltirel ve sosyal hayatindan beslendigi ve etkilendigi gibi o ddnemde
yasananlari izleyiciye aktaran énemli bir aractir. izleyici daha énce yagsananlari ya da
icinde bulundugu dénemi beyazperdede izleyerek bilgi sahibi olabilmektedir. Ayrica
sinema filmleri bagka Ulkeler, toplumlar ve kultirler hakkinda da bireylere kaynaklik
etmektedir. Ginimuizde yabanci filmlerin izlenme ve tercih edilme oranlarn da géz
6nlinde bulunduruldugunda® sinema filmlerinin kultirel tasiyici olma &zelligi 6n plana
ctkmaktadir. Yukaridaki bilgiler 1siginda bu ¢alismanin temel motivasyonu izleyici
calismalarinda dnemli bir yere sahip olan etki sorunsalindan yola ¢ikarak; Turkiye’de
sinema seyircisinin sinema filmlerinden etkilenme diizeylerini ve bu etkinin boyutlarinin
(sosyolojik, klttrel, psikolojik vb. gibi) neler oldugunu belirlemeye ve betimlemeye
calismaktir. Ayrica vurgulamak gerekirse film calismalari alaninda izleyici arastirmalari
maliyetli ve zahmetli bir yéntem olarak goruldigu igin arastirmacilar tarafindan pek
tercih edilmemektedir. Bu agidan ¢alisma, izleyici merkezli bir bakis acisi gelistirerek
literatlire 6zgun bir katki saglamayi hedeflemektedir.

1. iletisim Calismalarinda izleyici

iletigim galismalari denildiginde ilk basta radyo, televizyon, sinema ve basin gibi kitle
iletisim araclari ile gergeklestirilen kitle iletisimi, bu iletisimi gergeklestiren kurumlar,
bunlarin érgutsel yapilari akla gelmektedir. Ayni zamanda kitle iletisim araclar, bu

3 Bir sinema izleyicisi olarak, bireylerin en temel tercihlerinden biri de yerli ve yabanci filmler arasinda
yapilmaktadir. Yerli ve yabanci film tercihlerinin ise ddnemsel kosullara gére farkliliklar sergiledigi bilinmektedir.
Ornegin TUIK’in Sinema Istatistikleri baz alindiginda, 2010-2015 yillari arasinda Tirkiye genelinde yerli ve
yabanci filmlerin seyirci sayilarinin yillara gére farklilik gésterdigi gorilecektir. Bu verilere gére Turkiye genelinde
yerli filmlerin 2010 yilinda sahip oldugu seyirci sayisi yaklasik 18 milyonken, bu rakam 2015 yilinda yaklasik
32 milyonu bulmustur. Benzer bir artis yabanci filmlerin izleyici sayilarinda da gérilmektedir. Yabanci filmlerin
seyirci sayisi 2010 yilinda yaklasik 18 milyonken, bu rakam 2015 yilinda yaklagik 25 milyona ulasmistir. Bu
veriler, sadece sinema salonlarindaki seyirci sayisini gdstermekle birlikte, Turkiye’de sinema seyircisinin yerli/
yabanci film konusundaki egilimleri hakkinda bilgi vermektedir. Buna gére Turkiye’de yerli ve yabanci filmlere
iliskin ilginin yildan yila arttigi, ancak yerli filmlerin daha yiksek bir artis sergiledigi ifade edilebilir. Benzer bir
durum, bu galismanin 6rneklemini olusturan istanbul, Ankara ve izmir illeri igin de ifade edilebilir. Bu baglamda
orneklem grubundan elde edilen verilere goére yerli/lyabanci tercihinde katiimcilarin en ¢ok fark etmez
segeneginde yogunlastigi gorilmektedir. Ancak dogrudan bir tercih belirten katilimcilar icerisinde yabanci film
tercihini 6n plana gikaran katilimcilarin orani (% 45) 6rneklem grubu icerisinde yabanci filmlerin daha ¢ok tercih
edildigini acikca gostermektedir. Yerli filmleri tercih edenlerin orani ise % 9,5tir.
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araclarin icerikleri ve bu iceriklerin izleyiciler tGzerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaya
calisan arastirmalar kitle iletisim ¢alismalarinin ¢ercevesini olusturmaktadir (Yaylagul,
2008: 18).

iletisim arastirmalarinin tarihinde kuramsal ve gérgiil calismalarin cok énemli bir
bélimiiniin medya etkileri konusunda yodunlastigi tespit edilmektedir. iletisim
calismalar alaninda kitle iletisim araglarinin etkilerinin bu derece yogun bir sekilde
arastirmalara konu olmasinin nedeni s6z konusu araclarin bireyler, gruplar ve toplum
Uzerinde cesitli etkilere neden oldugu varsayimindan kaynaklanmaktadir (Cebi, 2003:
5). Ozellikle kitle iletisim tarihini olusturan bir dizi yeni iletisim aracinin ortaya ¢ikmasi
(kitap, dergi, gazete, film, radyo ve televizyon) bu araclarin zararl etkileri olabilecegi
korkusunu yaratmistir (Jensen ve Rosengren, 2005: 57). Bu nedenle mesajin iletildigi
izleyici ve dinleyicilerin konumu her zaman énem tagimis ve iletisimin diger 6gelerinden
daha fazla dikkat gekmistir. Ozellikle de kitle iletisim arastirmalarinda mesaji alimlayan
izleyicinin aktif ya da pasif olusu temel sorunsal olusturmustur (Yavuz, 2005: 7).

2. Ana Damar Paradigma Acisindan Etki Calismalarinda izleyici

Kitle iletisim aracglarinin etkilerine yoénelik arastirmalarin ana damar paradigma
etrafinda incelenmesi 6nemlidir. Clnkd ana damar iletisim arastirmalarinin baslica
odagini medyanin bireyler Gizerindeki etkisi olusturmaktadir. Ana damar yaklasimlarda
etkinin temel sorunsal haline gelmesini Fejes (1999: 309); kitle iletisim araclarinin
kitleleri yonlendirmedeki gliciine baglamaktadir. GClnkd bu araglar hem korkuyu ve
endiseyi hem de umudu beraberinde getirmektedir. Oyle ki gazete, dergi, radyo, film
gibi iletisim araclarinin 20.ylzyilin basindan itibaren ¢cogalmasi ve yayginlasmasi
ayni zamanda medyanin iceriklerini tiketen kitlelerin bilinmezligi, sosyal yasamda
daha 6nce yasanmamis deneyimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu nedenle
iletisim alaninda akademik nitelikte ¢calismalarin bu etkileri arastirma yéniine kaymasi
rastlantisal degildir (Capl, 2002: 175).

Etki konusu, insan dogasinin ve toplumun davranis¢i yorumlar etrafinda
formdallegtirilmigtir.  Psikoloji, sosyoloji, siyaset biliminde egemen davranisci
dustncelerden esinlenen iletisim arastirmacilari etkilerin incelenmesinde, genellikle
insan davranigina ve medya tesirine iliskin etki-tepki modelini kullanarak yaklagmaktadir.
Bu yaklasimlarin temel amaci; insan iliskilerinde kitle iletisim araglarinin oynadigi
rol hakkinda bilgi Uretmektir. Ve bu elde edilen bilgiler davranis¢i bir kalip icinde
sergilenmektedir (Fejes, 1999: 309-310). Ana damar paradigma igerisinde ortaya
konulan iletisim arastirmalarinin izleyici odakli perspektifi, kendi icerisinde G¢ ddneme
ayrilmaktadir.

2.1. Giiclii Etkiler Déneminde izleyici

Guicli medya etkileri paradigmasinin egemen oldugu bu dénemde alimlayicilar,
kendiliginden kitle iletisim araclar tarafindan kuvvetli bir bicimde etkilenen, birbirinden
yalitilmis tekil bireylerden olusan bir kitle olarak kabul edilmistir. Kitle iletisim araglarinin
yaydigi mesajlara kargi savunmasiz kalan kitlelere iliskin bu inancin en 6nemli dayanak
noktasi, kitle iletisim surecini tek yénlu bir slire¢ olarak niteleyen ve tanimlayan ana
damar yaklagimdir (Kepplinger, 2003: 11). Bu dénemde sinema seyircisi Uzerine
yapilan ampirik arastirma projelerinin en etkilisi ve kapsamlisi 1928’de Hareketli
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Resim Arastirma Konseyrnin yetkili yoneticisi Reverend William H. Short tarafindan
dizenlenmigtir (Gripsrude, 2014: 311-312). Payne Fonu Arastirma sonuglarinda
cogunlukla izletilen filmlerin ¢cocuklarin ve genglerin bilgi edinmesine yardimci oldugu;
tutum degisikligi ve duygularin harekete gecirilmesi Ulzerinde etkili rol oynadigi
icin olaylar ve durumlar karsisinda hedef kitlenin duygusal tepkiler verdigi tespit
edilmigtir. Ayrica sinemada gdsterime giren filmlerin cocuk ve genglerin uyku diizenini
etkilediginden dolay! hem sagliga hem de ¢ocugun gelisimine olumsuz etkileri tespit
edilmistir. Ote yandan sinema filmlerinin ahlaki yapry! da olumsuz noktada etkiledigi
sonuglar arasinda yer almaktadir (Tokg6z, 2015: 95-99).

Payne Fonu Arastirmalarinin en ilginci ydntembilimsel olarak da éne ¢ikan; Herbert
Blumer’in gerceklestirdigi calismadir (Gripsrude, 2014: 312-313). Blumer’in
calismasinin sonuglarina dayanarak sinema seyircisinin sinemanin duygusal olarak
etkisi altinda kaldigina hatta sinemanin basarisinin altinda seyirciler Gzerinde yarattigi
duygusal etkinin yattigi sonucuna ulasilmistir (Gripsrude, 2014: 313-314). Yani bu
dénem yapilan calismalarda seyircinin film izleme deneyimi sirasinda filmle birlikte
bircok badire atlattigi ortaya ¢ikmistir. Bu deneyim sona erdigindeyse artik ne seyirci
ayni seyircidir ne de film izlenmeden énceki filmdir. Yani seyirci filmle déntsur, filmdeki
anlami da alimlayarak tamamlar (Ozbulduk Kilig, 2018: 328).

2.2. Sinirli Etkiler Déneminde izleyici

Glclu etkiler déneminde kitle iletisim araclari karsisinda izleyiciyi pasif bir konuma
yerlestiren anlayis, izleyiciyi daha aktif géren yaklagimlarin ortaya ¢cikmasiyla etkisini
kaybetmigtir. Sinirli etkiler ddneminde sinemanin seyircisi Uzerindeki etkisini dlgmek
amaciyla yapilan aragtirmalarin baginda Psikolog Carl Hovland’in ikinci Diinya Savas!
sirasinda ikna konusunda gerceklestirdigi deneysel calismalari gelmektedir. Bu
calismalar kitle iletisim araclarinin sinirl etkilere sahip oldugu yéniinde sonuglar ortaya
ctkarmistir. 1. Dinya Savasi sirasinda, Amerikan Genel Kurmay Baskani George
Marshall tarafindan, Gnli sinema y®&netmeni Frank Capra’'ya Amerikan askerlerinin
savasa hazirlanmasi amaciyla yaptirilan “Why We Fight” serisi filmleri Gzerinde, Carl
Hovland ve arkadaslari gesitli alan arastirmalari ve deneyler yapmiglardir (Tokgdz,
2015: 171).

Pasifik ve Avrupa cephelerindeki Amerikali askerler Uzerinde yapilan bu ¢alismalar,
savasin nedenlerini ve hedeflerini agiklayan bazi muttefik propaganda filmlerinin,
birliklerin morali, bilgi duzeyi, savasa yonelik tutumlar Gzerindeki etkililigini élcmeyi
amagclamistir (Mattelart ve Mattelart, 1998: 43). Carl Hovland ve arkadaslarinin filmler
lzerine yaptigi deneyin sonuclarini Lowry ve De Fleur su sekilde 6zetlemektedir
(Tokgbz, 2015: 174-175): Askerlerin ingilizlere kargi genel tutumlari (izerinde
filmlerin etkisi az olmustur. Ayrica filmleri izleyen askerlerin timden gidulerini ve
moralini ylkseltme yénlinden etkisi ise, hic olmamistir. Sonug olarak bu dénemdeki
calismalar kitle iletisim araglarinin sanildigi kadar da gugli etkilere sahip olmadigini
g6stermektedir. Tam tersine medyanin sinirh etkilere sahip oldugu gergegi ortaya
cikmistir.

2.3. Giiclii Etkiler Déneminde izleyici

1960’lardan baslayarak giinimlze kadar uzanan arastirmalar sinirli etkilerden gucli
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etkiler dénemine donusu simgelemektedir. Bu dénemde, daha 6nce ana damar
yaklasim icinde kitle iletisim araglarinin izleyiciler Gzerindeki etkisi konusunda yapilan
arastirmalarin zaman icinde degismesiyle birlikte araglarin izleyicilerin tutum ve
davraniglari Uzerinde ya tam anlamiyla etkili ya da etkisiz oldugunu goérusi kabul
gérmemeye baglamistir. Bu dbénemde, oOnceki iki dénemin davranis¢t ve gérgll
yaklagimlari yerini elestirel ve sosyolojik yaklasimlara birakmistir. Sosyolojik bakis
acisinin hakim oldugu bu dénemde kitle iletisim araglarinin toplumsal islevleri ve etkileri
konusunu ele alan calismalarin yani sira izleyiciyi etken bir 6ge olarak ¢alismalarinda
konumlandiran aragtirmalar én plana ¢cikmaktadir (Kogak, 2001: 16).

Gucli etkiler dénemindeki arastirmacilarin calisma alanlarinin perspektifi; kitle
iletisim araclarinin etkilerinden, izleyicilerin cesitli etkilenme bigimleriyle toplumsal ve
politik konulardaki bilgilenmeleri, izleyicilerin toplumsal gergekliklerinin olusturulmasi,
kendileri ve bagkalariyla ilgili rol beklentileri, politik tavir ve davraniglarin kazaniimasi,
toplumsal konularin éneminin algilanmasi yéninde bir genigsleme gdstermistir
(Tarkoglu, 2010: 119).

2.4. Aktif izleyici Tezi: Kullanimlar ve Doyumlar

Ana damar paradigma icerisinde yer alan “etki” arastirmalarinin “iletisim araglarinin
insanlara ne yaptigi” seklinde formule edilen temel sorusu yerine, “insanlarin iletisim
araclariyla ne yaptigi” sorusunu koyan ve arastirma sorunsalini ara¢ ya da mesajdan
izleyiciye kaydiran islevselci bir iletisim yaklagimidir (Mutlu, 2004: 190). “Kullanimlar
ve Doyumlar” yaklasimi, iletisim arastirmalarina “aktif izleyici” tezini getirmistir. Akitif
izleyici tezinde, izleyicilerin kendi gereksinimlerine goére iletisim araclarini ve iceriklerini
sectikleri ve kendi etkilerini kendilerinin aradigi gértist savunulmaktadir. Bu yaklagsima
gbre izleyiciler gevrelerine etkide bulunan aktif dzneler olarak kabul edilmektedir
(Uzun, 2013: 86).

Kitle iletisim araclan ve izleyiciler arasindaki etkilesimi simdiye kadar yapilan
calismalardan farkl bir sekilde ortaya koyan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ‘etki
tepki’ modelinin, kitle iletisimine maruz kalan bireyler Uzerindeki kitle iletisiminin
dolaysiz etkilerini sergilemedeki yetersizligi nedeniyle ortaya cikmistir. Bdylece
kullanim ve doyum yaklasimiyla beraber kitle iletisim arastirmalarina uzun yillar hakim
olan “tek yonli ve dikey” “etki tepki” modeli, yerine izleyiciyi aktif kilan, etkilesimci ve
iki yonla bir modele birakmistir. Bu modelde kitle iletisim araglarinin bireyler Gzerindeki
etkisi degil, kitle iletisim araclarinin, bu araglari kullananlara ne gibi ‘islevler’ sundugu
Uzerinde daha da énemle durulmaya baglanmistir (Yumlu, 1994: 104-105).

3. Yontem ve Uygulama

Tarkiye istatistik Kurumu (TUIK) 2015 verilerine gore; Tiirkiye genelinde 74 ilde toplam 2
bin 356 sinema salonu bulunmaktadir. Bu sinema salonlarinin dagilimi, kentlerin sahip
oldugu nufus ile dogru orantili degerlendirilebilse de illere gére esitsiz bir dagihmin
ortaya ¢iktigr gézlemlenmektedir. Bu anlamda Turkiye’deki sinema salonlarinin biyuk
bir kisminin istanbul, Ankara ve izmir gibi bilylksehirlerde yogunlastigi gériilmektedir.
Bunun yaninda; koltuk sayisi, gésterime giren film sayisi ve seyirci sayisi da dikkate
alindiginda Turkiye’de sinema, sinemaya gitme ve sinema gosterimlerinin, adi gegen
¢ blylksehirde yogunlasma egilimi icerisinde oldugu anlagiimaktadir.
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Tablo 1. Arastirma Evreninin Sinema Istatistikleri

istanbul Ankara izmir
Salon Sayisi 778 212 113
Koltuk Sayisi 102.303 30.379 16.323
Film Sayisi 16.096 4.550 2.122
Seyirci Sayisi 19.469.337 5.988.088 3.448.945

Kaynak: TUIK (2015 Sinema istatistiklerine gére diizenlenmistir.)

Bu verilerden hareketle Turkiye’de sinema seyircisinin sinema filmlerinden etkilenme
diizeylerini belirlemeye yénelik yapilan bu calismada, arastirma evreni olarak istanbul,
Ankara ve izmir illeri segilmistir. Aragtirma evreninin tamamina ulasmak s6z konusu
olmadigi i¢in 6rneklem belirleme yontemine gidilmistir. Bu arastirmanin veri toplama
asamasinda basit tesadUfi 6rneklem esasina gére 6rneklem belirlenmistir.

Tablo 2. Anketlerin Sehre Gére Dagilimi

Sehir f %
istanbul 578 42,3
Ankara 4bh 32,6

izmir 342 25,1
Toplam 1365 100,0

istanbul, Ankara ve izmir'de yapilan anKet uygulamasi sonucunda 1365 gegerli anket
formu elde edilmigtir. Bunlarin % 42’si Istanbul, % 32’si Ankara, % 25'i ise Izmir’de
yapilmistir.

Calismanin veri elde etme asamasinda tarama arastirmasina bagl kalinarak, alan
arastirmasi yontemi esas alinmis; veriler yiiz yliize anket teknigi ile toplanmigtir. Anket
uygulamasinin yapildigi yerler arasinda sinema salonlarinin 6nd, algveris merkezleri,
kafeler, caddeler yer almaktadir. Anket uygulamasi esnasinda katimcilarin 18 yas
ve Uzerinde olmasi digsinda herhangi bir sinirlilk gézetilmemistir. Elde edilen verilerin
basit frekans analizleri sunulmus, yani sira degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya
cikarabilmek amaciyla Ki Kare testi uygulanmistir.

“Etki” sorunsali kitle iletisim calismalari i¢erisinde dnemli bir yere sahiptir. Bu anlamda
bir izleyici arastirmasi olmasi bakimindan bu ¢alismanin en temel amaglarindan biri;
Turkiye'de sinema seyircisinin sinema filmlerinden etkilenme duzeyi ve bigimlerinin
belirlenmesidir. Belirtilen bu amac¢ ve calismanin kuramsal cercevesi baglaminda
asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmigtir:

Arastirma Sorusu 1: Turkiye’de sinema seyircisi, sinema filmlerinden etkilenmekte
midir?

Arastirma Sorusu 2: Sinema filmleri, seyirciyi hangi konularda, ne él¢lde etkilemektedir?
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Bu kapsamda arastirma sorularindan hareketle test edilmek lzere belirlenen hipotezler
su sekildedir.

Hipotez 1: Sinema filmlerinden etkilenme durumu ile sosyo-demografik degiskenler
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2: Film izleme sikhgina gore film karakterlerinden etkilenme durumu arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 3: Sinemaya gitmenin sosyallige etkisi ile cinsiyet ve egitim gibi degiskenler
arasinda anlaml bir iligki vardir.

4. Bulgular ve Analiz
4.1. Sosyo Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun sosyo-demografik dzelliklerine bakildiginda;
% 51,4’0 kadin, % 48,6’sI ise erkek, % 51,9’unun 18-23 yas arasinda, % 25,1’inin 24-
29 yas arasinda, % 10,4’0nun 30-35 yas arasinda, % 5,2’sinin 36-41 yas arasinda, %
2,3’Un0n 42-47 yas arasinda, % 1,9’unun 48-52 yas arasinda, % 3,2’sinin 53 ve Uzeri
yas arasinda oldugu goérilmektedir. Bu baglamda érneklem grubunun yas araligi 18-
35 arasinda yogunlagmaktadir.

Egitim dizeyi acgisindan blyik ¢ogunluk lisans (%53,9), lise (%22,1) ve 6n lisans
(%13,0) egitim alanlarinda yogunlasmaktadir. Orneklem grubu icerisinde yaklasik 125
ayri meslek tespit edilmistir. Bunlarin icerisinde yasa bagl olarak sekillenen dgrenci
grubunun (%43,5) en ylUksek grup oldugu goérilmektedir. Elde edilen verilere gére
asgari Ucret ile 50 bin TL araliginda katilimcilar tarafindan aylik gelir belirtiimistir. Elde
edilen verilere gore, 6rneklem grubunun blyUlk oranda alt (%47,0) ve alt-orta (%31,5)
gelir grubundan olustugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Sosyal Cevrenin Genisligine Dair Algi

Sosyal Cevre f %
Cok Genis 203 14,9
Genis 499 36,6
Orta 515 3.7
Dar 13 8.3
Cok Dar 29 21
Cevapsiz 6 0.4
Toplam 1365 100,0

Sosyal gevrenin genigligi goéreceli bir durum olmakla birlikte, érneklem grubunun
sosyal cevresinin genigligine iliskin algisi arastirma sonuclari agisindan énemli kabul
edilmektedir. Bu bakimdan sosyal ¢evrenin genisligine iliskin algi analizde bir degisken
olarak kullanilacaktir. Orneklem grubunun sosyal cevrenin genisligine iliskin soruya
verdigi yanitlar ise orta ve genis seceneginde yogunlagsmaktadir.
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Tablo 4. izlenen Filmler Genel Kiltiire Katki Sagliyor mu?

Genel Kiiltiire katki sagliyor mu? f %
Higbir zaman 45 3,3
Nadiren 339 24,8
Sik sik 478 35,0
Her zaman 465 34,1
Fikrim yok 36 2,6
Cevapsiz 2 0,1
Toplam 1365 100,0

Orneklem grubuna sinema filmlerinden etkilenme durumlarini belirlemek amaciyla
izledikleri filmlerin genel kilturlerine katkisinin olup olmadigi sorusu yéneltilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, 6érneklem grubunun énemli bir kismi (% 69) sinema filmlerinin
genel kilture katki sagladigi géristine sahiptir. Nadiren gériisini belirten katilimcilarin
orani % 25’iken, katki saglamadigi dusuncesinde olan katihmcilarin orani (% 3) ise
oldukca dusuktur. Bu veriler, sinemanin genel kiltire katki sagladigi konusunda
6rneklem grubunun gicli bir kaniya sahip oldugunu géstermesi bakimindan énemlidir.

Tablo 5. izlenen Filmlerin Kisilik Gelisimine Katkisi Var mi?

Kisilik gelisimine katki sagliyor

mu? f i
Hicbir zaman 78 5,7
Nadiren 472 34,6
Stk stk 404 29,6
Her zaman 360 26,4
Fikrim yok 50 37
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1365 100,0

Sinema filmlerinin genel kultire katkisi oldugu gibi, kisilik gelisimine katki sagladigi
da kabul edilebilir. Bireyin kisiligi, kendine 6zgu 6zellikler tagsimakla birlikte toplumsal
cevrenin, sosyal iliskilerin ve kulttrel baglamlarin etkisi altinda gelisim géstermektedir.
Diger taraftan kitle iletisim araglari, sundugu igeriklerle bireyin kigiligine olumlu ya da
olumsuz etkide bulunabilmektedir. Sinema filmleri de cesitli temsil bigimleri ile bireyler
Uzerinde etkili olabilmektedir. Bu konuda 6rneklem grubundan elde edilen veriler
de katihmcilarin blylk oranda sinema filmlerinin kisilik gelisimine katki sagladigi
disiincesinde oldugunu gdstermektedir. llgili tabloda yer aldigi gibi, 6rneklem
grubunun énemli bir kisminin sik sik ve her zaman secgeneklerinde yogunlastigi
(toplam % 56) ifade edilebilir. Nadiren se¢enegini belirten katilimcilarin orani ise %
351ir. Kisilik gelisimine katkisinin olmadigini dusiinen katilimcilarin oraninin (% 6)
oldukca dusuk oldugu gérilmektedir. Elde edilen veriler, drneklem grubunun énemli bir
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kisminin sinema filmleri ile kisilik gelisimine katkisi arasinda bir bag kurdugunu ifade
etmesi bakimindan énemli kabul edilebilir.

Sinema filmlerinin kisilik gelisimine katkisi konusundaki dlsunce ile yas ve egitim
arasinda anlamh bir iligki tespit edilmigtir. Yasa gére, bu konudaki dustincelerin
farklihklar gésterdigi ifade edilmelidir. Higbir zaman sec¢eneginde ileri yas grubunun
daha fazla yogunlastigi gorilurken, 18-29 yas araliginda bulunan katihmcilarin her
zaman seceneginde yogunlastigi belirlenmistir Ki Kare testi sonucuna gére de (c?=
114,370 df= 30 p= .000 < .05) anlamli farkliliklarin oldugu ifade edilebilir. Elde edilen
veriler, genglerin sinema filmlerinin kisilik gelisimine katki sagladigi konusundaki
dusunceye daha fazla sahip oldugu belirtilebilir. Egitim degiskenine gére de anlamli
farklihklar gorilmektedir (c>= 115,972 df= 40 p= .000 < .05). Egitim seviyesi arttikca
sinemanin kisilik gelisimine katki sagladigina dair distincelerin (sik sik ve her zaman)
oransal olarak arttigi gézlemlenmektedir.

Tablo 6. Sinemaya Gitmenin Anlamina Gére Kisilik Gelisimine Katki Konusundaki Dlstince

Sinemaya gitmenin Kisilik gelisimine katki sagliyor mu? Tolam
anlami Cevapsiz | Hichirzaman | Nadiren | Siksik | Herzaman | Fikrim yok
Cevansiz 0 0 1 0 0 0 1
P %0,0 %0,0 %100,0 %0,0 %0,0 %0,0 %100,0
Yasam bicimi 0 2 ! 1 18 ! 49
’ ’ %0,0 %4,1 %18,4 %38,8 %36,7 %2,0 %100,0
Sosval aktivite 0 29 212 166 130 20 557
y %0,0 %b,2 %38,1 %29,8 %23,3 %3,6 %100,0
Zaman gecirmek 0 21 62 28 22 6 139
ge¢ %0,0 %15,1 %446 %20,1 %15,8 %4,3 %100,0
Edlence 0 15 13 88 90 15 339
g %0,0 Yok 4 %38,6 %26,0 %26,5 Yok b %100,0
Habi 0 5 23 43 37 A 112
%0,0 %4,5 %20,5 %38,4 %33,0 %3,6 %100,0
Sanatsal faaliyet 1 3 25 4 5 3 137
y %0,7 %2,2 %18,2 %35,8 %40,9 %2,2 %100,0
Dider 0 3 9 11 7 1 3
o %0,0 %9,7 %29,0 %35,5 %22,6 %3,2 %100,0
Toolam 1 78 472 404 360 50 1365
p %0,1 %>5,7 %34, %29,6 %26,4 %3,7 %100,0

Orneklem grubunun sinemaya gitmeye yikledigi anlam gercevesinde bir degerlendirme
yapildiginda anlami farklliklar gériilmektedir. ilgili tabloda bulunan veriler g6z 6niinde
bulunduruldugunda, sinemaya gitmeyi yasam bigcimi ve sanatsal faaliyet olarak
degerlendiren katilimcilarin daha yliksek oranda sik stk ve her zaman segeneklerinde
yogunlastigi gorilmektedir. Ki Kare testi sonucunda gére de (c= 103.330 df= 35 p=
.000 < .05) anlamh farkhliklar istatistiki olarak tespit edilmektedir. Bu veriler, sinemaya
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gitmeyi eglence veya sosyal aktivite gibi bir etkinlik olmanin étesinde degerlendiren
katilimcilarin sinema filmleri ile kisilik gelisimine katkisi arasinda daha guglu bir sekilde
bag kurdugunu géstermektedir.

Tablo 7. izlenen Filmler Ruh Halini Etkiliyor mu?

Ruh halini etkiliyor mu? f %
Higbir zaman 84 6,2
Nadiren 522 38,2
Sik sik 411 30,1
Her zaman 316 232
Fikrim yok 29 21
Cevapsiz 3 0,2
Toplam 1365 100,0

Filmlerin icerikleri ile izleyicisinde biraktigi etki arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Ornegin bir korku filmi, izleyicisinde korku duygusunun tecriibe edilmesinde ya da bu
duygunun ortaya ¢ikarilmasina etkide bulunmaktadir. Bir komedi filmi ise izleyicisini
neselendirebilir, ruh haline bu yénde etkide bulunabilir. Bir bilim-kurgu filmi ise
izleyicisinin hayal giicinl gelistirebilir. Filmlerin tirleri* kadar, film anlatisi icerisinde
yer alan kahramanlarin yasadigi zorluklar, mutluluklar ya da asmasi gereken engeller,
izleyicinin de tecrlbe ettigi bir ruh haline dénusebilir. Bu nedenle sinema filmleri
izleyicileri Uzerinde az ya da ¢ok ruh halini degistirebilecek élcliide bir etki giictine
sahiptir. 1zod ve Dovalis, sinema salonlarinin kilise ve terapi odalariyla ayni simgesel
Ozellikleri tasidigini vurgulamaktadir. Buna gore, bireyler film izlerken, gilerek ya da
gbzyasi dokerek rahatlayabilmektedir. Diger taraftan filmler, sunduklari dinya algisi ile
seyircinin kendini taniyabilecegi zihinsel ve ruhsal bir deneyime de neden olmaktadir
(2015: 3).

Orneklem grubundan elde edilen veriler de sinema filmlerinin cesitli élgtlerde ruh
halini etkileyen bir glice sahip oldugunu gdstermektedir. Katiimcilarin énemli bir
kismi (% 38) nadiren seceneginde yogunlasirken, bir diger 6nemli kesim ise (% 30)
sik sik seceneginde goOrulmektedir. Elde edilen veriler 6érneklem grubunun biyuk
bir cogunlugunun sinema filmlerinin ruh halini etkiledigi goérUstne sahip oldugunu
g6stermektedir. Diger taraftan nadiren ile her zaman secenekleri arasindaki farka
dikkat edildiginde, sinema filmlerinin ruh halini etkileme sikliginin nadiren se¢eneginde
yogunlastigi belirtiimelidir.

4 Anket formunda 6rneklem grubundan G¢ kademeli olarak izlemeyi en gok tercih ettigi film tlrlerini belirtmesi
istenmistir. Bu sekilde dnem sirasina gére 6rneklem grubunun 1. derecede en ¢ok romantik/ask filmlerini, 2.
derecede en gok komedi filmlerini, 3. derece ise en ¢ok bilim-kurgu filmlerini tercih ettigi ifade edilebilir.



282

Akdeniz iletisim Dergisi
Neslihan Gaker

Tablo 8. Cinsiyete Gére Ruh Halini Etkileme Konusundaki Distince

Ruh halini etkiliyor mu?
Cinsiyet Toplam
Cevapsiz | Hicbir zaman Nadiren Sik sik Her zaman Fikrim yok

Kadin 2 32 17 243 200 8 702
%0,3 %6 %30,9 %34,6 %28,5 %1,1 %100,0

Erkek 1 52 305 168 116 Al 663
%0,2 %7,8 %46,0 %25,3 %17,5 %3,2 %100,0

Toolam 3 84 522 m 316 29 1365
P %0,2 %6,2 %38,2 %30,1 %23,2 %2,1 %100,0

Genel kulture ve kisilik gelisimine katki saglama durumu ile cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli bir iligki gézlemlenmemigken, sinema filmlerinin ruh halini etkileme durumu
arasinda anlamli bir iligkinin ortaya ¢iktigi belirtiimelidir. Elde edilen verilere gore,
kadinlarin sik sik ve her zaman seceneklerinde erkeklere oranla daha yiksek dizeyde
yogunlastigi gérilmektedir. Ki Kare testi sonucuna gére de (c?= 60,709 df= 5 p=.000 <
.05) cinsiyete gdre anlamli farkliliklarin oldugunu tespit edilmektedir. Elde edilen veriler,
ruh halini etkilemesi baglaminda sinema filmlerinden, kadinlarin erkeklere oranla daha
yuksek oranda etkilendigi izlenimini vermektedir. Yasa gére degerlendirildiginde de
genclerin daha yliksek oranda her zaman ve sik sik segeneklerinde yogunlastigi tespit
edilmistir. Ozellikle 18-29 yas araliginda olan katiimcilarin her zaman segeneginde
yogunlastigi dikkat cekmektedir. Ki Kare testi sonucuna gére de (c?= 146,315 df= 30
p= .000 < .05) yasa bagh olarak anlamh farkliliklarin ortaya ciktigi kabul edilebilir.
Egitim dizeyine gére degerlendirildiginde, egitim diizeyi arttikca sik stk ve her zaman
seceneklerinde anlamli bir artisin oldugu gézlemlenmektedir (c>= 121,787 df= 40 p=
.000 < .05).

Kisilik gelisimi konusuna benzer bir sekilde, sinemaya gitmeye yuklenen anlam ile
ruh halini etkileme durumu hakkindaki disiince arasinda da anlamh farkhhklar tespit
edilmis ve sinemaya gitmeyi yasam bigimi ve sanatsal bir faaliyet olarak degerlendiren
katilimcilar i¢erisinde sik sik ve her zaman segeneklerinin yogun oldugu géralmustar.
Ki Kare testi sonucu da (c?= 95,790 df= 35 p=.000 < .05) degiskenler arasinda anlaml
bir iliski oldugunu gdstermektedir.

Tablo 9. izlenen Filmler Hayata Bakis Agisini Degistiriyor mu?

Hayata bakis acisini etkiliyor mu? f %

Hicbir zaman 95 7,0
Nadiren T4 52,3
Sik sik 308 22,6
Her zaman 202 14,8
Fikrim yok 43 3.2
Cevapsiz 3 0,2

Toplam 1365 100,0
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Sinema filmleri hayata dair sundugu perspektif ile kimi zaman bir kitap ya da edebi
bir eser kadar izleyicileri Gzerinde etkide bulunabilmektedir. Ancak diger taraftan
ruh halini etkileme, genel kultire ya da kisilik gelisimine katki saglama gibi etkilerle
kiyaslandiginda sinemanin hayata bakis agisini degistirme etkisinin ¢cok daha genis
Olcekli oldugu kabul edilebilir. Hayata bakis acgisini degistirmeye iliskin elde edilen
veriler g6z 6ninde bulunduruldugunda, sik sik ve her zaman segeneklerinde diger
etkilere oranla bir azalma oldugu dikkat cekmektedir. Ornegin katilimcilarin énemli bir
kisminin (% 52) nadiren seceneginde yogunlagsmasi az sayidaki filmin bdyle bir etkiye
sahip olduguna dair bir izlenim olusturmaktadir. Ayrica hicbir zaman sec¢eneginin de
diger etkilere oranla daha yUlksek oldugu gértlimektedir.

Tablo 10. Yasa Gore Hayata Bakis Agisini Degistirme Konusundaki Diistince

Hayata bakis acisini degistiriyor mu?
Yas Toplam
Cevapsiz | Hichirzaman | Nadiren Sik stk Her zaman | Fikrim yok
1823 3 35 303 181 157 29 708
%0,4 %4,9 %42,8 %25,6 %22,2 %4,1 %100,0
24-29 0 20 206 83 30 3 342
%0,0 %5,8 %60,2 %24,3 %8.,8 %0,9 %100,0
3035 0 9 98 19 " 5 142
%0,0 %6,3 %69,0 %134 %7,7 %3,5 %100,0
36-41 0 9 48 10 2 2 Al
%0,0 %12,7 %67,6 %14,1 %2,8 %2,8 %100,0
1947 0 6 2 3 1 1 32
%0,0 %18,8 %65,6 %9.4 %3,1 %3,1 %100,0
185 0 6 14 5 0 1 26
%0,0 %23,1 %53,8 %19,2 %0,0 %3,8 %100,0
53 ve lizeri 0 10 24 7 1 2 I
%0,0 %22,7 %54,5 %15,9 %2,3 %4,5 %100,0
Toolam 3 95 T4 308 202 43 1365
p %0,2 %7,0 %52,3 %22,6 %14,8 %3,2 %100,0

Hayata bakis acisini degistirmeye dair dusiince ile cinsiyet, yas, egitim seviyesi
arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Cinsiyete gore (c?= 12,103 df= 5 p= .033
< .05), erkeklerin nadiren se¢eneginde daha cok, kadinlarin ise sik sik se¢eneginde
daha cok yogunlastigi ifade edilebilir. Yasa gore ise 18-29 yas aralijinda bulunan
katihmcilarin daha yliksek oranda sik sik ve her zaman seceneklerinde yogunlastigi,
yas ilerledikge ise higcbir zaman segenegindeki oranlarin arttigi belirlenmistir (c?=
150,856 df= 30 p=.000 < .05). Bu veriler genclerin sinema filmlerinin bu etkisine daha
acik oldugunu gostermektedir. Egitim duzeyi dustikce higbir zaman, arttik¢a ise sik sik
seceneklerinin anlamli bir sekilde arttigi ifade edilmelidir.
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Tablo 11. izlenen Filmlerde Karakterlerden Etkilenme Durumu

Karakterlerden etkileniyor mu? f %
Higbir zaman 9% 6,9
Nadiren 629 46,1
Sik sik 431 31,6
Her zaman 188 13,8
Fikrim yok 19 1,4
Cevapsiz b 0,3
Toplam 1365 100,0

Sinema filmlerinin izleyici ile kurdugu bagda en somut égelerden biri filmin oyunculari
ve onlarin canlandirdigi kahramanlardir®. Filmde yer alan kahramanlarin kisilikleri,
olaylara bakis acis! izleyici tizerinde etkide bulunabilmektedir. Orneklem grubundan
elde edilen verilere goére, katimcilarin dnemli bir kismi (% 46) karakterlerden nadiren
etkilendigini belirtirken, % 32’si sik sik, % 14’U ise her zaman etkilendigini belirtmigtir.
Sinema filmlerinin genel kultire ile kisilik gelisimine katkisi ve ruh haline etkisi ile
kiyaslandiginda filmlerdeki karakterlerden etkilenme durumu konusunda 6rneklem
grubunun nadiren segeneginde daha fazla yogunlastigi goériilmektedir. Diger taraftan
hayata bakis acisini degistirme konusuna goére ise nadiren secenegindeki oranlar
daha dusuktur.

izlenen filmlerdeki karakterlerden etkilenme durumu hakkindaki gériisler ile
cinsiyet, yas ve egitim arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmigtir. Cinsiyete gore
degerlendirildiginde, kadinlarin sik sik ve her zaman seceneklerinde erkeklere
oranla daha cok yogunlastigi, erkeklerin ise hicbir zaman ve nadiren seceneklerinde
yogunlastigi gortlmustir. Ki Kare testi sonucuna gére de (¢?= 53,095 df= 5 p=.000 <
.05) degiskenler arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Yasa goére (c?>= 142,580 df=
30 p=.000 <.05) degerlendirildiginde, yas ilerledikge hicbir zaman segceneginde anlamli
bir artis oldugu gérilmektedir. Genclerin daha gok stk sik ve her zaman segeneklerinde
yogunlastigi da belirtiimelidir. Egitim seviyesi arttikga sik sik segeneginde anlamh bir
artisin oldugu ifade edilebilir. Ki Kare testi de (c?= 95,573 df= 40 p=.000 < .05) egitim
diizeyine gore anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigini géstermektedir.

5 Orneklem grubunun bir filmi tercih etmesi ve izlemesinde etkili olan faktérleri belirlemek amaciyla,
kendilerinden bu faktorleri 6nem derecesine gore siralamalari istenmistir. Buna goére; katilimcilarin birinci
dereceden en cok dnemsedigi faktérlerin basinda filmin tiirti gelmektedir. Bu durum film tercihlerinde en 6nemli
faktorin filmin tart oldugunu géstermektedir. ikinci sirada ise filmin konusu gelmektedir. Ugiincl sirada ise
filmin oyunculari yer almaktadir.
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Tablo 12. Film izleme Sikligina Gére Karakterlerden Etkilenme Konusundaki Diisiince

Karakterlerden etkileniyor mu?
Siklik Toplam
Cevapsiz | Higbirzaman | Nadiren Siksik | Herzaman | Fikrim yok
Cevansiz 0 1 4 0 0 0 5

p %0,0 %20,0 %80,0 %0,0 %0,0 %0,0 %100,0

Her aiin 1 12 80 68 42 0 203
g %0,5 %>5,9 %39,4 %33,5 %20,7 %0,0 %100,0

Haftada 3 32 247 157 T4 6 519
birkac kez %0,6 %6,2 %47,6 %30,3 %14,3 %!1,2 %100,0

Haftada bir 0 13 155 102 31 8 309
%0,0 %4,2 %50,2 %33,0 %10,0 %2,6 %100,0

Avda bir 0 19 80 64 28 2 193
4 %0,0 %39,8 %41,5 %33,2 %14,5 %1,0 %100,0

Nadiren 0 17 63 40 13 3 136
%0,0 %12,5 %46,3 %29,4 %9,6 %2,2 %100,0

Toolam A 9% 629 431 188 19 1365
p %0,3 %6,9 %46,1 %31,6 %13,8 %]1,4 %100,0

Orneklem grubunun film izleme sikigina gére degerlendirildiginde, her zaman
etkilendigini belirten katilimcilarin oranlarinin film izleme sikhgina gore giderek azaldigi
gorilmektedir. Diger taraftan hicbir zaman segeneginde ise tersi bir durumun oldugu
belirtiimelidir. Bu degerlendirmeye goére film izleme sikligi yiksek olan bireylerinde
karakterlerden etkilenme diizeylerinin daha yiksek oldugu ifade edilebilir. Ki Kare testi
sonucu da (c?= 45,464 df= 25 p= .007 < .05) degiskenlere gdre anlaml farkhhklarin
ortaya ¢iktigini gdstermektedir.

Tablo 13. Kendisiyle Ozdeslestirilen Bir Film Kahramani Var mi?

Ozdeslestirilen film kahramani var

mi? f K
Evet 428 34
Hayir 928 68,0
Cevapsiz 9 0.7
Toplam 1365 100,0

Ozdeslesme seyirciyle film arasindaki iligkiyi olusturan sinematografik bir sirectir.
Seyirci, bu 6zdeslesme iliskisi araciliiyla, ekranda tanik oldugu kurgusal olaylari, sanki
kendisinin yagamakta oldugu deneyimlermisgesine algilar. Ustelik bu deneyimleri,
o kurgusal evrendeki olay kahramanlarindan farkli olarak, higbir tehlikeye maruz
kalmadan yasar (Génen, 2007: 63). Bir filmin izlenmesi, filmin anlam dinyasinin
icine girilmesi ve seyir deneyiminden keyif alinmasi cogu zaman izleyicinin kahraman
ile kendisini 6zdeslestirebilmesine bagldir. Kendisiyle, kahramanlari yoluyla bag
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kuramayan filmlerin bireyleri seyir deneyiminden uzaklastirdigi da ifade edilebilir.
Ozdeslesmenin ise genellikle yan karakterlerden ziyade, ana karakter (izerinden
gerceklestigi bilinmektedir. izleyici her bir filmde, filmin ana karakteriyle 6zdeglesme
kurabilir. Bu 6zdeslesmenin kuvveti, karakterin 6zellikleri, 6yku ve filmin anlati
glcune bagli olarak degiskenlik gésterebilir. Ancak diger taraftan sinema seyircisinin
en cok etkilendigi, kendisini onunla 6zdeslestirdigi film kahramanlari da bulunabilir.
Bu baglamda 6rneklem grubuna kendisiyle 6zdeslestirdigi bir film kahramaninin
olup olmadigr sorusu yoneltiimistir. Elde edilen bulgulara gére katiimcilarin % 31’i
kendisiyle 6zdeslestirdigi bir film kahramani oldugunu belirtirken, % 68’i ise hayir
yanitini vermigtir.

Bu soruda ayrica 6zdeslestirilien kahramanin istege bagh olarak isminin yazilmasi
da istenmistir. Katiimcilarin verdikleri isimler degerlendirildiginde, kahramanlarin
genellikle, koétulikle muicadele eden, haksizliga karsi gelen ve micadele eden
karakterlerden olustugu gérilmstiir. Ornegin Braveheart filminin kahramani William
Wallace gibi. Bununla birlikte, az sayida da olsa anti-kahramanlarin da (6rnegin
Fight Club filminin ana karakteri Tyler Durden gibi) katiimcilar tarafindan belirtildigi
ifade edilmelidir. Bazi katihmcilarin ise 6zdeslesmeyi dogrudan dogruya film yildizlari
ile iliskilendirdigi gérilmustir. Ornegin Cineyt Arkin ve Yilmaz Giney gibi isimler
belirtilmistir. Ayrica 6zdeslesmenin cinsiyet ile dogrudan iligkili bir stire¢ oldugunun alti
cizilmelidir. Kadinlarin, kadin karakterleri, erkeklerin ise erkek karakterleri belirtmesinin
istisnasina rastlanmamistir.

Bir karakterle 6zdeslesme durumu ile cinsiyet degiskeni disinda herhangi bir sosyo-
demografik degisken arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Bu durum cinsiyet
degiskeni diginda, 6zdeslesme surecinin sosyo-demografik farkhliklar ekseninde
aciklanamadiginin bir géstergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 14. Cinsiyete Gére Bir Kahramanla Ozdeslesme

Ozdeslestirilen bir kahraman var mi?
Cinsiyet Toplam
Cevapsiz Evet Hayir

Kadin A 179 519 702
%0,6 %25, %73,9 %100,0

Erkek 5 249 409 663
%0,8 %37,6 %61,7 %100,0

Toolam 9 428 928 1365
P %07 %314 %680 %100,0

Cinsiyete gore degerlendirildiginde ise kadinlar ile erkekler arasinda anlamii farkhliklarin
oldugu gériilmektedir. ilgili tabloda da yer aldig gibi erkeklerin daha yiiksek oranda (%
38) kendisini bir kahramanla 6zdeslestirdigi gérilmektedir. Ki Kare testi sonucuna gére
de (c?= 23,503 df= 2 p=.000 < .05) cinsiyete gére anlamh farkliliklarin olustugu kabul
edilebilir.
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Tablo 15. Karakterlerden Etkilenme Durumuna Gére Bir Kahramanla Ozdeslesme

Ozdeslestirilen bir kahraman var mi?
Karakterlerden Toplam
ileni ?
etkileniyor mu? Cevapsiz Evet Hayir
Cevapsiz 0 4 0 4
P %0,0 %100,0 %0,0 %100,0
Hichir zaman ! 10 63 7
’ %1,1 %10,6 %88,3 %100,0
Nadiren 5 158 466 629
%0,8 %25,1 %74,1 %100,0
Sik sik 1 168 262 431
%0,2 %39,0 %60,8 %100,0
Her zaman 2 87 99 188
%1,1 %46,3 %52,7 %100,0
i 0 1 18 19
Fikrim yok %0,0 %5,3 %94,7 %100,0
Toolam 9 428 928 1365
P %0,7 %31,4 %68,0 %100,0

izlenen filmlerdeki karakterlerden etkilenme oranlari ile 6zdeslesme durumu arasinda
anlamli bir iliski s6z konusudur. ilgili tabloda yer aldigi gibi, karakterlerden nadiren,
sik sik ve her zaman etkilendigini belirten katihmcilarin 6zdesleme oranlari dikkate
alindiginda, anlamli bir artisin oldugu gérilmektedir. Ki Kare testi sonucu da (c3=
78,009 df= 10 p= .000 < .05) degiskenler arasindaki anlamh iligkiyi gdstermektedir.
Bu durum karakterlerden etkilenmeye acik bireylerin, 6zdeslesme slrecine daha fazla
katilim sagladigini ifade etmektedir.

Tablo 16. Sinemaya Gitmenin Sosyallige Etkisi Var mi?

Sosyallige etkisi var mi? f %
Hicbir zaman 62 45
Nadiren 298 21,8
Stk stk 452 331
Her zaman 490 35,9
Fikrim yok 62 45
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1365 100,0

Sinemada seyircilerin sosyallestigi alanlarin basinda topluca filmlerin izlendigi
sinema salonlari gelmektedir. Feigelson (2014: 39), 20. yuzyilin basinda bir eglence
toplumunun ortaya cikisiyla sembolize edilen sinema salonunun bir stire sonra “birlikte
olma’nin kolektif temsiline dogru gidisini vurgulamaktadir. Sinemanin sosyal yani ile
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ilgili Gnemli calismalar kaleme alan ilk isimlerden biri olan I.C. Jarvie sinemaya gitme
eylemini sosyal boyutuyla tarif etmektedir: “Sinemaya gitmenin sosyal bir unsuru vardir.
Tam olarak yalniz yapilan bir faaliyet de degildir. Aileyle, okulla, arkadas gruplariyla
ve sevgiliyle gidilebilir. Sinema bultiin bu gruplarin bir arada katilmaktan mutluluk
duyduklari bir faaliyetti. Bundan sonra da, sinemanin evrensel populerliginden
kaynaklanan filmi, yildizlarini vs. konusmak, tartismak sosyal faaliyeti gelir. Filmi
g6rmemis birinsan bu faaliyete katilamaz. Bu nedenle sinemaya gitmenin sosyallestiren
bir unsuru vardir” (Kirel, 2010: 24). GlnimiUzde ¢zellikle sinema salonlarinin aligveris
merkezlerinde yogunlagsmasi sinemaya gitmeyi; aligveris yapmak, yemek yemek ve
gezmek gibi birlikte yapilan bir aktiviteye dénustiirmektedir. Bu bakimdan sinemaya
gitmek sosyallesmeye katki saglayan bir pratik olarak anlam kazanmaktadir. Orneklem
grubundan elde edilen verilere gbre de, katihmcilarin dnemli bir kisminin (%36) her
zaman segeneginde yogunlasmasi sinemaya gitmenin sosyallestirici etkisi hakkinda
6nemli bir veri sunmaktadir. Bu durum sik sik segeneginin aldigi oran da (toplam %
69) g6z oninde bulunduruldugunda daha iyi bir sekilde belirginlesmektedir. Diger
etkilerle kiyaslandiginda ise sosyallige etki konusunun katilimcilar tarafindan en diistk
diizeyde nadiren segenegini belirtmesi de 6nemli bir veri olarak degerlendirilebilir.

Sinemaya gitmenin sosyallige etkisi konusundaki dustnce ile cinsiyet ve egitim
durumu degiskenleri arasinda anlamli farkliliklara rastlanmigtir. Cinsiyete goére
degerlendirildiginde, kadinlarin erkeklere oranla sik sik ve her zaman seceneklerinde
daha fazla yogunlastigi, erkeklerin ise hicbir zaman ve nadiren seceneklerinde
kadinlara gére daha fazla orana sahip oldugu gérilmustir. Ki Kare testi sonucuna goére
(c?= 21,430 df= 5 p=.001 < .05) degiskenler arasinda anlamli bir iliski sz konusudur.
Egitim dlzeyine gore ise, egitim dlUzeyi arttikca her zaman secgeneginde anlaml bir
artisin oldugu belirtilmelidir (c?= 77,560 df= 40 p=.000 < .05).

Tablo 17. Sosyal Cevrenin Genisligi Algisina Gore Sosyallige Katki Konusundaki Duslince

Sosyal cevrenin Sosyallige katkisi var mi? Toplam
genislig algisi Cevapsiz | Hichirzaman | Nadiren | Siksik | Herzaman | Fikrimyok
Cevansiz 0 1 1 3 1 0 6
p %0,0 %16,7 %16,7 %50,0 %16,7 %0,0 %100,0
Cok denis 0 9 43 60 85 6 203
/0K GEnt3 %0,0 %k, 4 %21,2 %29,6 %41,9 %3,0 %100,0
Genis 0 20 9% 183 184 18 499
’ %0,0 %4,0 %18,8 %36,7 %36,9 %3,6 %100,0
Orta 0 19 128 164 178 26 515
%0,0 %3,7 %24,9 %31,8 %34,6 %>5,0 %100,0
Dar 1 9 23 36 34 10 113
%0,9 %8,0 %20,4 %31,9 %30,1 %8,8 %100,0
Cok dar 0 4 9 6 8 2 29
’ %0,0 %13,8 %31,0 %20,7 %27,6 %6,9 %100,0
Toolam 1 62 298 452 490 62 1365
p %0,1 %é,5 %21,8 %33,1 %35,9 %é,5 %100,0
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Orneklem grubunun sosyal gevresinin genisligine dair algisi ile sinemaya gitmenin
sosyallige katkisi konusu arasinda anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
verilere gbre sosyal ¢evrenini genigligine iliskin algi yikseldik¢e, sinemaya gitmenin
sosyallige her zaman katki sagladigi goértusinin arttigr gdézlemlenmektedir. Ki Kare
testi sonucuna gore de (c?= 45,219 df= 25 p= .008 < .05) degiskenler arasinda anlamli
bir iliski oldugu gérilmektedir. Bunlarin diginda sinemaya gitme sikhgr (c®= 102,521
df= 25 p= .000 < .05) ve ilgi dlzeyi (c*>= 103,568 df= 25 p= .000 < .05) arttikga her
zaman secgenegindeki oranlarin anlamli bir sekilde arttigi tespit edilmistir. Bir diger
anlamli iliski ise sinemaya beraber gidilen kisi tercihlerinde gérilmektedir (c?= 54,144
df= 25 p=.001 < .05) Elde edilen bulgulara gére sosyallige katki konusunda nadiren
secenegindeki oranlar dikkate alindiginda en blyik yogunlasmanin sinemaya yalniz
gitmeyi tercih eden bireylerde gérildugu tespit edilmistir. Bununla birlikte her zaman
segenegindeki en blylk oranlar ise sinemaya esi ve sevgilisi ile gittigini belirten
katilimcilarda gérilmektedir.

Tablo 18. Odenen Ucretin Karsiliginin Ainma Durumuna iligkin Algi

Ucretin karsiligr aliniyor mu? f %
Hicbir zaman 79 58
Nadiren 521 38,2
Sik sik 477 34,9
Her zaman 179 131
Fikrim yok 107 78
Cevapsiz 2 0,1
Toplam 1365 100,0

Sinemaya gitmenin bir Ucreti oldugu dusunildugunde verilen (cretin karsihginin
alindiina dair diislince izleyiciler agisindan énem tagimaktadir. Diger taraftan sinema
filmlerinin izlenmesiyle ortaya ¢ikan doyum, 6denen ucretin karsiliginin alindiginin bir
Olcusu olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda érneklem grubundan elde edilen veriler
degerlendirildiginde, nadiren segeneginin en ylksek orana (% 38) sahip oldugu,
sonrasinda sik stk seceneginin 6n plana ¢iktigi gérilmektedir. Her zaman segenegini
belirten katilimcilarin orani ise dusuk olmasi nedeniyle dikkat cekmektedir.

Sonuc

iletigim calismalari igerisinde énemli bir yere sahip olan izleyici aragtirmalari, hem
surecin endustriyel boyutlarini belirlemesi hem de kitle iletisim araclarinin izleyiciler
zerinde biraktigi etkileri ortaya koymasi bakimindan énem tasimaktadir. izleyiciyi
merkeze alan bu calismada sorunsallastirilan konu sinemanin seyirciler Gzerindeki
etkisidir. Bu baglamda izleyicilerin genel kulttre ve kisilik gelisimine katkisi, ruh halini
etkileme, hayata bakis agisini degistirme, sosyallige etki, karakterlerden etkilenme ve
O0zdeslesme konusunda etkilenip etkilenmedigi belirlenmeye calisiimistir. Elde edilen
verilere gore; 6rneklem grubunun en cok sosyallige etki konusunda katilim sagladigi
belirtiimelidir. Bununla birlikte genel kiltire katki sagladigi konusunda da &rneklem
grubunun yiksek oranda bir kanaate sahip oldugu da belirtilebilir. Bu konuda en disik
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katiim ise hayata bakis acisini degistirme ve filmlerdeki karakterlerden etkilenme
konusundadir.

Lumiere kardeglerin sinematograf aletini kesfetmesinden bu yana bir kitle iletisim araci
olarak sinemanin kitle iletisim araclarinin iglevlerine benzer kitleler tizerinde énemli
etkileri bulunmaktadir. Bir panayir eglencesi olarak baslayan sinemanin éncelikli olarak
eglence islevi 6n plana ¢iksa da sinemanin diger kitle iletisim araglari gibi &nemli islevleri
vardir. Yukarida elde edilen veriler 1s1ginda degerlendirdiginde sinemada seyircilerin
sosyallestigi alanlarin baginda topluca filmlerin izlendigi sinema salonlari gelmektedir.
Ama sadece film izleme etkinligi sinema salonlariyla sinirli degildir. Yine kalabalik
halinde film izlenecek mekéanlar da vardir. Basta televizyonun devreye girmesiyle
birlikte artik seyirciler disar ¢ikip sinema salonuna gitmektense evde kalip televizyon
izlemeyi yeglemislerdir. Sinema endustrisi televizyonunun rekabetine karsilik vererek
ev sinemasi adi altinda yeni teknolojik araglar sayesinde evin salonunda film izleme
deneyimi yasatmistir. Bu nedenle gerek arkadas cevresiyle, gerek aileyle birlikte film
seanslari dizenlenerek evin salonu da sinema salonu mantiginda film izleme yeri
olarak belirginlik kazanmigtir. Yani hem sinema salonunda hem de sinema salonu
disinda dijital teknolojinin getirdigi avantajlar sayesinde sosyal bir ortam yaratilarak
filmler topluca izlenebilmektedir.

Feigelson (2014: 39) 20. yuzyihn basinda bir edlence toplumunun ortaya c¢ikisiyla
sembolize edilen sinema salonunun bir siire sonra “birlikte olma’nin kolektif temsiline
dogru gidisini vurgulamaktadir. Tirk sinemasi agisindan degerlendirildiginde altmigl
yillarda sinemanin sadece bir eglence araci degil, bir sosyal kargilasma mekéani olmasi
6nemsenmesi gereken bir durumdur. Sinemaya gitme eylemi ¢ogunlukla tek basina
yapilan bir eylem olmaktan ¢ok, topluca yapilan bir izleme térenidir (Kirel, 2005:
158-159). Seyirciyi evinden cikarip sinema salonlarina kadar getirtmek Yesilgam
sinemasinin basardigi bir seydir. Yani film izlemek yalnizlastirici bir stire¢ degil, aksine
insanlari sosyallestiren bir surectir (Kirel, 2005: 152-153).

Sinemanin seyirciler Gzerinde biraktigi ikinci etki de genel kiltire yaptigr katkidir.
Bu cerceveden bakildiginda bir kitle iletisim araci olarak sinema, kitlelerin
bilgilendiriimesinde énemli ve etkili bir arac¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir izleyici
arastirmasi olarak bu calisma sonucunda, iletisim arastirmalarinda sinema/seyirci
iliskisinde ortaya cikan boslugu doldurmak ve iletisim arastirmalarina/literatiiriine
katki saglamak ve Turkiye’de sinemanin izleyici merkezli bir bakis agisindan hareketle
anlasilimasini saglayacak verilerin elde edilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda bu
calismadan elde edilen veriler izleyici arastirmalarinda etki sorunsalini ¢alismanin
merkezi yapacak arastirmalara katki saglayacaktir.
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Sosyal Medya Kaynakl Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi’
Acisindan Ornek Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Ozlem Dugan'
0z

Krizler geleneksel medya disinda artik sosyal medyaya da yansimaktadir. Dolayisiyla
krizlerin yayihmi ¢ok hizli olmakta ve genis kitlelere kisa slrede ulagmaktadir. Kisa
surede hedef kitleye aciklama yapilmasi zor ayni zamanda sire gerektiren bir
durumdur. Krize tepki stratejilerinin bu suiregte iyi secilmesi, kriz ile ilgili agiklamalarin
zamaninda yapilmasi, sosyal medyada kriz ile ilgili éneri, sikayet ve yorumlarin iyi
analiz edilmesi gerekir. Sosyal medya kaynakli krizlerin énceden 6ngérilmesi, kriz
senaryolarinin belirlenmesi, kriz planinin hazirlanmasi, kriz ekibinin olusturulmasi
zaman kaybetmeden yapilmasi gereken halkla iligkiler ¢alismalaridir. Krizi énceden
sezinleyerek proaktif bir yaklasim sergileyen halkla iligkiler birimlerinin basarili oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda sosyal medyayi iyi ydneten kurumlarin krizi daha kolay
atlattiklari gérilmektedir. Bu calismada sosyal medyada meydana gelen bagska
bir ifadeyle sosyal medya kaynakli krizler imaj restorasyon teorisi ¢ergevesinde
incelenmigtir. Dunyanin cesitli Ulkelerinde ve Tirkiye’de sosyal medyada paylasilan
mesajlarin igerikleri incelenmis ve sosyal medyada paylasilan mesajlar nedeniyle
meydana gelen 19 kriz belirlenmistir. Sosyal medya kaynakl krizlerin segilme nedeni,
gunimuzde kurumlarin artik sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle de kriz
ile karsi karsiya kalmalaridir. Calisma sonucunda kurumlarin ¢cogunlukla 6zir dileme
stratejisini kullanarak tepkiyi azaltmaya galistiklari, krize neden olan kigiyi kurumdan
uzaklastirmak amaciyla ilgi kesme stratejisini kullandiklari ve krize neden olan mesaji
sosyal medya hesabindan silme stratejisini tercih ederek krizin etkisini azaltmaya
calistiklari ve krizi bir daha yasamamak icin duzeltici eylem stratejisini kullandiklar
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kriz Yénetimi, imaj Restorasyon Teorisi, Ornek Olaylar
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1 Dr.Ogr.Uyesi, Usak Universitesi, Iletisim Fakiltesi, Halkla iligkiler ve Reklamcilik Bélim. ozlem.dugan@
usak.edu.tr



294

Akdenz iletisim Dergisi
Ozlem Dugan

The Investigation of Social Media Crises From the Viewpoint
of ‘Image Restoration’ Theory via Case Studies

Abstract

Crises are reflected on social media beside traditional media nowadays. Hence, crisis
spreads in social media very fast and social media has a disadvantage in reaching to
wide masses in short time. Making a statement to the target audience in a short period
of time is very hard and requires time. Reaction strategies must be chosen carefully in
this process, explanations on the crisis need to be on time, and suggestions, complaints
and comments about crisis in social media must be well analyzed. Forescasting crises
originating from social media, designation of crisis scenarios, , preparation of a crisis
plan and building a team to tackle the crisis are public relation works to be done
without losing time. It is known that public relations units which predict and show an
proactive approach to crisis excel at managing crises.In this context, it is observed
that institutions that manage social media better manage crisis more easily. In this
study, social media originated crises were examined in the context of image restoration
theory. Posts that shared in social media in several countries across the world and
Turkey are examined and 19 crisis events occurring due to posts that shared in social
media are determined. The reason for the selection of crises originating from social
media is that organizations also come up against crises that arise due to contents also
shared in social media. Results indicate that organizations mositly try to reduce the
reaction by using apology strategy, they use the eviction strategy to dismiss the person
who caused the crisis, and they prefer the strategy of deleting the message caused the
crisis from social media accounts in order to take corrective action and to reduce the
efffects of crisis for the sake of not facing a crisis again.

Keywords: Social Media, Crisis Management, Image Restoration Theory, Case Studies
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Giris

isleyisini bozan olumsuz durumlardir. Krizler, gelisen teknoloji ile birlikte

sadece geleneksel medya ile ortaya ¢ikmamakta, sosyal medya araciligiyla
hizla yayilmaktadir. Hizli ve ucuz olmasi, kisa siirede genis kitlelere ulasmasi, cift
yonli olmasi, kurumlarin tanitimina katkisi géz éniine alindiginda sosyal medyanin
kurumlar icin dnemi ortaya cikmaktadir. Kurumlarin yani sira bireyler, bireysel olarak
sosyal medyanin 6zelliklerinden faydalanmaktadir. Hedef kitleler pasif degil, daha
etkin ve katiimcidir. Hedef kitleler sosyal medya aracihigiyla fikirlerini ve tepkilerini dile
getirebilmektedir (Tekvar, 2016: 200). Sosyal medya ile markalar, kurumlar ve liderler
imajlarina yonelik olumlu izlenimleri ¢ok hizli ve ¢cok genis kitlelere etkilesim icerisinde
sunabilmektedir (Alikilic, 2011: 20). iletisim teknolojisindeki gelismeler kurumlarin
en 6nemli birimleri arasinda yer alan halkla iliskilere ¢evrimici chat odalari, e-posta,
etkilesimli réportajlar, basin konferanslari ve anketler gibi yéntemlerle hedef kitlelere
dogrudan ulagsma imkaninin yani sira video, resim, metin ve ses paylasimina olanak
saglamaktadir (Harris ve Whalen, 2009: 54; Scott, 2010: 38). Kamuoyu olusturma ve
yonlendirmede etkili olan (Kocak, 2016: 224) sosyal medya, kullanicilara dlstnce ve
bilgi paylagim firsati sunarak, etkilesim yaratir (Sayimer, 2008: 123). Ancak sosyal
medyanin avantajlarinin yaninda dezavantajlari vardir. Kurumlar sosyal medyay! iyi
yOnetemedigi zaman itibar kaybina ugrayabilirler. Sosyal medyanin hizli olmasi ve
kisa slrede genis kitlelere ulasmasi kurumun mesajlarini kisa surede hedef kitleye
ulastirmasini gerektirir. Bu durum cesitli nedenlerle mumkin olmayabilir. Sosyal
medyada takipgilerin olumsuz yorumlarini, géruslerini ve fikirlerini ifade etmesi ve bunun
hizla yayilmasi kuruma zarar verebilir. Bu baglamda kurum ve kuruluslar, iletisim ve
halkla iligkiler ajanslari, halkla iligkiler ¢calisanlari iletisim stratejilerini planlarken hedef
kitlenin beklentilerini fark ederek 6ngorulerini gelistirmelidir. Bu nedenle kurumlar,
hedef kitlelerine yonelik olarak sosyal medyayi profesyonel bir sekilde yonetmeli ve
kullanmahdir (Tekvar, 2016: 210). Bu calismada sosyal medya kaynakli krizler érnek
olaylar Uzerinden imaj restorasyon teorisi ¢ercevesinde incelenmigtir. Krizin hangi
sosyal medya aracinda meydana geldigi, krizin hangi mesaj ya da olayla ortaya ¢iktigi,
kurumun krize tepki stratejileri incelenmis, ¢alisma 6rnek olaylar izerinden elde edilen
veriler dogrultusunda degerlendirilmistir.

Kriz aniden ortaya cikan, kurumlarda ve bireylerde strese neden olan, kurumlarin

1. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Kriz, aniden meydana gelen kétlye gidig, buhran olarak tanimlanmaktadir. Kriz, reform
gerektiren istikrarsiz bir durumu ifade etmektedir. Kriz, kurumun performansini olumsuz
sekilde etkileyen ve hedeflerini tehdit eden bir strectir (Ttz, 1996: 3; Coombs, 2006:
2; Pira ve Sohodol, 2004: 23). Cince’de kriz tehlike ve firsat anlamina gelmektedir
(Okay ve Okay, 2007: 73). Bagka bir ifadeyle krizin igerisinde tehdit de vardir firsat da.
Onemli olan kurumun krizi basarili bir sekilde yénetip ydnetemedigidir. Krizin basarili
bir sekilde ydnetilmesi icin krizin nedenlerini iyi analiz etmek gerekir. Krizin ortaya
¢ikis nedeni ¢ok cesitli olabilmektedir. Krize neden olan faktorler, cevresel faktorler ve
Orgutsel faktorler olarak iki baslikta ele alinabilir (Okay ve Okay, 2013: 352). Kurumun
disinda gelisen, sosyal, ekonomik, kiltiirel ve hukuki politikalar cevresel faktérlerdendir.
Orgiitsel faktorler, kurumun isleyisi, calisanlarin ve yéneticilerin tutum ve davraniglari
nedeniyle yasanabileceg@i gibi fiziki kosullarin yetersizligi nedeniyle ortaya c¢ikabilir
(Cetin ve Toprak, 2016: 56). Krizin ortaya cikis nedenleri arasinda teknolojideki
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degisimler, hukuk ve politika alaninda yapilan yeni dizenlemeler, sosyal, kulturel
faktorlerdeki degisiklikler, pazardaki rekabet, kaynak sikintisi, dogal afetler, tUretim ya
da urun sorunlari, endlstriyel kazalar, ydnetim sorunlari, yolsuzluklar yer almaktadir
(Hasit, 2013: 3). Kuruma kars! a¢ilan davalar, olumsuz igerikli medya yayinlari, tiketici
boykotlari hem krize neden olabilecek hem de krizin sonuglari olabilecek olumsuz
durumlardir (Goodman, 2006: 202). Krizin nedenleri arasinda kurumda c¢alisanlarin
veya yoneticilerin sosyal medyada paylastiklari mesajlar olabilmektedir. Bu baglamda
mesajinyanhs anlagiimasi, mesajin hedefkitleye dogru sekilde iletilememesi, paylasilan
mesajin zamaninin yanlis secilmesi, tepkilere zamaninda ve dogru yanit verememe,
hedef kitlenin glindemini takip edememe gibi cesitli nedenler sosyal medyada krize
yol acabilmektedir. Sosyal medyada dogan krizlerin en 6nemli tehlikesi cok hizli
gelismesidir. icerigin kontrolsiizce Uretilmesi ve dagitilmasi bu durumun nedenidir
(Suher, 2013: 136). Tim dlnyada bircok insana ulasabilecek dogrulanmamis bilginin
hizla yayilmasi, bu yanls bilginin panik yaratma tehlikesi ve bu sire¢te zamanin
kisitl olmasi (Ginarli, 2016: 69; Valentini ve Kruckeberg, 2016: 15), krizin yonetimini
zorlastirmaktadir. Kriz yénetimi, krizi ortadan kaldirmak icin planli, sistematik, ve
rasyonel kararlari almak ve uygulamaktir. Alinan kararlarin uygulanmasi, bu kararlari
uygulayacak ekibin olusturulmasi ve ekibin kriz sona erene kadar aktif ¢calismasini
gerektirir (Pira ve Sohodol, 2004: 183; Tlz, 2004: 85). Kriz iletisimi, herhangi bir kriz
déneminde bilginin toplanmasi, islenmesi ve dagitiimasidir (Coombs, 2010: 20).

iletisim, kriz yonetiminde dikkatli ve 6zenli kullaniimalidir. Kriz iletisiminde sosyal
medyayi da iyi analiz etmek gerekmektedir. Sosyal medyada meydana gelen krizleri
ybnetmek icin sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarini iyi bilinmelidir. Ozellikle kriz
zamaninda sosyal medya araciligiyla guvenilir bilgileri ve haberleri sunmak kurumlar
icin buytk avantajdir (Jensen, 2014: 7). Kurumlar, sosyal medya araciligiyla krizle ilgili
anlatmak istediklerini kamuoyuna cok hizl bir sekilde ulastirabilmektedir (Perry vd.,
2003: 227; Sweester ve Metzgar, 2007: 342; Okay ve Okay, 2007: 345; Yoo vd., 2016:
132). Sosyal medya, bilginin her zaman gulncellenmesini saglamasi agisindan kriz
dénemlerinde en dogru bilginin bulunabilecegi yerdir (Aslan, 2015: 18). 2015’te Paris
Bataclan’da terér saldirilarindan sonra Facebook, glvenlik durumu kontrolind aktif
hale getirmistir. Bu uygulama 2011 yilinda Japonya’da yasanan deprem ve ardindan
gelen tsunami sonrasinda bir proje gelistirmeye baslanmis ve yine iki dogal afette;
Ekim 2015’teki Patricia tayfununda (Cinarli, 2016: 71) ve 2015'te Nepal’de yasanan
deprem gibi sosyal medya araciligiyla elde edilen bilgiler, depremde yakinini arayan,
depremzedelere yardim etmek isteyenlere bilgi akisi saglamistir (Andrews vd., 2016:
288). Kriz dénemlerinde, krizi basariyla ydnetebilmek icin krize tepki stratejilerini
iyi secmek ve uygulamak énemlidir. Hedef kitleyi ¢ok iyi analiz ederek, stratejileri
zamaninda kullanarak, hedef kitleden tepki almayacak sekilde krizi ydnetmek gerekir.
Cin’deki Alibaba sirketinin yasadigi krizin incelendigi calismada, kriz déneminde iyi
bir iletisim tarzini segme, toplumsal duygular analiz etme, kendi ile alay etme (self-
mocking) tepki stratejisini kullanan CEO’nun basarili oldugu belirlenmistir. CEO, mizahi
kullanarak krize tepkileri hafifletmekle kalmamig, potansiyel bir itibar kazanmis, krizi
sirket icin olumlu bir halkla iligkiler firsati haline déntstirmustur (Kim vd., 2016: 904).

Kriz esnasinda krizin olumsuz etkisini azaltmak, halkin sempati ve destegini kazanmak
icin “sevimli davranma” tekniginin etkili oldugu yapilan calisma ile ortaya konmustur
(Wang, 2016: 56). Sosyal medya hem krizin yaraticisi hem de krize tepki vermek
ve krizin etkilerini hafifletmek icin bir aragtir (Maresh-Fuehrer, 2016: 627). Bu araci
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dogru kullanarak mesajlari zamaninda iletmek gerekir. Liderler de sosyal medyayi
dogru kullanmak durumundadir. Sosyal medyayi iyi ydneten liderlerin krizi kisa
strede atlatmada etkili oldugu bilinmektedir. Sosyal medya dogru ve zamaninda
kullanildiginda liderlere de blyuk avantaj saglamaktadir (Sayar ve Dugan, 2017: 312).
Kriz yonetimi ve liderlik konusunun Twitter 6rnegi Gzerinden incelendigi bir calismada
liderlerin farkli seslere dnem vermesinin ve krize cevap verme yeteneginin énemli
oldugu tespit edilmistir (Gruber vd., 2015: 171). Bilin¢li sekilde yonetilemeyen sosyal
medya hem krize neden olmakta hem de krizin blytimesini tetikleyebilmektedir. Krizin
yonetilmesinde énemli rol oynayan sosyal medya dikkatli kullaniimalidir (Kalayci, 2017:
333). Bunlardan en 6nemlisi diristlik ve samimiyettir. Kurumlar krizde hedef kitlelerine
karsi durlst ve samimi olduklari zaman krizi atlatma surecleri kolaylagsmaktadir. Bu
nedenle dogru bilgiler sosyal medya aracihgiyla paylasiimali, sosyal medyadaki
yanhs bilgiler takip edilmeli ve duzeltmelidir (Lin vd., 2016: 3-4; Suher, 2013: 138-
139). Ayrica kriz ekibi lideri, kurum sézclst ya da CEO, hedef kitleye ne sdylenmesi
gerektigini iyi bilmelidir (Grundy ve Moxon, 2013: 55-61). Hedef kitlenin tepkisini
cekecek, hedef kitlenin hassas oldugu konularda icerik paylasirken cok dikkatli
olunmalidir. Zamaninda, dogru ve giincel bilgilerin sosyal medya araciligiyla hedef
kitleye, paydaslara, tedarikcilere ulastiriimasi krizin yonetilmesini kolaylastiracaktir.
Kriz ekibinin en Ust kademede ve tek merkezde toplanmasi krizin basarih sekilde
yonetilmesinde etkilidir. Kriz ekibine 6zellikle sosyal medya krizleri ile ilgili strekli egitim
verimesi faydall olacaktir. Kadibesegil’e gére kriz dénemleri kurumlarin saniyelerle
yaristigi dénemlerdir. Bu dénemlerde kriz ekibi surekli yeni bilgilerle beslenmeli ve
yeni bilgiler Gretmelidir (Kadibesegil, 2003: 135).

Sosyal medyada kriz iletisiminin etkili olmasi icin Sherman (2010) 4 éneri sunmustur.
ilk olarak kriz kabul edilmeli ve hata icin 6zir dilenmelidir. ikinci olarak sorunun
hemen coziilecedi ve ¢dzildiigii anda herkese duyurulacagi bildiriimelidir. Uglincii
olarak sorun ile ilgili yorum yazan, i¢erik olusturan takipgilere 6zel mesaj hazirlanmal,
atilmali ve ardindan sorunun giderildigi duyurulmalidir. Son olarak, sosyal medya
aracihgiyla ulagiimasi mimkun olmayan kisilerin, posta adreslerine veya baska sosyal
ag hesaplarina ulasarak bilgi verilmelidir (Suher, 2013: 140-141).

Krizde kullanilan stratejilerden biri sosyal medya takipgilerinin sikayetlerini Snemsemek
ve ¢bzum Uretebilmektir. Mitroff (2001), sikayetlere karsi sosyal medyada hizla
yayilan olumsuz haberlere ydnelik yanlis anlamalarin dizeltiimesini, kamuoyuna
yapilacak acgiklamanin kibar bir dille yapilmasini, kamuoyuna verilen mesajda
mesleki jargonunun kullanilmamasini, musteri hakli ise sorun kabul edilerek ¢6zim
odakli davranilmasini, tuketici yorumlarinin 6nemsenmesini ve konu ile ilgili gereken
onlemlerin alinmasini dnermektedir. Ancak bir sirketin olasi tim krizleri 5nceden tahmin
etmesi ve krizi dnlemeye yonelik tedbirler almasi mimkin degildir (Kirdar ve Demir,
2007: 94). Bu nedenle kriz ortaya c¢iktiktan sonra krizin dogru stratejilerle ve dogru
zamanda y6netilmesi 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda halkla iligkiler calismalari kriz
yonetiminin énemli bir bdlimund olusturmaktadir. Kriz éncesi dénemde yapilacak
proaktif halkla iligkiler krizi édngdrecek, krizi dnlemeye calisacak, kriz ortaya ¢ikarsa
¢6zUm ydntemi Uretecektir. Krizin etkisini, belirsizliklerini ve bilgi eksikligini azaltmaya
calisan halkla iligkiler birimleri krize neden olabilecek dedikodulari 6nlemeye calismali,
yanls anlamalari en aza indirmek icin bilgileri stirekli medya ile paylasmaldir. Sosyal
medyada takipgilerin paylastigi icerikler 5Snemsenmeli, kriz ile ilgili agiklamay! en yetkili
kisi yapmali, aciklamalarin sadece hedef kitleye deg@il medyaya da yapildigi g6z é6niinde
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tutulmalidir. Sosyal medyayi misteriyi anlayan ve dinleyen, sabirli, sakin, samimi ve
takipcilerin tepkilerine 6énem veren sosyal medya uzmanlarinin gdrevlendirilmesi kriz
yOnetiminin basarili olmasina etkili olacaktir. Kurumlar (Canpolat, 2012: 132) krizi etkili
bir sekilde ydnettiklerinde imajlarini ve itibarlarini koruyabilmektedirler.

2. imaj Restorasyon Teorisi

imaj bireyler kadar kurumlar icin de dnemli bir kavramdir. Hi¢ kimse ya da higbir
kurum imajinin kétd olmasini arzu etmez. Ancak kriz dénemlerinde olumlu imaj bir
anda olumsuz bir imaja dénusebilir. Kurumlar bu dénemlerde imajlarini dizeltmeye
yénelik birgok strateji kullanirlar. imaj restorasyon teorisinin amaci imaji olumlu yénde
diizeltme stratejileridir. imaji yeniden yapilandirma teorisi William Beneoit tarafindan
geligtirilmistir. 2005 yilinda teorinin adi imaji yeniden yapilandirma teorisi (image
restoration theory) olarak kabul edilmigtir. Kurumun itibarini tehdit eden bir saldiri
durumunda kullanilan imaj restorasyon teorisi, kurulus itibarini ve imajini neyin tehdit
ettigini, hangi kitlelere hitap edilecegini ve kimin ikna edilecegini belirler. Teorinin amaci
olumlu imaji korumak ve yeniden inga etmektir (Cinarli, 2016: 49-50). Teori kurumsal
6z0r dilemenin genigletilmis bicimidir. Kurumun imaji blyuk oranda guvenilirligi ile
iliskilidir ve kurumlarin imajini kaybetmemesi icin gosterdikleri cabalari ifade etmektedir
(Low vd., 2011: 218-242). Teori, ayrica kurum yoneticilerinin karsilastiklar sorunlari
onceliklerine gére belirlemeleri ve sorunlari gidermeye yénelik kullandiklari iletisim
dili ve iletisim araclarini belirleyebilme olanagi sunmaktadir (Cetin ve Toprak, 2016:
58). imaj restorasyon stratejisi inkar, sorumluluktan kacma, eylemin olumsuzluklarini
azaltma, dizeltici eylem ve kabullenme olmak Uzere bese ayriimistir (Coombs ve
Schmidt, 2000: 165).

Tablo-1: imaj Restorasyon Stratejileri ve Temel Ozellikleri

STRATEJI TEMEL OZELLIK
1. inkar
1.1.Basit inkar Kurumun, herhangi bir hata olmadigini ileri sirmesi
1.2. Sucu Baskasina Atma Kurumun hatanin baskasi tarafindan yapildigini ileri sirmesi

2. Sorumluluktan Kagma

2.1.Provokasyon Kurum hatanin anlasilabilir karsilanmasini saglamaya calisir
2.2. Eksiklik Hatanin bilgi eksikliginden kaynaklandign ileri siiriiliir

2.3. Kaza Hatanin bir talihsizlik sonucu oldugu ifade edilir

2.4. lyi Niyet Hata olmasina ragmen iyi niyet ile yapildigi belirtilir

3.Eylemin Olumsuzluklarini Azaltma

Hata olmasina ragmen etkinligin iyi niteliklerine veya gecmisteki olumlu

3.1. Destekleme L
yonlerine vurgu yapilir

3.2. Minimize Etme Hata sonucunda zararin gok ufak oldugu ileri siiriiliir

Hatanin baska firmalarin yaptiklar benzer hatalardan daha az zarara neden

33. Ayirt Etme oldugu ileri siiriilir
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Etkinlik sonucunda elde edilen faydanin, hatadan kaynaklanan

3.4. Ustiintik zararlarindan daha 6nemli oldugu ileri siiriiliir

Hata ile ilgili suclamalarda bulunanlar hakkinda toplumdaki giivenilirligi

3.5. itham Edenlere Saldirma
azaltitmaya calisilir

3.6. Tazminat Magdurlara tazminat 6deme veya zararlarin karsilanmasidir
4. Diizeltici Eylem Problemi coziiliir ve problemin tekrar etmemesi icin galisilir
5. Kabullenme Hata icin dziir dilenmesidir

Kaynak: (Benoit, 1997:178-182).

1.inkar: Bu stratejide kurum, yanlis bir sey yapmadigini ve kriz yasamadigini savunur
(Benoit, 1997: 177). Kurum stratejisini masumiyet Uzerine kurarsa “biz yapmadik”
anlayisi, yanhs anlagiima tzerine kurarsa “bizi bagkalariyla karistirdiniz” anlayigi, sug
atma Uzerine kurarsa “onlar yapti” anlayisi kullanilir. Kurum kriz ile baglantisinin ortaya
¢ikmasi durumunda zor durumda kalabilir. Bu nedenle sugu Uglncu kisilere atarken
dikkat etmek gerekir (Suher, 2013: 120).

2.Sorumluluktan Kagma: Bu strateji dérde ayrilmaktadir. Bunlar provokasyon,
savunulabilirlik, kaza, iyi niyettir. Provokasyonda, kurum eylemin bagkalarinin
saldirgan eylemlerine bir tepkidir. Kurumsal eylem bu provokasyona karsi mantikli bir
tepki halidir. Savunulabilirlikte, kurum olayin édnemli bilesenleri tizerinde kontrol sahibi
degildir ve enformasyon eksikligi oldugunu ifade eder. Kaza stratejisinde, kurum hedef
kitleyi krize neden olayin tesadifi ya da kazara olduguna ikna etmeye calisir. Kurum
krizi yasadigini ancak iyi niyetli oldugunu, krize neden olan olayr amaclamadiklarini
iddia eder (Cakir, 2014: 87-89).

3.Saldirganhgi Azaltma: Suglanan kurum olayin algilanan olumsuzluklarini azaltmaya
calisabilir. Bu stratejide destekleme, minimizasyon, farklilastirma, ayirt etme, suglayana
saldirmak, tazminat olmak Uzere alti strateji vardir (Cakir, 2014: 88).

4.Diizeltici Eylem: Bu stratejide krize neden olan problemin diizeltilecegi, bir daha
tekrarlanmamasi igin calisilacagdi ifade edilir. Bu strateji ile hedef kitle, kurumun
problemi dizeltme ya da énleme arzusunda oldugu algisina, bu algilarda zarar
goren imajin duzeltilecegine ikna edilmeye calisilir (Cakir, 2014: 89). Hedef kitlelerin
dlzeltici eylem stratejisi kapsaminda sundugu vaadlerin gercekten kurum tarafindan
gerceklestirip gerceklestiriimedigi takip edilmelidir (Benoit, 2000: 42).

5.Kabullenme: Kurum krizdeki sorumlulugu kabul eder ve af diler (Hearit, 2007:
173). Kurum, 6zir dilediginde halk karsisinda sugluluk kabul edilmis ve af dilemis
olur. Kurum eger acik bir sekilde sugluysa, bu stratejinin kullaniimasi gerekir (Suher,
2013: 122). Ancak kabullenme ayni zamanda geregini yapma zorunlulugu getirir. Bu
yuzden kurumlar krizi kabullenmek istemezler (Cakir, 2014: 82). Eger kurum krizin
ortaya ¢ikmasinda suclu ise, 6zlr dilemede ne ¢ok erken davranmali ne de ¢ok ge¢
kalmalidir. Zamaninda ve dogru mesajlarla krizden zarar gérenlerden 6zir dilemelidir.
Kurum hatasini diizeltmek icin imaj ve itibarini yeniden kazanmak i¢in dizeltici eylem
stratejisini kullanmalidir. Kurum eger hakli degilse, asla inkar stratejisini kullanmamalidir.
Cunku inkar stratejisi gerceklerin ortaya ¢ikmasi ile kurumu zor durumda birakabilir
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ve itibarini zedeleyecegi gibi bu slrecte kuruma gliven de azalabilir. Sorumluluktan
kagcma stratejisi kurumlar krizi gérmemezlige yonlendirerek tepki almalarina neden
olabilir. Bu baglamda krize neden olan hata varsa kabul edilmeli ve krizin olumsuzluklari
azaltilmaya ¢alisiimalidir.

3. Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin dmaj Restorasyon Teorisi Acisindan Ornek
Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Calismada sosyal medya araciliiyla paylasilan mesajlar nedeniyle ortaya ¢ikan ve
takipgiler tarafindan tepki ceken krizler segilmistir. Secilen krizler imaj restorasyon
teorisi cercevesinde incelenmis ve ardindan kurumlarin kriz kargisinda hangi
tepki stratejilerini kullandiklari, kullanilan stratejilerin benzer ve farkli yénleri ortaya
konulmustur.

3.1.Arastirmanin Yontemi

Calismada 6ncelikle literatir taramasi yapilmis, sosyal medyanin kurumlar agisindan
avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya ve kriz yonetimi, imaj restorasyon teorisi
ardindan sosyal medya kaynakli krizler incelenmistir. Krizin hangi sosyal medya
aracinda ortaya ¢iktigi, krizin hangi mesaj ile ya da hangi olayla basladigi, kurumlarin
krizi nasil yonettigi, kullanilan kriz tepki stratejisi arastinimistir.Calismada krizler
internet ortaminda arastiriimis, literatiir taramasindan sonra veriler degerlendirilmistir.
Elde edilen verilerin degerlendiriimesinde Aktan’in (2006) 5N-1K analizinden
yararlaniimigtir. Aktan’in “Organizasyonlarda Yanlis Uygulamalara Karsi Bir Sivil
Erdem, Ahlaki Tepki ve Vicdani Red Davranisi: Whistleblowing” konulu yaptigi
calismada 6rnek olaylar ne, nerede, hangi mecrada, ne zaman, neden sorularina yanit
aranacak sekilde incelenmisgtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyada kriz ydnetimi ile ilgili calismalar sinirllik olusturmaktadir. Kriz
iletisiminde sosyal medyanin roll ile ilgili ¢ok fazla calisiima olmadidi icin sosyal
medyanin, kriz aninda yapacagi etkiler tam olarak bilinememektedir (Ward, 2011: 2-3).
Sosyal medya ve kriz yonetimi ile ilgili literatlr sinirhdir. Bu baglamda sosyal medya
kaynakli krizlerin nasil yonetildigi, sosyal medya kaynakli krizlerin benzer ve farkl
yonlerinin ortaya konulmasi alana katki saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Simiriliklari

Calisma sosyal medyada meydana gelen krizlerle ve &rnek olaylar Gzerinden
degerlendirildigi icin sinirhlik olusturmaktadir. Ayrica calismada secilen krizler
2009-2017 yillari arasinda meydana gelmistir. Bu yillarin secilme nedeni glncel
krizlerin secilmesi ve sosyal medyada meydana gelen krizlerin son yillarda yayginlk
gbstermesi nedeniyledir. Bu yillar arasinda baska bircok kriz yasanmistir ancak
bunlar sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle krize neden olmadigi icin (baska
faktorler nedeniyle ortaya c¢iktigi icin) calisma disinda tutulmustur. Kriz énce baska
mecralarda baslamig ve daha sonra sosyal medyaya tasinmigsa bu krizler calismaya
dahil edilmemistir. Bu ¢calismada sadece sosyal medyada baslayip, sosyal medyada
yOnetilen ve sona eren krizler secilmistir. Bu yénlyle de ¢alisma sinirlidir.
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Calismanin amacini ortaya koymak ve sorularin cevaplarini bulmak igin literatur
taramasi yapilarak sorular olusturulmustur:
> Sosyal medyada meydana gelen sosyal medya kaynakh krizler

hangileridir?

> Calisma icin secilen krizler, hangi mecrada, ne zaman, ve nasil

yOnetilmigtir?

> Krizde kullanilan tepki stratejilerinin benzer ve farkh yonleri nelerdir?

3.4. Arastirmanin Sorulari

4.Bulgular

Tablo-2: Krizin Kaynagi Sosyal Medya Araci

Diinya

Facebook

Twitter

Youtube

1) Kenetth Cole

2) Chrysler

3) Vodafone

4) Red Cross

5) Quantas

6) Entenmann

7)) Starbucks

>X > | x| x> >

8) Domino’s Pizza

9) KitchenAid

10) Burger King Marul Krizi

11) Burger King Hack Krizi

12) CNN

13) Gilbert Gottfried

>x< | < [ >x< | > | >x<

14) Nestle (Greenpeace Video)

Tiirkiye

15) Onur Air (Van Depremi)

16) Dogadan Cay

17) Hasbro Oyun Kuliibii

18) Yildiz Holding

19) Yasar Holding

X

Sosyal medya kaynakl krizlerin en fazla Twitter’da (n=15) yasandigi gérulmektedir.
Ardindan sirasiyla Facebook ve Youtube (n=3), Twitter ve Youtube (n=2), Facebook ve
Twitter (n=2), Facebook (n=1) yer almaktadir.
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Tablo-3: Krize Neden Olan Mesaj ve Olaylarin igerigi

Diinya
Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir'da demokrasi direnisler yasanirken, Twitter'da
1) Kenetth Cole direnisile ilgili dalga gecen bir mesaj atti. Magaza, Kahire sokaklarindakiinsanlarin
nedeninin markanin yaptigi indirime baglamis ve komik oldugu belirtilmistir.
Sirketin resmi hesabindan “Burasi arabalar sehri olarak bilinen Detroit ama burada
2) Chrysler . I
kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” paylasildi.
3) Vodafone Vodafone Twitter hesabinda “homo” kelimesi ile ilgili bir tweet paylast.
Sosyal medya uzmani kendi hesabinin yerine marka hesabindan paylastigi
4) Red Cross “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin drtlii paketinden iki tane daha bulmus.
Biz icersek adam gibi iceriz” mesaji paylast.
Sirket, calisanlari aclk grevi yaparken, sosyal medyadan neseli bir yarisma
5) Quantas baslatti. Bledisloe Kupasi maci icin bilet kazanmak isteyenlere Twitterda soru

sordu ve kazanan takipcilerine Oyuncu Radike Samo gibi giyinme sozil verdi.

6) Entenmann

Twitter'da driinlerinin tanrtimi icin suclu degil anlaminda olan #notgquilty etiketini
kullandi. Bu etiket Casey Anthony davasini takip eden Twitter kullanicilar
tarafindan da kullaniliyordu. Sirket duyarli olunmasi gereken bir konuya ticari
kaygr ile yaklastii icin elestirildi.

7)) Starbucks

Starbucks, Arjantin'de orijinal Starbucks bardaklari yerine Arjantin dretimi
bardaklar kullandiklarini ve bunun icin misterilerinden oziir dilediklerini ifade
eden bir tweet paylasti.

8) Domino’s Pizza

iki calisan saglik ve hijyen kosullarini yok sayarak miisterilere pizza ve sandvic
hazirladi ve birbirlerini videoya cekerek, goriintiileri Youtube'a yiiklediler.

9) KitchenAid

ABD'de baskanlk secimleri siirerken sirket calisani sirketin resmi Twitter
hesabindan “Obama’nin anneannesi bile bunun kotii olacagini biliyordu. Torunu
baskan olmadan 3 giin dnce vefat etti” yazili Obama’yi asagilayan bir tweet atild.

10) Burger King Marul Krizi

Burger King'in bir calisani, marul kutularinin iizerine basarken fotografini cekip
sosyal medyada paylasti. Bu goriintii ‘Burger King'de yediginiz marul’ basligiyla
haber sitelerinde yer alinca kriz yasandi.

11) Burger King Hack Krizi

Resmi twitter hesabi saldirgan ya da saldirganlar tarafindan hacklenerek,
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu ve hesabin ismi Mcdonalds olarak degistirildi.

12) CNN

CNN’in editorii Octavia Nasr, Hizbullah'in Sii lideri Ayatollah Muhammed Hiiseyin
Fadillaha karsi duydugu saygisini tweetinden dile getirdi.

13) Gilbert Gottfried

Japonya'da yasanan depremin ardindan Gilbert Gottfried, “Japonlar gok gelismis,
denize gitmiyorler, deniz onlara geliyor” mesajini paylasti.

14) Nestle

Greenpeace, Kit-Kat'in iinlii slogani “Bir ara ver, bir Kit Kat ye” sloganini
kullanarak orangutanlarin vahsice katledilmesi ve yadmur ormanlarinin yok
edilmesi ile ilgili videolar hazirlayip yayimladi. Nestlenin driinlerinde kullandigi
palm yagini ormanlari yok ederek elde ettigi iddia edildi.

Tiirkiye

15) Onur Air

Van'daki depremzedelere gonderilmek icin Facebook'taki her takipei icin bagis
yapacagini acikladi ancak takipcilerden tepki cekti.
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16) Dogadan Cay

Youtube'ta yayinlanan “kadinlar ne ister” yesil cay reklam filmi kadinlarla ilgili
“Cikolata ister, cicek ister, sonra yine ayakkabi ister” gibi ifadeler iceren reklam
kamuoyunda, dzellikle kadinlardan biiyiik tepki aldi.

17) Hasbro Oyun Kuliibi

Hasbro Oyun Kuliibii, yilbasinda «eglenceyi disarida arama” konulu bir reklam
hazirladi. Yilbasinda sokakta atilan her adimin diger giinlere kiyasla cok daha
pahaliya mal oldugu, tek basina sokakta dolasmanin tehlikeli oldugu ima
edilen reklam cinsel istismar olarak algilandi ve tepki cekti. Reklamin yayindan
kaldiritmasi igin imza kampanyasi baslatildi.

18) Yildiz Holding

Dijital teknoloji ile hazirlanan animasyon reklam, TV ve sosyal medyada yayinmasi
lizerine toplumda bazi kesimler tarafindan politik bir mesaj olarak algilandi.

19) Yasar Holding

“Evet dogru karar veren Tiirk halkina siikranlar” mesajinin paylasilmasi, tepkiler
lizerine mesajin silinmesi ve silinen mesaja tekrar tepki gosterilmesi krize neden
oldu.

Tablo 3'te paylasildigi gibi sosyal medyada krizler paylasilan mesajlar nedeniyle
ortaya cikabilmektedir. Yanlis s6z, kelime ya da cimlelerin kullaniimasi, mesajin yanhs

zamanda paylasiimasi krizlere neden olabilmektedir.

Tablo-4: Sosyal Medyada Kurumlarin Kullandigi imaj Restorasyon Stratejileri

Diinya Kabullenme Sorumluluktan Olumsuzluklan Diizeltici | inkar
(Oziir Dileme) kacma Azaltmaldestekleme, Eylem
(provokasyon, minimize etme, ayirt
eksiklik, kaza, | etme, istiinlik, itham
iyi niyet) edenlere saldirma,
tazminat

1) Kenetth Cole X X
2) Chrysler X X X
3) Vodafone X X X
4) Red Cross X X
b) Quantas X X
6) Entenmann X X
7)) Starbucks X X X
8) Domino’s Pizza X X X
9) KitchenAid X
10) Burger King Marul Krizi X X
11) Burger King Hack Krizi X
12) CNN X X X
13) Gilbert Gottfried X X X
14) Nestle X X X
Tiirkiye
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15) Onur Air X X
16) Dogadan Cay X X
17) Hasbro Oyun Kuliibi X
18) Yildiz Holding X X
19) Yasar Holding X X

Tablo 4’te goéraldugu gibi kurumlar, krizin etkisini azaltmaya yonelik calismalar
yapmaktadirlar. incelenen 19 krizde kurumun yéneticisi, calisani, sosyal medya
uzmani ya da CEO’su tarafindan paylasilan mesajlar krize neden olmus ve takipgileri
tarafindan tepki ¢cekmistir. Krizin takipciler Uzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde
kurum ya da kisiler krize neden olayi kabul ederek 6zur dilemistir. Chrysler, Vodafone,
Burger King marul krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylem
olumsuzluklarini azaltma stratejileri cercevesinde krizi minimize etme amach duzeltici
isten ¢cikarmistir. Nestle de duizeltici eylem stratejisini kullanarak krizi yagsamamak icin
o6nlem almistir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kuliibi, Dogadan cay, Nestle, Onur Air,
Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid, Chrysler,
Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaj silerek krizin etkilerini
azaltmayi planlamistir.

Ulker markasi sahibi Yildiz Holding yetkilileri, yasanilan kriz nedeniyle yaptiklari
aciklamada, “1 Nisan kapsaminda hayata gecirdigimiz ‘kiiciik kardes olmak’ isimli
kampanyamiz maksatli olarak farkli noktalara cekilmeye ve igcinde olmayan anlamlar
ylklenmeye calisiimaktadir. Kampanyamiz 1 Nisan konsepti kapsaminda aile bireyleri
ve Ozellikle kardegler arasindaki tatll rekabeti konu almaktadir. Sosyal medyada
kast edilen hi¢bir konuyla ilgili yoktur, olamaz. Bu masum saka giini reklamini farkli
noktalara ¢ekenlerle ilgili tim hukuki haklarimizi kullanacagimizi bildiririz” ifadelerine
yer verdi. Aciklamada maksatli olarak farkli noktalara cekildi iddiasi sugu bagkasina
atma stratejisini kullandigini, aciklamada ifade edildigi gibi, kendilerine kumpas
kuruldugu, haklarini savunacaklarini dile getiren sirket yetkililerinin, itham edenlere
saldirma stratejisini kullandigi gérilmektedir (Dugan ve Sahin, 2017: 970). Reklamin
saka icerikli oldugu ve iyi niyetle yapildigi belirtilen agiklamada iyi niyet stratejisinin
kullanildigi gérilmektedir. Ulker ikinci agiklamasinda, “......reklam filmlerimizin birisi ile
ilgili sirketimize ve markamiza yénelik akil almaz, mesnetsiz bir karalama kampanyasi
baslatildi. ....Reklam film gérintiileri ve Uzerindeki yazilarla oynanarak deformasyon
olusturuldu ve sanki bu deforme edilmis gériinti ve sézler markamiza aitmis gibi
lanse edilmeye calisildi. Aciklamaya ragmen reklam filmine farkli anlamlar katmaya
calisan bu olumsuz kampanya, markamiza / sirketimize ybnelik ‘hakaret ve tehditler’
icerecek kadar ileriye gétiirtildd. Ulker, 1944 yilindan bu yana bu memleket icin (reten,
urettikleri ile tiiketicilerini memnun eden bir sirket olarak milletimizin ve memleketimizin
énemli bir degeri oldugunun bilincindedir. Ve yine Ulker, milletimizin, Ulker’e verdigi
degerin de bilincindedir. Aslinda, Ulker’i hedef almig gibi gérinmekle birlikte, haksiz
itham ve iftiralarla; devietine, milletine ve (lkesine bagl saygideger vatandaslarimizi
da tahrik etme ve hasmane tutum almaya zorlamayi amaclamigtir. Ayrica sirketimiz
tarafindan konu ile ilgili kapsamli bir sorusturma baslatiimigs olup, ilgili kigilerin tamami
agiga alinmis olup, ihmali ve/veya kasti olan herkes hakkinda idari tedbirlerin yani sira
sug duyurusunda da bulunulacaktir. Bu vesile ile bu haksiz algidan incinmig olan tim
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vatandaslarimizdan da ayrica ézdr diliyoruz...” ifadeleri ile reklamda saka yapildigi
ancak reklamin kurgulanarak tekrar yayinlandigi ifadesiyle sucu baskasina atma
stratejisinin kullanildigi gérilmektedir. Ulkerin blyik bir sirket oldugu ve bu lkenin
degeri oldugu vurgulanarak hatanin etkisini azaltma amacli minimize etme stratejisi
tercih edilmis ve sirket son acgiklamasinda krizi kabullenerek, 6zir diledi. Konuyla ilgili
Ali Saydam gazete kdsesinde su goruslere yer verdi: “Krizde ilk reaksiyonu veremeyen
sirket, krize neden olan ortami iyi analiz edememis, hasar tespiti ve dlgimleme
yapmamis, konuyla ilgili aciklama yapilirken sadece krizin geldigi dijital ortam degil,
battn analog kanallar kullaniimis ve dolayisiyla kriz daha da blyumus, komployu kim,
kime yapmis agiklanamamistir” (Ali Saydam, Yenisafak, 2017). Yine zamanlamanin
sosyal medyada 6nemi agisindan benzer bir olay daha yasandigi gorilmektedir.

Quantas havayolu sirketi, calisanlari aglik grevindeyken sosyal medya hesabindan
neseli bir yarisma baglatti, tepki Uzerine sirket 6zir mesaji yayinladi (https:/
mumbrella.com.au/qantas-apologises-after-giving-tickets-to-blackface-fans-55889).
Onur Air sosyal medya krizinde kurumun Van’daki depremzedelere gdnderilmek
amaciyla Facebook’taki her takipgi icin bagis yapacagini aciklamasi lzerine takipgiler
kurumu firsatcilikla sucglayarak tepki gdsterdi. Tepki Uzerine agiklama yapan kurum,

Yanhs anlamalar igin yanls anlamayan takipgilerimizden 6ziir dileriz.” ifadelerine
yer verdi ve bu aciklama uzerine sosyal medyada tepki artti. Tepki Uzerine kurum
yine yanlis anlasiimalar icin 6zur diledi. Krizi énce ajans ardindan kurum temsilcileri
ybnetti. Takipcilerin taleplerinin yanitsiz kalmasi, hizli aksiyon alinamamasi, sosyal
medyadaki tepkilerin silinmesi, kurumun saldirgan davranmasi, takipgilerin suglanmasi
(Bat ve Yurtseven, 2016: 212-217) krizin daha da buylmesine neden oldu. Onur Air
ilk basta takipgilerine saldirarak (itham edenlere saldirma stratejisi) sorumluluktan
kagcmaya calismis, kampanyanin iyi niyetle (iyi niyet stratejisi) yapildigini ifade etmis
ve en sonunda hatasini kabul ederek, 6zlr dileme stratejisini kullanmistir. Toplumun
hassasiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan krizlerden birini de CNN yasadi. CNN’in Ortadogu
editord, Hizbullah’in Sii lideri Ayatollah Muhammed Huseyin Fadillah’a karsi duydugu
saygisini tweetinden dile getirince tepki ¢ekti ve gérevinden alindi, CNN calisanlarinin
sosyal medya hesaplarini nasil kullanacaklar ile ilgili hazirladiklari yénetmeligi
calisanlari ve takipcileriyle birkez daha paylasti (https://medyasyon.wordpress.com).

CNN, bu krizde diizeltici eylem stratejisini kullanarak, sorunun bir daha yasanmamasi
icin ¢alisanlari ve takipcilerine yonetmeligi tekrar hatirlatti. Entenmann sirketi Casey
Anthony davasinda takipciler tarafindan kullanilan #notguilty etiketini kullanarak tepki
¢ekti, toplumun hassas oldugu bir konuda duyarsiz davraniimasi sirketin 6zir dilemesi
ve etiketi kaldirmasi ile kriz sona erdi (https://medyasyon.wordpress.com). Entenmann
sirketi, bu krizde 6zlr dileme stratejisini kullandi. Starbucks’in yasadigi krizde ayni
toplumsal hassasiyetin gdsteriimedigini ortaya koymaktadir. Arjantin’de, Arjantin
Uretimi bardaklari kullandiklari i¢in masterilerinden tweet hesabi Uzerinden 6zUr
dileyen sirket blyuk tepki ¢ekti. Tepki Gzerine olayi kabullenip 6zir mesaji yayinlayan
sirket, Facebook hesabindan niyetlerinin bir i¢ planlama hatasi sonucu meydana gelen
sorun hakkinda miusterilerini bilgilendirmeyi amacladiklarini ifade ederek (https://
thenextweb.com/la/2012/07/16/starbucks-apologizes-to-its-argentine-customers-on-
twitter-and-facebook-creates-pr-crisis/), iyi niyet stratejisini kullandi ve tepki Uzerine
olayi kabul ederek, 6zUr dileme mesaji yayinladi. Yine toplumsal hassasiyetin gdzardi
edildigi ve sosyal medya hesabindan “Yilbasinda Eglenceyi Disarda Arama” mesaji
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ile reklam yayinlanan Hasbro Oyun Kullibu, tepki Uzerine reklami yayindan kaldirdi,
“Yilbasina 6zel hazirladigimiz kampanya videomuza gelen geri bildirimleri takip
ediyoruz. Olusan hassasiyeti dikkate alarak videoyu yayindan kaldirdigimizi ve gelinen
noktadan blylik (ziinti duydugumuzu belirtmek isteriz. Rahatsizlik duyan herkesten
Ozdur dileriz.” agiklamasi ile kamuoyundan 6zur diledi. Gilbert Gottfried Japonya’da
2011 yihnda yasanan deprem ile ilgili “Japonlar ¢cok gelismis. Denize gitmiyorlar,
deniz onlara geliyor.” tweeti paylasmasi Uzerine tepki cekti, Gottfried, hesabindan,
“Japonya’daki trajediyle ilgili mizahimdan dolayi rahatsiz olan herkesten ictenlikle
Ozir dilerim. Saygisizlik etmek istemedim.” mesajini paylasti. Ardindan Gilbert’in
Ozel bir sirketteki gérevine son verildi ve sirket, “Bu dtistinceler herkesin dlistince ve
duygularini temsil etmiyor. Bu zor zamanlarda merhamet ve endise disinda hi¢cbir
seye yer yok.” acgiklamasini yapti (https://www.huffingtonpost.com). Krizin bir daha
yasanmamasi igin krize neden olan kisinin isten c¢ikartilmasi sirketin diizeltici eylem
stratejisini  kullandigini  gdstermektedir. Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir’da
demokrasi ile ilgili direnigler yasanirken, Twitter’da bu olaylarla dalga gegen bir mesaj
paylasti ve tepkiler (izerine 6zir mesajl yayinladi (http://www.dailymail.co.uk/news/
article-1353376/Egypt-twitter-Kenneth-Cole-sparks-outrage-bad-taste-tweet-Cairo-
riots.html). Chrysler, resmi hesabindan “Burasi arabalar sehri olarak bilinen Detroit
ama burada kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” mesajinin paylasiimasi Gzerine
tepki karsisinda ézur yayinlayan sirket, sosyal medya uzmaninin gérevine son verdi.

Benzer bir kriz de Vodafone yasadi. Vodafone Twitter hesabindan “homo” kelimesini
paylagsmasi Uzerine tepki cekti, sirket kisa sturede mesaji silerek 6zir dileme mesaji
yayinladi ve sosyal medya hesabini ydneten calisani isten ¢ikardi (https://medyasyon.
wordpress.com). Chrysler ve Vodafone krize neden olan kisiyi isten cikartarak dizeltici
eylem stratejisini kullanmistir. Red Cross’un sosyal medya uzmani kendi hesabi
yerine marka hesabindan paylastigi “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortli
paketinden iki tane daha bulmus. Biz icersek adam gibi iceriz.” mesaji tepki cekmesi
lzerine mesaj silindi ve takipgilerden 6zir dilendi (https:/melissaagnes.com/the-
makings-of-a-great-social-media-crisis-plan-the-red-cross/).

Nestle krizi 6nce inkar etmis, dogaya karsi sorumluluklarini aksattigini kabul etmemis,
resmi Facebook hesabinda bir¢ok olumsuz yorumun paylasiimasi Gzerine fanlarin
profillerini silme tehdidiyle karsilik vermis, bunun sonucunda kriz daha da biyumustur.
Daha sonra krize neden olan ve Greanpeace’in yayinladigi videonun telif haklarinin
cignendigi gerekcesiyle videoyu yayindan kaldirtmis, Greenpeace’in resmi sitesinde,
Vimeo, Facebook gibi sosyal paylasim aglarinda video yayinlanmaya devam etmistir.
Nestlenin sayfasindaki bu olumsuz icerikleri silmeye c¢alismasi protestocularin
daha yogun tepkisine neden oldu. Ancak Nestle yetkilileri, krizden bir yil sonra Pete
Blackshaw ile pazarlama ve iletisim stratejilerini degistirdi, sosyal medyayi 24 saat takip
etti ve tepkiyi azaltmaya yonelik dlzeltici eylem stratejisini kullandi, Nestle sorumluluk
alarak kriz sonrasinda tedarikgilerini, paydaslarini, bélge halkini, kamuoyunu
yaptigi calismalarla ilgili bilgilendirdi. Nestle, internet aracihgiyla yillik raporlarinda
surdurulebilir palm yagi Gretimi ile ilgili verileri paylasti, kriz sonrasi TFT ve Green
Palm 6rgutlerinin Gyelik sartlari dogrultusunda seffaflik, tedarik ve Uretim sireclerinde
dénusimu taahhdt etti. Strateji degistiren Nestle gerekli adimlari atti ve krizi firsata
cevirdi. Greenpeace uzmanlari ile yapilan gérismeler, kamuoyuna yapilan agiklama
ve ilanlar Nestle’nin itibarini korumasinda katki sagladi. Nestle’nin ilk zamanlar krizi
iyi ydnetemedigi, daha sonra yénetimsel kararlari ve halkla iligkiler faaliyetleriyle kriz
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yonetiminde basarili oldugu gérulmektedir (Somers ve Enders, 2012, Financial Times;
Cubukguoglu, 2017: 183).

Domino’s Pizza krize baslangicta sessiz kaldi, ardindan sosyal medyada aciklama
yaptl. Domino’s Pizza CEO’su Patrick Doyle, youtube Uzerinden acgiklama yaparak,
kamuoyundan &6zur diledi. Musterilerle iletisim kurabilmek icin sosyal medyada yeni
bir hesap agcildi, sirketin kendi web sayfasinda sorular cevaplandi ve krizin anlatildigi
6zel bir link olusturuldu. S6z konusu c¢alisanlar isten cikartildi, sosyal medya ekibi
kuruldu, sikayetlere zaman kaybetmeden yanit verildi, ayrica geleneksel medya ile
iletisim kurularak agiklama yapildi (Suher, 2013: 138; https://capital.com.tr). Domino’s
Pizza 6zur dileme stratejisini zamaninda kullanarak hatasini kabul etti ve eylemin
olumsuzluklarini azaltmak ve bir daha benzer krizi yasamamak icin duzeltici eylem
stratejisini kullandi. Dogadan Cay, “kadinlar ne ister” konulu reklaminda cinsiyet
ayrimcihigina neden oldugu gerekgesiyle tepki gekti, konu ile ilgili imza kampanyasi
baslatiimasi Uzerine yetkililer su agiklamay! yapti: “Yeni drinimdizi duyurmak
amaciyla hazirladigimiz kampanya videomuz icin sosyal medyada yapilan yorumlar
bizi derinden lizdi. Bahsedilen amacla yola ¢ikmadigimizi ictenlikle belirtmek isteriz.
Bu nedenle siz degerli tiketicilerimiz nezdinde olusan hassasiyeti anladigimizi ve
kampanya videomuzu yayindan kaldirdigimizi bildiririz.” agiklamada iyi niyet stratejisini
kullanan sirket, 6zUr dileme stratejisini kullanarak krizin etkisini minimize etmeye caligt.
Referandumda oylanan Cumhurbaskanhdi hikimet sisteminin yizde 51.41 “evet”
oyuyla kabul edilmesinden sonra Yasar Holding Yonetim Kurulu Baskani M. Selim
Yasar, Facebook’taki hesabindan “Evet dogru karar veren Tlirk halkina sikranlar.”
mesajini paylasmis tepki Uzerine mesaji sildi. Mesaji silmesine tepki gosterilmesi
Uzerine “Karsiyaka zarar gérmesin diye silmigtim, 45 milyon borcu oldugu gibi biline.”
mesajini paylasan Baskan Yasar’a bir takipgisi “Siz Karsiyaka’yr diisinmeyin. Yasar
Holding’i diisinin” mesajina Baskan Yasar tekrar, “En yiksek hayir Karsiyaka'dan
disdniyorum ve Ankara ile ters dismemek igin sponsorlugu yeniden gdzden
gecirmek gerekli.” cevabini paylasti. Bagkan Yasar, Facebook hesabindan son olarak
“Karsiyaka spor camiasindan éz(ir dilerim, ben kimseyi kirmak istemem ve herkesin
kararina saygillyim.” agiklamasini paylasti. Ardindan, “Yasar toplulugu Yénetim Kurulu
Baskani Sayin Selim Yagar’in 16 Nisan 2017 Pazar giini gerceklesen referandum
sonrasi, kisisel sosyal medya hesabindan yapmis oldugu paylasim lizerine aciklama
yapma geregi duyulmustur. Yagar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1si1ginda,
etik durusundan taviz vermeden, her kurum, kurulug ve bireye egsit mesafede durarak
sirketleri ve markalari ile tiretmeye, istihdam saglamaya ve llkemizi ekonomisine katki
saglamaya devam etmektedir. Demokrasini dnemi ve geregine inanan Yagar Toplulugu
olarak, Sayin Selim Yasar’in gériislerini sahsi gortisleri oldugunu, s6z konusu gérdslerin
Yasar Toplulugu ve ailesini temsilen vermedigini, toplulugumuzun tim siyasi gortislere
ve partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz. Ulkemizin gelismesi ve
gelecegi igin var glicimiizle ¢alismaya devam edecegiz...” agiklamasini yapan sirket
yetkilileri, eylemin olumsuzluklarini azaltma amacli destekleme stratejisini kullanarak,
sirketin Ulkeye katkisindan bahsetmigtir.

Sirketin ydnetim kurulu baskani sosyal medyadan paylastidi iceriklerde ilk 6nce itham
edenlere saldirarak tehdit etmis, ardindan tepkiler tzerine hatasini kabul ederek 6zir
dilemistir. Burger King'’in bir calisani, marul kutularinin Gzerine basilarak ¢ekilmis
fotografin Gzerine, “Burger King’de yediginiz marul budur” yazip paylasinca, sirket
tarafindan isine son verildi (www.dailymail.co.uk). Burada krize neden olan kisi isten
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cikarilarak sorunun bir daha yasanmamasi igin diizeltici eylem stratejisinin kullanildigi
g6rulmektedir. Burger King’in ikinci krizinde resmi twitter hesabi hacklendi ve sayfa
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu. Yetkililer krizi fark edince, “Ydneticilerle, mesru
sitemizi ve orijinal paylasimlarimizi ortaya koyabilene kadar calistik. Sektérin diger
tyeleri ile ilgili uygunsuz konular hakkinda atilan tweetler ile karsilasan hayranlarimiz
ve takipgilerimizden &zir diliyoruz.” mesajini  paylasti (https://bigumigu.com).
ABD’de bagkanlik segimleri stirerken KitchenAid sirketinin resmi Twitter hesabindan
“Obama’nin anneannesi bile bunun kot olacagini biliyordu. Torunu baskan olmadan
3 glin 6nce vefat etti.” mesajinin paylasiimasi Uzerine sirketin CEO’su 6zlr mesaji
yayinladi (https://adversion.com.tr/blog/dijitalitibar).

Sonuc

Kurumlarin belirli dénemlerde kriz ile karsilagsmalari olagandir. Ancak énemli olan
kurumun krizi yonetebilme becerisini ortaya koyabilmesidir. Gunimizde kriz artik
sadece geleneksel medyada gindeme gelmemekie sosyal medyada da hizla
yayllmaktadir. Sosyal medya bircok avantaji ile kurumlara kolaylik saglamanin yani sira
iyi yonetilmediginde bir¢gok olumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bu ¢alismada
bazi kurumlarin krizi basariyla atlattigi goérilirken, bazilarinin ise iyi yonetemedigi
gorilmektedir. Krizin en fazla Twitter’da yagandigi ortaya ¢ikmistir. incelenen 19 krizde
kurumun yéneticisi, galisani, sosyal medya uzmani ya da CEO’su tarafindan paylasilan
mesajlar krize neden olmus ve takipgileri tarafindan tepki ¢cekmistir. Krizin takipgiler
Uzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde kurum ya da kigiler krize neden olay! kabul
ederek 6zUr dileme stratejisini kullanmiglardir. Chrysler, Vodafone, Burger King marul
krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylemin olumsuzluklarini azaltma
amacli ve krizi bir daha yasamamak igin krize neden olan kisiyi isten ¢ikartarak duzeltici
eylem stratejilerini kullanmigtir. Nestlenin krizi bir daha yasamamak icin dlzeltici eylem
stratejisi cercevesinde sivil toplum kuruluslan ile birlikte hareket ederek &énlemler
aldigi goérulmektedir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kulibl, Dogadan Cay, Nestle,
Onur Air, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid,
Chrysler, Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaji silerek
krizin etkilerini azaltmayi planlamistir. Kenetth Cole, Chrysler, Vodafone, Red Cross,
Quantes, Entenmann, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Onur Air, Hasbro Oyun
Kuliibli, Dogadan Cay, Ulker ve Yasar holding kamuoyunun hassasiyetlerini analiz
etmeden mesajlarini paylasmis ve tepkilere neden olmuslardir. Bu durum sosyal
medyada paylasilan mesajlarin zamanlamasinin da énemli oldugunu gdstermektedir.

Toplumun hassas oldugu konularda ve zor zamanlardan gectigi glinlerde paylasilan
mesajlarin icerigine daha cok dikkat etmek gerekmektedir. Kriz yasayan Red Cross
ve Domino’s Pizza sosyal medyada hizli tepki vererek dogru mesajlar olusturup dogru
iletisim araglarini kullanarak basarili oimuslardir. Ozellikle, sosyal medya platformuna
bagli olarak, sirketlerin krize tepki verirken farkli konularda vurgu yapmalari ve cesitli
iletisim stilleri kullanmalari gerekir (Corciolani vd., 2016: 43). Domino’s Pizza basgarih
bir iletisim dili kurarak krizi atlatmistir. Geleneksel medya araclari disinda Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal ag sayfalarindan 6zlr konusmasi iceren video paylasiimasi
Dominos’un CEQO’su Patrick Doyle’'un yaptigi gibi faydali olabilmektedir.Calismada
incelenen veriler Gizerinden degerlendirildiginde kriz yasayan kisi, kurum ve kuruluslar
krizin etkisini azaltma amacli éncelikle sosyal medya hesaplarindan mesajlari silmis,
ardindan krize neden olankisiyiisten cikartarak diizeltici eylem stratejisini ve en sonunda
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da 6ziir dileme stratejisini kullanmislardir. Unlii Amerikan istatistik profeséri William
Edwards Deming’in dedigi gibi “6lcemedigin seyi ydnetmezsin”. Sosyal medyada var
olmak i¢in onu 6lgimlemek ve ydnetmek gerekir. Sosyal medyada gesitli ydontem ve
teknikler kullanarak halkla iligkiler programlarinin veya etkinliklerinin basarisi veya
imaj yaratma surecine katkisi dlcimlenebilmektedir (Goksel, 2013: 140). Bu &lgcim
sonuglarina gdre strateji gelistirmenin daha dogru bir yéntem olacagi 6ngdrilmektedir.
Krizi d6ngérememe, hedef kitleyi iyi analiz edememe, hedef kitlenin glindemini takip
edememe gibi olumsuzluklar kurumlari kriz ile karsi karsiya getirmektedir. Her kurum
sosyal medyada kriz ile karsilagabilir. Ancak énemli olan krizi ydnetebilme becerisini
ortaya koyabilmektir. Sosyal medyada paylasilan iceriklerin silinmesi, takipgilere tepki
gobsterilmesi, krize zamaninda midahale edememe, paylasilan iceriklerin ve hedef
kitlenin yeterince analiz edilememesi, kurumun yanlis stratejilerle krizi édnlemeye
calismasi krizin daha da blylimesine neden olmakta ve kurumun krizi yénetmesini
zorlastirmaktadir. Kurumlarin artik sosyal medyadan uzak durmasi mimkun degildir.

Dolayisiyla sosyal medyaya yoénelik kriz senaryolari gelistirip, kriz ortaya ¢cikmadan
proaktif bir yaklasim benimsenerek, krize hazirlikli olmak kurumlar igin énem
tasimaktadir. Kriz durumunda eger hata s6z konusu ise, 6zir dilenmeli ve kriz kabul
edilmelidir. Ancak surekli 6zlr dileme stratejisinin kullaniimasi kuruma karsi glveni
zedeleyebilir. Sosyal medya kaynakli krizlerin érnek olaylar tizerinden imaj restorasyon
teorisi agisindan incelenen bu calisma, bu haliyle sinirlilik olusturmaktadir. Sosyal
medya kaynakli krizler diger krize tepki stratejileri agisindan da incelenebilir.
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Facebook Sitesinde Kullamlan Profil Resimleri Araciligiyla
Sanal Diinyada Kadin Kimliginin Temsili’

Pinar Ozgikbel Bilis

0z

iletisimin tarihsel gelisimine bakildiginda, internet kadar hizli degisim ve biiyime
gbsteren bir bagka iletisim aracina rastlaniimamaktadir. Bu sebeple de énem ve
anlam bakimindan gelecegin kitle iletisim araci olarak belleklerde yerine aldigi
kabul edilmektedir. internet her ne kadar geleneksel iletisim araglarina gére yeni bir
iletisim araci olarak nitelendirilse de, sundugu icerikler bakimindan yeni degildir. Bu
mecrada duyulan, goérilen ve yazilanlar, hala egemen toplumsal yapilari yansitmakta
ve glclendirmektedir. Kimlik temsillerine bakildiginda ise internetin sanal ya da
gercek kimliklerle dolu bir diinya oldugu gértlmektedir. Burada kimlikler kimi zaman
geleneksel kodlarla kurgulanmakta, kimi zaman ise idealize edilmis bir bi¢gimde arzu
edilen kimlikler olarak yeniden insa edilebilmektedir. Dolayisiyla internetin ve burada
yer alan sosyal aglarin bireylere sundugu kimlik olusturma olanaklari, Uzerinde
calisiilmasi gereken dusunsel bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu duslinceden yola ¢ikarak sanal dinyada kadinlarin kullandiklari profil resmi
araciligiyla, kadina dair nasil bir kimlik temsili yaratildigi, calismanin temel sorunsalini
ifade etmektedir. S6z konusu sorunsali ¢6zmek icin kimlik kuramindan yola
cikilarak niteliksel icerik ¢6zimlemesi ile incelenmektedir. Calismanin kuramsal ve
ydntemsel rotasi 1siginda, Ege Universitesi iletisim Fakltesi'nin 6gretim elemanlari
ve dgrencilerinin yer aldigi toplam 104 kadin Facebook kullanicisinin profil resimleri
amagsal olarak belirlenmisgtir.

S6z konusu incelemede geleneksel, modern, postmodern, sosyal, hedonist ve romantik
kadin kimlik temsillerine rastlaniimakta ve iletisimin geleneksel ve yeni mecralarinda
simdinin ve gelecegin bilirkisi konumundaki kadinlarin yeni medya araglarinda
kendilerine dair insa ettikleri kimlikleri hakkinda bir ¢erceve olusturulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: internet, Sosyal Medya, Kadin Kimlikleri, Kimlik Kurami, Facebook

Atif: Bilis, Pinar Ozgokbel. (2018) Facebook Sitesinde Kullamilan Profil Resimleri Araciligiyla Sanal Diinyada
Kadin Kimliginin Temsili. Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, (AKiL) Haziran (29) s. 314-331
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Representation of Female Identity in the Virtual World
Through Profile Photos Used in Facebook

Abstract

When we look at the historical development of communication, we won’'t come
across another communication tool that changes and grows as rapidly as Internet.
For this reason, it is accepted as the media tool of the future in terms of significance
and meaning. As much as it is considered a new communication tool in contrast to
traditional communication tools, Internet is not new in terms of the content it provides.
The content available on this medium still reflects and reinforces the dominant social
structures. When we take a look at identity representation, we can see that Internet
is a world that is full of virtual or real identities. Here, the identities are sometimes
built through traditional codes, and sometimes rebuilt through desired identities that
have been idealized. Thus, the identity creation opportunity provided by Internet and
social networks comes across as an intellectual field that requires investigation and
examination.

With this in mind, the problematic of this research is that the kind of identity
presentation of women is formed through the profile pictures women use in the digital
world. Qualitative content analysis method is applied in order to give an answer to
the question. In light of the corporate and procedural route of this work, 104 female
Facebook profile pictures of Ege University Communication Faculty instructors and
students are purposefully identified and analyzed.

In this research, we come across traditional, modern, postmodern, social, hedonist,
and romantic female identity presentations creating a framework of the identities built
by women who are in the position of an expert of today’s and the future’s traditional and
new mediums of communication.

Keywords: Internet, Social Media, Female Identities, Identity Theory, Facebook
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1. Giris

medyatikimgeler, bilgiler ve verilerle yogun bicimde karsilasmaktadir. Boylesi bir

yogunlukta elektronik medya araglarinin yoklugu dustinilemez. Hatta insanlarin
medya araclarini kullanabilen ve kullanamayanlar olarak kategorize edilmekte ve
medya araglariyla baglanti kuramayan ya da onlarla uyumlu davranamayan insanlar,
toplumsal ve kultirel yasamdan kolaylikla dislanabilmektedir (Mikos, Hoffmann ve
Winter, 2007, s.7).

M edya ve glndelik yasamin i¢ ice gectigi glinimuz iletisim ¢aginda insanlar

internetin insanlar ve toplumlar lzerinde yarattigi etkilere yénelik bircok olumlu ve
olumsuz spekdilasyonlar getirilmis olsa da, o, kisa siirede modern toplumsal yasamin
glindelik bir mecrasi olmustur. internet artik salt alisverisin yapildigi ya da bilginin
toplandigi degil, iletisimi, kisilerarasi etkilesimi ve sosyal iligkileri dizenleyen toplumsal
ve canli bir mecraya evrilmistir. insanlar, geleneksel iletisim diizeninde edilgen
konumlarindan siyrilarak goértinur bir nitelik kazanmig ve etkili bir iletisim aktorine
dénlUsmduslerdir. S6z konusu bu gérunurlik, insanlarin kendi kimliklerini internet ve
onun sundugu imkanlar dogrultusunda Uretmeye tesvik etmektedir.

Bu disunceden yola ¢ikarak giinimiz postmodern toplum yapisinda insanin glindelik
hayatindaki gercek kimliginin yani sira sosyal medyada da bir sanal kimlik yaratma
siirecine girdigi gozlemlenmektedir. internet diinyasinda her seyin anlik ve degisime
odakl olmasindan dolayi yaratilan sanal kimlikler de her an degisebilme 6zelligini
sahiptirler. Insanlar, sosyal medyada bulundugu paylasimlarla, fotograflarla ve
etiketlemelerle yeni bir gbzetlenme bicimi yaratmakta ve kimligini bunun Gzerinden
tekrar tekrar kurabilmektedir. Geleneksel toplumlarda egemen olan deger yapisi
insanin gbézetlenmesinin rahatsiz edici bir unsur oldugundan yanaydi ancak internet
ve sosyal medyanin ortaya ¢cikmasiyla yeni bir gézetlenme bigimi gelismis ve insanlar
kimliklerini s6z konusu gbzetlenme kavrami lzerinden kurmaya baglamistir. Aile ve
arkadaslarla olusan etkilesimler, yas, cinsiyet, medeni hal gibi demografik 6zellikler ve
kisinin ideolojik yapisi da sosyal medya Uzerinden surekli yeniden kurgulanabilmekte
ve kiginin farkli kimlikler olusturmasina imkéan vermektedir. S6z konusu kimlikler,
sosyal medya sayfasinda yer alan fotograflar, bulunulan mekanlar ve gergeklestirilen
paylasimlar araciliiyla da pekistiriimektedir.

isbu akigkanlik ve degistirilebilirlik arz eden kadina dair kimlik yapilari, calismanin
Uzerinde durdugu ve ana c¢ikis noktasini olusturdugu sorunsaldir. Clnkl kadinlarin
toplumsal cinsiyete dayali 6n kabuller nedeniyle toplumsalyasamda anne, esyada glzel
kadin, genc ve diri vicutlu kadin gibi belirli rol ve kimliklere indirgenmektedir. Kadina ve
onun kimlik temsillerini arastirmak, Ulkemizdeki kadin calismalarina katki saglayarak
s0z konusu indirgemeci yaklasimlarin tartisiimasina vesile olacaktir. S6z konusu
sorunsali irdelemek adina da Facebook’un ana sayfasinda yer alan profil fotograflar
ve duvar resimleri betimleyici yaklagimla incelenerek kimlik yapilandiriimasinin ne
derece gergeklestigi arastiriimaktadir. Ancak bu noktada belirtiimelidir ki, s6z konusu
kimlik yapilari kesinlikle statik bir yapi arz etmemektedir. Bu sebeple sosyal medyada
yer alan kimlik yapilar kendisini strekli degistiren ve bu sekilde “yeniden Ureten” bir
nitelikte olduklari, calismanin bir 8n savi olarak kabul edilmektedir.

Calismanin birinci béliminde kimlik kavrami hakkinda tanimlara yer verilerek



Akdeniz iletisim Dergisi
Facebook Sitesinde Kullanilan Profil Resimleri Araciliiyla Sanal Diinyada Kadin Kimliinin Temsili

gercek kimlik, sanal kimlik kavramlari Gzerinde durulmaktadir. Calismanin kuramsal
temelini olusturan Mead, Goffman ve Keupp’un kimlik teorileri ana hatlar ile ikinci
béliman konusu olarak aktariimaktadir. S6z konusu Ug¢ teorinin de geleneksel medya
Uzerine kurulan savlar glinimiz zamaninda yeni medya i¢in de gecerliligini koruyup
korumadigi, calismanin yanit aradigi bir diger soruyu olusturmaktadir. Calismanin
Gguncl bélimande, “sosyal medya” ve “profil resim” kavramlar irdelenmektedir. Ayni
bélimde arastirmanin temelini olusturan sosyal medya agi Facebook sitesi hakkinda
birka¢ veri aktariimaktadir. Dérdlnct bélimde ise arastirmanin ydntemi ve evreni
aciklanarak, analiz b8limu olusturulmaktadir. Besinci ve son bélimde ise arastirma
sonuglari Uzerinde bir degerlendirme yapilarak, elde edilen sonuglarin bu alanda
yapilacak bagka arastirmalara yardimci olacagi arzulanmaktadir.

2. Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Kadin Kimligi Kavrami

Turk Dil Kurumu’nun getirdigi tanima goére kimlik, “Toplumsal bir varlik olarak insana
6zgu olan, belirti, nitelik ve 6zelliklerle birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin
batinadir” (www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: Ekim, 2016).

“Ben kimim?”, “Kim olmak istiyorum ve digerlerinin beni nasil gérmesini istiyorum?”
gibi sorular kimlik ile ve onun hakkindaki tartismalara zemin hazirlayan temel
sorulardir. Sorulabilecek sorularin yelpazesi bugiine ve yakin ya da uzak gelecege
kadar uzanabilmektedir. insanlar kimlik yapilandirma siireclerinde bir kendini bulma
arayig! icerisindedir ve bastaki “Ben kimim?” ya da “Kim olmay: istiyorum ve bunu
nasil gésterebilirim?” sorular da tam olarak bu kaygiy! tasimaktadir. Abels (2006, s.
247-254) bu baglamda kimligi “kisisel otobiyografi bilgisi” ile esanlamli kullaniimasini
6nermektedir ve kimligin sadece ge¢misin degil, ayni zamanda da gelecekteki kendiligin
yansitilmasiyla alakali oldugunu ifade etmektedir. Ona gbére kimlik, olasi gelecek
hakkinda ¢izilen bir resimdir. Ayrica kimlik, “kendine 6zgu bir yasam hikayesine sahiptir
ve bu sebeple baska hicbir seyle karsilastiriimayan, karistirimayan bir bireysellik
bilinci olmaktadir. Bu biling, ayni zamanda davraniglarda sorumluluk gésterebilen
ve kisilerarasi etkilesimde bireysel istek ve taleplerle toplumsal beklentiler arasinda
dengeyi bulmayi basaran bir bilingtir”.

Bilgin (1996) kimligi, bireye 6zgurligini ve haklarini koruma duygusunu kazandiran,
ona orijinallik duygusunu veren ve bir deger olarak kisinin bilincine yerlesmesiyle
kisinin hem kendisinin g6ézliinde hem de toplumun gézinde degerli olma duygusunun
gelismesine yardimci olan bir unsur olarak tanimlamaktadir.

Kimlik insa surecinde kisinin kendisiyle uyumlu olmasinin yani sira diger bireylerle olan
iliskileri ve etkilesimleri de énemlidir. Zira digerleriyle olan iligkiler, kisinin kimligini ve
onun davranis bicimlerini agiklamaktadir. Kisinin kimligini gésteren davranis bigimleri
ve tim eylemleri, diger insanlarin kisiyi nasil gérmeleri ya da algilamalari gerektigini
cevaplamaktadir. Bu ayni zamanda kisinin icinde bulundugu sosyal iliskilerde kendi
durusunu da kapsamaktadir, ¢tinku kisi genellikle bir grubun Uyesi olarak ya da birinin
esi, arkadasi, tanidigr vs. Uzerinden kendi kimligini tanimlamaktadir. Ozetle, “kimlik,
sosyal ve kdlturel olarak tartisilabilen bir yapidir (...) ve anlami, bulunulan toplumsal
baglam, mekan ve zamana goére degisebilmektedir’ (Mikos vd., 2007, s.7).

Kimlik kavramina iliskin tanimsal yaklagimlarin ardindan kadin kimligi ile ilgili tespitleri
irdeleme gerekliligi duyulmaktadir.
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Kadinlar yapisal 6zellikleri ile erkeklerden sadece biyolojik, fizyolojik veya psikolojik
olarak degil, ayni zamanda kdlturel ve sosyolojik yénden de farklilagsmaktadir. Burada
s6zu edilen farklilagsmalar toplumsal dgretiler dogrultusunda pekistiriimekte ve genel
olarak kadini belirli kalip, rol ve kimliklere indirgemektedir. Kadina atfedilen 6zellikler
genellikle kultdr icerisinde tanimlanmaktadir.

Kadin kimligi onu benimseyen ve tasiyan kadin icin gerceklikler icindeki bir gerceklik
olmaktadir. S6z konusu durum, sembolik evrenin icerisinde yer alr ve onun
tamamlayicisi olan ve gercekligini artiran kimliklerle, 6zellikle de erkek kimligi ile
birlikte var olmaktadir. Aslinda tasiyicisi agisindan bu kimligi anlamli kilan sembolik
evren icerisindeki diger kimliklerdir (Metin, 2011, s. 83).

T.C. Bagbakanlk Kadinin Statisi Genel Mudurlugi, Kadin ve Medya (2008, s. 5)
adli politik dokiimaninda kadinlarin iletisim sistemlerine katiliminda ve ulagabilirliginde
esitsizlik yasandigini, medyada kadinin klise rollerle temsil edilerek siddet iceren
kigulticu bir imajla temsil edildigini ifade etmektedir. Boylelikle medyada toplumsal
cinsiyet esitsizligi yeniden Uretiimekte ve toplumda mevcut cinsiyet ayrimciliginin
devamliligini saglanarak mevcut esitsizliklerin glglendirildigi s6ylenmektedir.

Sosyal medyada kimlik yapilarina bakildiginda, kimligin toplumsal icerigini ele almak
dnemlidir. Ozellikle de kisilerarasi etkilesim ve iletisim bicimleri anlamlidir, zira bunlar
sanal ve gercek kimlik temsillerinin arastirimasinda etkin bir rol oynamaktadir. Oz
benlige bir kimlik kazandirmak fiziksel unsurlara dayanarak gerceklesmektedir.
S6z konusu fiziksel unsurlar kisinin bedenine ve onun 6zelliklerine yaslanmaktadir.
Facebook profiline yuklenilen profil resmi de bu perspektifte kisinin 6z benligini
tanima igareti olarak islev kazanmakta ve kimligi okumada énemli veriler sunmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medyada kimlik yapilarini incelemek, kimligin olusturuldugu slrecte
egemen olan toplumsal, kulturel ve kisisel durumlari da dikkate almayi ve kimligin
degisken yapisini da gbzetmeyi gerektirmektedir.

Sosyal medya ginimizde kiltirel norm ve tutumlar UGzerinde olumlu etkilerin
olusturulmasinda buayutk firsatlar sunabilmektedir. Her ne kadar kadina iligkin fiziki
cekicilik, beden sunumu ya da kadin kimligine dair cinsiyetci stereotipleri barindiriyor
da olsa kadina ve onun temsili hakkinda arastirmalar yapmak ve kadinlarin ortak
platformlarda kendilerini ifade edebilmelerine imkan tanimak, uzun vadede s6z konusu
temsilin dnyargi ve stereotiplerden arindirilabilecegi disundlmektedir.

3. Kimlik Kuramlan

Calismanin bu béliminde Mead'in, Goffman’in ve Keupp’un kimlik teorilerinin ana
hatlar cizilerek sosyal medyada kimlik yapilarinin insasinin nasil gerceklestirildigi
Uzerine kuramsal bir cergceve sunulmaktadir.

3.1. 6. Herbert Mead: “Sosyal Davranisci Perspektifle Kimlik ve Toplum” (1968)

Mead’in sosyal davranisgi yaklasimina gore, kadin ya da erkegin genel olarak belirli bir
konuda benzer davranis ortaya koymasi, Uyesi oldugu sosyal grubun o konu Uzerine
genel tutumlarini géstermektedir. Ayni zamanda bireyin davranigi, onun Uyesi oldugu
toplumsal grubun davranigi olarak da anlamak mumkunddr (Mead, 1968, s. 28)
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Sz konusu davranislar, bireyin kimligini yapilandirmasinda etkilidirler. Kimligin olusum
sUrecinde ise ikitemel evre bulunmaktadir. Birinci evrede, kimlik yapisininingasii¢in grup
tyelerinin s6z konusu kimlik yapisina kargi gosterdikleri tutumlarin organize edilmesi
gerekmektedir. ikinci evrede ise kimlik “genellestirme yapmaya odakli diger bireylerin”
gosterdikleri toplumsal tutumlarin diizenlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Burada
s0zU gecen “genellestirme yapmaya odakh diger bireyler”, toplumsal bir grup olarak
tanimlanmakta ve her grup Uyesinin davranigi Gizerinde s6z konusu toplumsal grubun
glcl bulunmaktadir (Réder, 2012, s. 21). internet diinyasinda ve 6zellikle Facebook gibi
sosyal medyada bir araya gelen milyonlarca kisinin “community” olarak adlandiriimasi,
Mead'’in kastettigi toplumsal grup olarak goérilebilmektedir ve onun tim &zelliklerine
sahip olmaktadir. Bireyin toplum tarafindan kontrol edilmesi de yine Facebook sitesiyle
iliskilendirilebilmektedir. Zira Facebook kullanicisinin da tim hareketleri arkadas
gruplarinin temsil ettigi toplumsal grup tarafindan takip edilerek kontrol edilmektedir.
Kullanicinin durum giincellemesi, aktivitelere katihmi, arkadagliklarin kurulmasi vb.
gibi her eylemi, Facebook’ta belgelenmekte, arsivienmekte ve kullanici profilinde
g6rundr kilinmaktadir. Ancak bu noktada belirtilmelidir ki, kullanici silme ya da bir takim
sinirlamalarla s6z konusu kontrolden kagabilmektedir.

Mead’in kimlik teorisini tartisabilmek icin ayrica “Ben” ve “Kendim” (“I” and “Me”)
ifadelerinin kuramsal ¢ikis noktasini da irdelemek gerekmektedir. Kimligin iki temel
evresini ifade eden bu iki zamir, Abels’e gbre “egonun iki yuzuduar” (Abels, 2006, s.
264).

Mead “Ben”i, kisinin 6zdeslesme surecini gerceklestirdigi unsur olarak ifade etmektedir
ve toplumsal durumlara cevap verse de hesaplanabilir degildir. “Ben”, kisinin digerlerinin
tutumlarina kargi gosterdigi tepkidir. Bu sireg aktif bir surectir ve tanimlanmaz bir yapiyi
arz etmektedir. “Ben” unsurundan farkl olarak “Kendim” unsuru ise, davranislarda var
olan ve toplumsal grubun her yerde onayladigi davranis bicimlerini tstlenen unsurdur.
“Ben” ve “Kendim” arasinda iligki ilk bakista cok karmasik gérunir. Ancak her ne kadar
“Ben” ve “Kendim” birbirinden ayrigsa da, her ikisi 6nemlidir ve ancak birlikte var olarak
kimligi olusturabilmektedirler. Kimlik, toplumsal grubun genellesmis davranis modelini
disa vurmakta, ayni zamanda da her Uyesinin kimlik yapisini da temsil etmektedir
(Mead, 1968, s. 218). Mead’in bu tespiti, Facebook sayfalarinda yer alan kimlik
yapilarini agiklayabilmek icin énemlidir. Zira her Facebook kullanicisi da kendisini
sUrekli bir “community” (toplulugun) éniinde ispat etmek zorundadir ve aktif bir sekilde
paylagimlari, araciligiyla goérinur olarak toplulugun icinde kaybolmamalidir. Mead’e
gbre kimligin gelisimi icin ihtiya¢c duyulan bu aktif olusum, davraniglari tamamlamakla
baglantihdir. Zira gergek kimlik, bir davranisin bitiriimesiyle ortaya cikmaktadir. Bir
diger ifadeyle, kimlik tartismaya yer vermeksizin bireyin aktif eylemini sart kosmaktadir.
Eylem olmazsa, kimlik gelisimi de mimkin olmamaktadir. Mead daha da ileriye
giderek, bireyin toplumda varligini strdirebilmesi icin belirli davranislar géstermesi
gerektigini ileri sirmektedir (s. 221). Bu noktada da yine sosyal aglarla baglanti
kurulabilmektedir: Sosyal aglar kullanici katiliminin olmaksizin “cansiz” ve sabit birer
platformdur, dolayisiyla da kullanicilarinin aktif eylemlerine dogrudan bagimhdirlar.

3.2. Erving Goffman: “Giinliik Yagsamda Benligin Sunumu” (1953)

Goffman’in kuramsal yaklasimin temel c¢ikis noktasinda bireyin tim davraniglarinin
belirli bir benlik sunumuna bagl olarak disa vuruldugu ifade edilmektedir. Bireyin benlik
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sunumunun iddial olmasi iginse, kendisini ve eylemlerini digerlerine nasil tanittigi,
hangi araclarla biraktig etkiyi kontrol ettigi ve ydnettigi ya da hangi davranislara izin
verilip verilmedigini bilmesiyle ilgilidir (Goffman, 2009, s. 3).

Goffman “toplumsal karsilasmalarin” yapisini arastirirken farkh rollerin cisimlesme
Ozellikleri Uzerinde durmaktadir. Burada temsil, vitrin ve takim gibi kavramlar merkezi
bir 6nem tasimaktadir. S6z konusu kavramlar daha yakindan agiklamak gerekirse,
temsil, Goffman’a goére, bireyin digerlerini bir sekilde etkilemek ugruna gésterdigi bir
cesit performanstir. S6z konusu performans gosterme slrecinde Goffman, iki farkl
oyuncunun varligindan bahseder. ilki, roliinii gercek olarak temsil ettiginden dolay!
kendisinden emin bir oyuncudur ve bu sebeple “dirist” bir nitelige sahiptir. Diger
oyuncu ise Ustlendigi rolinden hi¢ mi hi¢ ikna olmadigindan “alayci” bir kimligi
disa vurmaktadir. Oyuncular temsil suresince takindiklari maskeleri ise keyfi olarak
degil, olmay arzuladiklari kisiye ddnusebilmelerinde onlara yardimci olacak olani
secmektedir (Abels, 2006, s. 267). Facebook sitesinde de kisi istedigi maskeyi
takinabilmekte ve kendisi hakkindaki bilgiyi istedigi kadariyla desifre ederek kimlik
temsilini gerceklestirmektedir. Dogum ginU, yasadigi sehir, gbz rengi, medeni hali gibi
kisisel veriler istege bagh sekilde degistirilebilmekte ya da gizlenebilmektedir ve bu
dogrultuda arzu duyulan kimlik insa edilebilmektedir. Ancak Goffman’in bu distnsel
haritasinda iki oyuncu temsilinden ayrisan “ara tipler” ayrimini yapmamasi, onun
sundugu kimlik kategorisini sinirlamaktadir. Zira “ara tipler” de kimlik insa stirecinde
etkilidirler ¢cuinkt kimlik, her zaman belirli bir toplumsal arka plan ve toplumsal baglam
dogrultusunda, ayrica da farkli toplumsal ve kultirel sartlarda yaratilabilmektedir.
Goffman’in vitrin kavraminin Gzerinde énemle durmasindaki sebep, vitrinin, kiginin
benligine hizmet eden en gicli disavurum araglarini kapsamasindandir. Séz konusu
araclar unvan, kiyafet, cinsiyet, yas, irk, fiziksel 6zellikler, durus, konusma tarzi, yiz
ifadesi ve jestlerdir (Goffmann, 2009, s. 25). Ayni araglar Facebook sitesinde de
kimlik insasi surrecinde etkindir. Kisinin yUkledigi fotograf ve resimlerdeki yuz ifadesi,
bedenini sunus bicimi, yazisma araciligiyla disa vurdugu konusma tarzi vb. kisisel
benliginin sunumunda etkili olmaktadir. Goffman, kisisel vitrinde oyuncunun toplumsal
statist hakkinda bilgi veren “gérinimi” ile hangi roli oynamaya dusindigini
gbsteren “davranigl” arasinda bir ayrimin yapiimasi gerektigini belirtmektedir. Vitrin,
kisi tarafindan bilingli olarak secilmektedir ve bir sahne ile bir kulisten olusmaktadir.
Oyuncu sahnede digerlerinin gdéziinde olmasini arzuladigini gergeklestirebilmek igin
bir takim kural ve degerlere gére hareket etmektedir ve bu slirecte asil disiince ve
tutumlarini bastirmak zorunda kalabilmektedir. S6z konusu bastirmalar, kulis mekani
olarak tanimlanan yerde ortaya cikabilmektedir. Gésterimin bir parcasi olan kuliste
oyuncu maskesini duslrerek rolinin disina cikabilmekte ve rahatlayabilmektedir
(Goffmann, 2009, s.104). Facebook sitesinde de yer alan ana sayfa bir sahne olarak
gorilebilmekte ve kisi burada kendisini ifsa etmektedir. Ayrica topluluk éniinde nasil
davranmasi gerektigini bilerek davraniglarini dizenlemektedir. Gizli ayarlar imkanina
sahip olmasiyla da kisi, Goffman’in sdzinu ettigi kulise geri ¢cekilebilmekte ve kendisi
olabilmektedir.

Takim kavramini ise Goffman su sekilde agiklamaktadir: Birlikte bir rol olusturan gruplar
6zinde birer takimdirlar aslinda. Takimin belirleyici 6zelligi takim Gyelerinin karsilikli bir
baglilikla birbirlerine bagh olmalaridir. Facebook sitesinde de kisiler bireysel takimlarini
olusturmaktadirlar. Burada gercgeklestirilen bitin paylagimlar arkadaslarin yorumuna
muhtactir ki, aksi takdirde sosyal agin hicbir anlami bulunmamaktadir. Ayrica kullanici
aktif oldugu 6l¢tde topluluk da ona bir o kadar ilgiyle yaklagsmaktadir.
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Ozetle, Goffman kuramsal ¢ikis noktasinda temsilin stratejileri tizerinde yogunlasmakta
ve kisinin giindelik yasaminda benligini nasil sundugunu ortaya ¢cikarmayi calismaktadir.
Goffman’in sadece oyuncunun géziinden bakmasi elestiriye agik bir durum olmasina
ragmen calismamiz igin énemli bir eksiklik teskil etmemektedir, ¢iinki sinirlarin kesin
olmadigi Facebook ortaminda kullanici hem bir yandan oyuncu, hem diger yandan ise
izleyici konumundadir. Konuyla ilgili olarak Biger (2014, s. 88), Facebook’un anonim
olmayan cevrimici yapisindan ileri geldigini ifade etmekte ve kimliklerin tanitma
amaciyla yapilandirildigini séylemektedir.

3.3. Heiner Keupp: “ileri Modernizmin Yamali Kimlikleri” (2002)

Kimlik kavrami Gizerinde toplumsal ilginin bu denli yogun olmasinin sebebini Keupp,
postmodernizmin belirsizliginde kimligin ne olduguna dair kesin sinirlar gizilemediginde
gérmektedir ve ileri modernizmde kimlik insasini “6znelerin aktif basarisi ya da
performansi” olarak tanimlamaktadir (Keupp, 2002, s. 8). Kimliklerin insa edildigini
vurgulamasiyla Keupp da kimligin kesin ve duragan bir sey olmadigini, “yapilabilir” bir
nitelik tasidigini anlatmaktadir. Ginimuzin toplumsal yapilarinin akicihgr nedeniyle
kimligin statik bir olusum gdéstermesi de zaten beklenilmemelidir. Facebook ve diger
sosyal paylasim aglarinda sureklilik arz eden gelisim ve degisimler tam da s6z konusu
toplumsal yapilarin akiciligini destekler seklindedir. Keupp ayrica bireyin digerleri ve
kendisiyle olan iligkisini bir ¢catisma alani olarak gdstermektedir ve bunu “Bagkalik”
kavrami adi altinda islemektedir. Bagkalik ve kimlik birbiriyle cézilemeyen bir bag ile
baglanmistir. Bir diger ifadeyle bireyin kimligi diger bireylerle ve toplumsal ¢cevreyle ile
girdigi sentezleme sonucunda olugsmaktadir. Keupp’un yaptigi bu tespitleri Facebook
sitesine su sekilde uyarlanabilmektedir: Her Facebook kullanicisi yaptigi paylagimlari
digerlerinin ilgisini cekmek Uzere gerceklestirmekie ve ana sayfasinda paylastigi her
seye icten ice mutlaka bir geri bildirim beklemektedir. Dolayisiyla sosyal paylagim
aglarinda kimlik ingasinin her zaman diger kullanicilarla kurulan baglantiyla dogrudan
iliskili oldugu sdylenebilmektedir.

4. Sosyal Aglar ve Onun Sanal Kimlikleri

Boyd ve Ellison (2007)'un tanimlarina gére internet dinyasinda faaliyet gdsteren
sosyal bir ag, kullanicilarina bir takim gerekleri sunmaldir. Bunlar, kamusal ya da yari
kamusal bir profil hesabin olusturulabildigi, diger kullanicilarla etkilesimin kurulabildigi
ve kisiye ait arkadaslhk listelerinin takip edebildigi, yénetilebildigi ve ayni zamanda
ayni sisteme Uye olan diger kullanicilarla etkilesimi saglayabildigi gerekler olarak
siralanmaktadir.

Genis bir kitleye bir arada olma duygusunu yasatan ve sanal bir evren kurarak ikinci
bir toplum kurmayi kisa zamanda basaran sosyal paylasim aglar, ginimuzde
olusturduklar icerik ve dénustirdukleri glindelik hayat pratikleri dahilinde ytklendikleri
yeni anlamlarla birgok tartismayi da beraberinde getirmektedir. Sosyal paylasim aglari,
kullanicilarinin sosyallesmek icin kullandiklari ve bir noktada onlari diinya tizerinde var
olmalarinin, gérindr olmalarinin yeni araglaridir (Pésteki ve Velioglu, 2014, s. 206).

Sosyal paylasim aglar, bir yandan kullanicinin surekli kimlik arayisinda oldugu bir
diinyada kisisel bir alan (profil) kurarak onu bireysellestiren, diger yandan farkli
sosyal gevrelerden arkadaslarini bir araya getiren ve belirsizliklerle dolu bir diinyada
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kullaniciya bir gruba ait olma hissi veren bir iletisim araci olarak gérilebilmektedir.
Ayrica sosyal aglarin en &énemli iglevlerinden biri, kullaniciyr surekli bir kimlik
performansina suriklemesidir. Kullanici, sosyal aglarda durum guincellemesi yaparak,
iliski durumunu agiklayarak, fotograf paylasarak, gruplara Uye olarak ya da yorum
yazarak kim olduguna, nasil bir yagsam suirdiigiine, nasil bir sosyal cevrede yasadigina,
begenileri, zevkleri, hayata karsi durusunun ne olduguna dair ipuglar vermekte ve
bdylelikle de kimligini fragmanlar halinde diger kullanicilara aktararak durmaksizin kim
oldugunu sergilemektedir. BOylelikle de kullanici kendisine iligkin bilgileri sergileyerek
bir tir toplumsal gérunirlik kazanmaktadir (Sener, 2010).

Sosyal paylagim aglarinin kullanicisina sundugu olanaklar dinyasi icinde belki de en
cazip geleni, sanal kimlik yaratimidir. Sanal kimlik, “insanlarin e-mail, chat, internet
sayfasi, sosyal medya gibi bilgisayar temelli teknolojiler araciligiyla birbirleriyle iletisim
ve etkilesime gectikleri anda kendilerini nasil sunduklar1” (Déring, 2000, s. 72) olarak
tanimlanmaktadir. Sanal kimlik, gergekligin disinda olusturulan kimlik davranislarini
kastetmektedir, ancak salt bir sahteligi, gercek disihgi ya da kurgulanan bir seyi
cagristirmamalidir. Kurgusal tasarimlardan yola ¢ikilarak olusturulan kimliklere Déring
(2010, s. 68), Hayali Kimlikler kavramini getirmektedir. Hayali kimlikte kisi kendine yeni,
sanal bir kimlik olusturmakta ve boylece bir sekilde gercek kimligini gizleyebilmektedir.
S6z konusu girisim genellikle sohbet odalarinda goézlemlenebilmektedir. Burada
kolaylkla cinsiyetler, medeni haller ya da yaslar degisebilmektedir. Peki, neden
kisiler hayali bir kimlik olustururlar? Burada yatan temel motivasyonlar ve cikarlar
nelerdir? Bu sorularin cevabinda kisinin olasi kompleksli yapisi ve 6zglven noksanhgi
yatabilmektedir. Yeni ve “daha iyi” olarak olusturan bir kimlik araciligiyla kisi kendi arzu
duydugu bir “kimlik” olusturabilmekte ve bdylece d6zglvenini gl¢lendirebilmektedir.

Bilgisayar araciligiyla aktarilan iletisim bigiminin temelinde bir cisme, belirli bir jeste
ya da mimige bagh olmayan bir anlasma sekli mevcuttur. “Utanma esiginin” disik
olmasiyla kullanici dis gériinistiine bagh olasi korku ve endiselerinden siyrilarak bir
kimlik olusturmaktadir. Burada gérsel materyaller cok énemlidir. Ornegin Facebook’ta
kullanici kendisinin nasil gériinecegini yukledigi profil resmi ve diger 6zel resimlerle
belirleyebilmektedir. “Nasil gérilmek istiyorum?” ya da “Ben kimim?” gibi kimlige dair
sorular bu gérsel unsurlarla desteklenmektedir. Ayni zamanda kiginin beden sunumu
da olusturmak istedigi kimlik agisindan 6nemlidir. Zira kisiler arasi etkilesimde arka
plana itilen beden, kimligi temsil etme sirecinde kullanilan gérsel sunum &égelerinde
6n plana ¢ikmaktadir. Facebook sitesinde kullanilan gérsel unsurlardan en énemlisi
kullanicinin profil resmidir kuskusuz. Zira profil resmi, kiginin bedensel temsilcisi, kimlik
imajinin sekil almis hali ve gevrimici olunmasa dahi bir sekilde sanal olarak varhigini
devam ettiren gorsel unsurdur. Kisi hakkinda gorsel hatirlatmayi da yine profil resmi
gerceklestirmektedir. Bir diger ifadeyle, profil resmi kuskuya yer birakmayarak kisinin
internet aginda bir aktér olarak goérsellesmesine imkan tanimaktadir. S6z konusu
bu gérulebilirlik Gyelerinin kisisel bilgilerini temel alan sosyal aglarin sartlarindan
olmaktadir. Ayni zamanda isim ya da grafik ikonlara gére bizi kiminle kargi karsiya
oldugumuzu kesin olarak gostermektedir(Astheimer, Neumann-Braun ve Schmidt,
2011, s. 22).

Bati dinyasinda okuma yénuntin sol Ustten sag alta dogru olmasiyla dogru orantili
olarak profil resmi, Facebook sayfasinin sol Ust kdsesinde yerini almaktadir. llk bakista
g6zumUzl yakalamakta, profil sahibi hakkinda ilk etkiyi ve tanitimi saglamakta ve
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sayfayi ziyaret edeni metaforik ve sembolik anlamda selamlamaktadir. Ayni zamanda
sosyal medya dinyasinda kiginin potansiyel “var olmasinin” temsilidir. Sosyal
aglara gore profil resminin blyUkligu farklihk gdsterebiliyorken, konumlandiriimasi
aynidir. Ayni zamanda kisinin yaptigi tim eylemlerde kugultulmus olarak paylasimin
yaninda yerini almaktadir. Profil resmi, ger¢cek yasamda nasil biriyle karsilasabilecegi
hakkinda bir 6n izleme sunar ve bedenin yerini almaktadir. Ancak gergek yasamdaki
karsilasmalarda jest ve gorinim soyleneni gorsel olarak eslik etmektedir. Profil
resminde bunlar eksiktir ve s6z konusu eksikligi gidermek adina resimde semboller,
duruslar bir gesit gosterise baglanir ve boylelikle de sanal mekanda eksik olan unsurun
ustu értinmeye calisilir. Ayni zamanda profil resmi sayfanin sahibi hakkinda kisa ve
0zIU bir ifade vermektedir. S6z konusu ifade, kullaniciya gercek yasamdaki gibi sanal
diinyada da goérundr bir bireysellik bahsetmektedir.

Astheimer, Neumann-Braun ve Schmidt (2011, s. 35) profil resmin kategorilerini
asagidaki gibi belirlemektedirler:

Bos Resim: Burada profil resminin yiklenebilecegi alanda cinsiyete 6zgi ya bir erkek
ya da bir kadin gélgesi goérilmektedir. Profil resmini bos resim olarak belirlemek, kiginin
icine kapanik bir kimlik yapisina sahip oldugu, sosyal paylasim sayfasinda onu taniyan
en yakin kigilerle iletisim kurmak istedigi ve anonim kalmay: tercih ederek romantik bir
kimlik yapisina isaret etmektedir.

Vesikalik Resim: Vesikalik resim 6zdeslesme saglayan en geleneksel gorsel aragctir.
Burada kisinin yuizi ve Ust gdvdesi 6n plandadir. Vesikalik resim sahip olunan toplumsal
rolleri agiga ¢ikartmamaktadir, sadece kisisel statli ve kultirel kdkene génderimde
bulunulmasina imkén taniyabilmektedir. Profil resminin vesikalik resim olarak se¢ilmesi
kisinin ilgiyi Uzerine toplama istegini disa vurmaktadir. Ancak vesikalik resim profil
resmi olarak etkilesimi dusUk bir aractir, zira kisiyi duragan bir sekilde gdstermektedir
ve bu, milyonlarla ifade edilen sosyal medya toplulugu icinde dikkate alinmamak gibi
bir tehlikeyi de beraberinde getirmektedir.

Dummy (Kukla) Resim:Dummy resmi, kullanicinin kendisinin yerine temsili bir 6ge ya
dakisiyi profil resminde gdrsellestirmesidir. S6z konusu resim se¢imi genis bir yelpazeye
sahiptir. Manzara resimleri, hayvan, Unli kisi ya da kurgusal imgeler Dummy érneginde
kullanilan en yaygin resim bicimleridir. Ozellikle geng yastaki kullanicilar, tuttuklari
takimlarin, hayranhk duyduklar Gnlt sahislarin ya da bagh olduklari ev hayvanlarina
ait resimleri kendi profil resimleri olarak kullanmay! tercih ettikleri tespit edilmektedir.
Ornek ne olursa olsun, bu resim seciminde kisi kendisini bir birey olarak én plana
cikartmamakta ve anonimlik i¢cinde kendisini bagka yollardan tanimlamaktadir. Kigilerin
Dummy seklindeki profil resim secimi, onlarin gercek kimliklerini ifsa etmeden sosyal
medyada deneyimlerini gerceklestirme arzusunu ifade ettigi diistiniimektedir.

iliskileri Yansitan Resim: Profil sayfasi sahibinin bagka kisilerle beraber bulundugu
resimleri profil resmi olarak belirlenmesini ifade eden bu kategoride ask iliskileri ya da
birlik beraberligi simgeleyen dostluk iligkileri yer almaktadir. Genellikle resimde yer alan
kisiler arasinda esitligi vurgulamak adina bir simetrinin gozetildigi fark edilmektedir.
Ancak burada sosyal kimligini yansitmak isteyen profil sahibi, yine kendisinin gbéze
carptigi grup resmini profil resmi olarak kullanmayi tercih edebilmektedir. Burada
kisinin “arkadaslik ve sevgi iligkileri dogrultusunda bir kimlik inga etmesi s6z konusudur.
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Digerleriyle olan iliskiler, bireysel kimlik insasindan daha &nemlidir. Oznenin
yukseltiimesinden ziyade gdésterilen iliski yuceltiimektedir ve iligkiyi belgeleyen resim
toplumsal uyumu sembolize etmeye yarayan bir ara¢ olmaktadir” (Bourdieu, akt.
Roder 2012, s. 105). lligkileri yansitan profil resimlerinin kullanim yayginigi azdur, zira
kisi genellikle kendi sosyal paylagim sayfasinda basrolii oynamay! tercih etmektedir.

Beden Durusunu Yansitan Resim: Bdylesi bir profil resimde kisinin tek basina oldugu,
bir nebze yan durdugu, bakislarinin vizére dogru yonelttigi ve iletisime hazir oldugunu
sembolize eden bir beden durusu séz konusudur. Sayet kisinin bakislari vizére degil
de, bosluga uzaniyorsa, o zaman kisinin zihinsel bir stirecte oldugunu, hayallere daldigi
ve igsel bir yolculukta oldugu vurgulanabilmektedir. Burada gérlnir olarak alenen
takilan maskeler ve duruslar kisiye bir kimlik kazandirmaktadir. Ayrica da kisi burada
kendisini degil, ustlendigi bir roli sergilemektedir. Profil resimlerinde sunulan pozlar ve
bunlarin cagrisimlari kitle iletisim araglarinin yansittigi anlamlarindan ¢ikartiimaktadir.
Dolayisiyla da karakter ¢zellikleri ve kimlik ingasinda érnek teskil eden rol ve tutumlar,
kullanicilar tarafindan uygulamaya dékulerek sembolize edilmektedir.

Kurguya Dayali Resim :Resimlerin Gzerinde dijital oynamalari izin veren programlarin
icadiyla birlikte kisisel fotograflari yabancilastiran ¢carpitmalar ve stilistik sanat 6geleriyle
tasarlanmasina olanak yaratiimaktadir. Burada profil kullanicisi arka plana yerlesirken
sanatsal disavurum ve yaraticilik 6n plana ¢ikartiimaktadir. Kullanici burada kendisini
istedigi sekilde bicimlendirerek 6zel bir zamanin ruhunu yansitabilmektedir.

Ozel Ginleri ve Durumlari Gésteren Resim: Kullanici bu profil resminde kendi
yasaminda yasanan bir an’in kesitine génderim yapmaktadir. Bunlar gezi, dogum gind,
merasim ya da 6zel bir durumun sunulmasi olabilmektedir. Boylelikle de yasamina ait
énemli bir an’i belgelemektedir. Ozel giin ya da duruma iliskin bir profil resmi kisinin
Ozel ilgi alanlarini ve 6nceliklerini 63renmek icin resme bakana bir firsat sunmaktadir.
Kullanici s6z konusu profil resmiyle kimligi hakkinda bilgiler sunmakta ve digerlerinin
bununla 6zdeslesmesine ya da soyutlanmasina olanak tanimaktadir.

5. Yontem

Aragtirmada Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde calisan 52 kadin akademisyenin
ve okuyan 52 kiz 6grencinin profilleri olmak tzere toplam 104 profil ve duvar resimi
niteliksel ydntemle incelenmistir. Klages’in 1984 yilinda yayinladigi “Wertorientierungen
im Wandel” adli eserinde bes deger tipini tanimlamaktadir ve deger tipleri bireylerin
deger ybnelimlerine gbre geleneksel, tevekkilcu, realist, hedonist ve idealist olarak
gruplandirilabilecegini ifade etmektedir (1984, s. 165). Kimlik, bireyin icsellestirdigi
degerler dogrultusunda olusturulmaktadir. Ancak incelemede Klages’in deger tipi
kategorilerinin yeterli olmadigi tespit edilmekte, is bu sebeple ¢alisma cergevesinde
kimlik kategorilerinin genigletiimesine ihtiya¢c duyulmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada
yuksekdgrenim egitimi almis ve almakta olan kadin facebook kullanicilarinin
paylastiklari gérsel imgeler araciligiyla geleneksel, modern, postmodern, sosyalist,
hedonist ve romantik kimlik kategorileri olusturulmaktadir. Arastirmanin evreni bir
sosyal paylasim agi olan Facebook sitesidir. Facebook, 1.18 milyar aktif kullanicisiyla
diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal paylasim agidir. Turkiye’de ise Facebook’un
aylik aktif kullanici sayisi 34 milyon, giinliik aktif kullanici sayisi ise 21 milyon olmaktadir
(Kaytmaz, 2014). Arastirmanin érneklemi Ege Universitesi iletisim Fakdiltesi mensubu



Akdeniz iletisim Dergisi
Facebook Sitesinde Kullanilan Profil Resimleri Araciliiyla Sanal Diinyada Kadin Kimliginin Temsili

kadin 6gretim elemanlan ile kiz 6grencilerinin Facebook sayfalaridir. Bu noktada
belirtiimelidir ki, calisan ve arastirmanin gerceklestirildigi tarihlerde aktif bir Facebook
hesabina sahip olan akademisyen sayisi 52 olarak tespit edilmigtir. Bu sebeple de
Ogrenci-akademisyen arasinda kimlik sunumlarinin karsilastiriimasi yapilabilmesi igin
rastgele 6rneklem yoluyla fakiltede okuyan 52 kiz 6grencisinin Facebook sayfalari
incelenmigtir.

6. Bulgular

Arastirmada profil ve duvar resimlerinin kategorizasyonunun kullanim dagilimlari
asagidaki grafikler araciligiyla gorsellestiriimektedir:

Profil Resimlerinin Kullamim Dagilim
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Grafik 1: Profil Resimlerinin Kullanim Dagilimi

Duvar Resimleri Kategorilerinin Kullanim Dagilum
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Grafik 2: Duvar Resimleri Kategorilerinin Kullanim Dagilmi

Her iki tabloda da goruldigu Uzere akademisyen ve 6grenci kitlenin cogunlugu profil
ve duvar resim tercihlerinde birbiriyle aynilik igindedir. Profil resimleri her iki tarafta
da en cok olarak beden sunumu Uzerinden gerceklesirken, duvar resim kategorisinde
hicbir akademisyenin beden durusunu gdsteren bir resim tercih etmedigi, 6grenciler
ise sadece bir tanesinin beden sunumu Gzerine odaklanan bir resim duvar resmi olarak
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belirledigi dikkat cekmektedir. Buna benzer gézlem Dummy ve 6zel gun kategorisinde
de gdézlemlenmektedir. Profil resminde Dummy kullananlar sadece akademisyenler
grubudur, duvar resmi olarak ise 6grencilerin daha ¢ok Dummy kategorisini tercih
ettikleri tespit edilmektedir. iligkiler (izerine kurulan profil ve duvar resimleri her iki
grupta da ortalama tercih oranina sahiptir. Bir diger dikkat ceken gézlem ise, bos olarak
kullanilan profil ve duvar resimleri daha ¢ok akademisyenler tarafindan kullanildigidir.

Bu tespitlerden yola ¢ikarak su soylenebilmektedir: Yas ortalamasi 30 yasi gegen
ve akademik bir kariyere sahip kadinlar Facebook sayfasinda kimliklerine iligkin
kisisel vitrinlerini daha ¢ok beden, Dummy ve 6zel glin/durumlari resmeden resimler
Uzerinden kurmaktadirlar. Yaslari 25’i gegmeyen kiz 6grencileri ise beden, Dummy
ve kurguya dayal profil ve duvar resimleri aracihigiyla kimlik yapilarini insa etmeyi
tercih etmektedirler. Her iki grubun ortak en ylksek tercih kategorisi Dummy kategorisi
olmakta, dolayisiyla Facebook’ta kimlik insasi temelde kadinin kimligi kendisi tizerinden
ziyade bagka unsurlardan yola ¢ikilarak kurulmaktadir.

Profil ve duvar resmi araciligiyla kurulan kimlikler ise yine asagida yer alan iki grafikte
g6rilmektedir:

Profil Resimleri
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Grafik 3: Profil Resimlerinin Kimlik Kategorilerine Gére Dagilimi
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Grafik 4: Duvar Resimlerinin Kimlik Kategorilerine Gére Dagilimi
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Profil ve duvar resimleri aracihgiyla kurulan kimlik insalarina baktigimizda,
akademisyenlerin en cok geleneksel kimlik, dégrenciler ise en ¢ok modern kimlik
Uzerinden kendilerini ifade ettikleri ortaya ¢cikmaktadir. Ancak sosyal, hedonist ve
modern kimlik insalari da azimsanmayacak orandadir. Duvar resimleri kategorisinde
ise akademisyenlerin romantik, 6grencilerin ise hedonist kimliklerle 6n plana ciktigi
tespit edilmektedir. Diger kimlik kategorileri ise sayisal olarak buytk farkliliklar arz
etmemektedir. Tim bu tespitlerden yola cikarak, Facebook’ta insa edilen kadin
kimliklerin sosyal statliye gére degisim gOsterebilecegdi sdylenebilmektedir.

Sonuc

Demokratik bir toplumun temel degerlerinden biri, cinsiyetler arasi esitciliktir. Ancak
medya tarafindan sekillenen bir diinyada s6z konusu esitcilik buyik bir oranda kadinin
aleyhine islemektedir. Medya, cinsiyetlerin davranis kurallarini arz eden bir gésteri
platformuna dénusmis durumdadir ve kadinlik ile erkeklik kavramina iliskin degerleri
ifade ederek bunlar hakkindaki beklentileri pekistirmektedir. Boylelikle medya kadinin
ve erkegin nasil olmasi gerektidi hususunu tanimlamakta ve ayrica, toplum tarafindan
kabul edilmeyen, sapma gésteren temsil ve kurallari da belirlemektedir. Normatif ve
ideolojik toplumsal yapinin disina ¢ikmamak adina insanlar da genel olarak medya
iletilerini itiraz etmeksizin kabul etmekte ve onun sundugu idealler dogrultusunda
davraniglarini ve kimliklerini yapilandirmaktadir.

Sosyal aglarda kurulan kadin kimliklerini arastiran bu calismada ele edilen sonuclar
dogrultusunda, calismanin kuramsal cikis noktasini olusturan geleneksel kimlik
kuramlarinin  glnimuaz yeni iletisim slire¢ ve teknolojilerine uyarlanabilecegi
ve Ozellikle de genc¢ nifus icin kimlik olusumunda da dikkat g¢ekici rol imgeleri
sundugu tespit edilmektedir. Bu noktada belirtiimelidir ki, gengler, kimlik olusturma
slrecinde bedenlerine, cinselliklerine ve erkeklik-kadinlik olusumlarina bagl olarak
toplumsal cinsiyet kimligini gelistirmektedirler. Kisinin kendisine erkek, kadin ya da
cinsiyetlerarasi biri olarak tanimlamasi, onun kisilik ve bireysel kendini gerceklestirme
hakkinin bir ifadesidir. S6z konusu kendini gerceklestirme ideali ise deneme yoluyla
gerceklesmektedir. Henuz yetiskinlik konumuna gelmemis geng birey farkli rollere
girerek, istek ve sinirlarini strekli yeniden tanimlayarak kendi kimligini olusturmaktadir.
Boylelikle arastirmaya dahil edilen kadin 6grenciler, facebook sitesinde kullandiklari
profil ve duvar resimleri ile bir cok farkl kimlik rollerini disavurmaktadirlar. S6z konusu
gorseller, kadin 6grencileri aileleri, arkadagslari ve sevdikleriyle eglenirken, sosyal bir
aktivite yaparken, gullerken, restoran ya da kafede otururken gibi anlari resmeden
gorseller olmakta ve égrencilerin aile ve yakin ¢evrede bulunurken geleneksel kimlik
kodlari gelistirdiklerini, sevgili ve arkadas gruplarinda bulunduklarinda hayattan zevk
alan, an’in tadini ¢cikaran hedonist ve modern kimlik yapilarini gelistirebildiklerini ifade
etmektedir.

Calismanin ortaya koydugu bir diger tespit ise Ogrenci grubu olarak arastirma
o6rneklemini olusturan kadinlar, Facebook sitesini kendilerince glzel bulduklari
bir vitrine donustiurmektedirler. Kadin 6grenciler, kendilerine dair gizel oldugunu
disinduUkleri bir fotograf ya da resmi portre ya da goérsel olarak paylagsmakta, gorseller
Uzerinde el sallamak, dudak bizmek, dalgin, disutnceli durus sergileme gibi belirli
davranis bicimleri gostererek diger kullanicilardan farkl olduklarini varsaymaktadirlar.
Boylelikle sanal aglarda kurulan kimlikler, kisiye akigkanlik arz eden bir kimlik
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yaratma firsati vermektedir. Kimlikler tipki gunlik kullanilan aksesuarlar gibi istege
gobre takilip ¢ikartilabilmektedir. Kadin égrenciler, kah geleneksel kimligi disavuran
aile ya da sevdigi birisi ile birlikte bulundugu, ya da yaptigi ev dekorasyonu ya da
yemegi resmeden gorselleri paylasabilmekte, kah dévmeli, renkli sacl ya da dekolte
kiyafetlerle modern gérinumli bir kadin olarak giin be giin duruma gére kimlikleri
uyarlayarak tekrardan yapilandirabilmektedir. S6z konusu yapinin olumlu bir yéni
vardir. O da sudur ki, genclik dénemi, toplumsal cevreyle baglantih olarak kisilik
Ozelliklerinin ve toplumsal cinsiyet kimliginin olusturuldugu bir dénemdir. Bu sirecte
aile, arkadas gruplar ve egitim kurumlarinin yani sira medyanin etkisi de buyuktur.
Medya, 6zellikle ginimuzde genclerin zamanlarinin buyik bir kismini ayirdiklari
sosyal medya, gengclerin kimlik olusumlari i¢in rol modelleri sunan merkezi bir sahneye
dénlismektedir. Isbu medya temsilleri ne kadar cok-yénlii, cok-katmanli ve hosgérii
gelistirici ya da tam tersi, kisitlayici ya da stereotipik olurlarsa, dogru orantili olarak
genclerin 6zgurce bireysel kimlik gelisimleri tizerinde belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla
genclerin facebook Uzerinden bir ¢cok kimlik denemeleri gerceklestirmeleri, onlarin
saglikli bir kimlik olusturma surecine katki vermektedir.

Etik olarak bakildiginda da bireysel olarak toplumsal cinsiyet kimligini gelistirmek,
kisisel 6zgirliik olusumunun bir unsurudur. Ozgiirlik hakki, cinsiyet étesi bir nitelik
tasimakta ve bireysellik ile baglantil olmaktadir. Bir diger ifadeyle sahip olunan
cinsiyetten bagimsiz olarak her insanin bir nesne olmaktan ziyade bir 6zne olarak
kendini gelistirebilme hakki, demokrasinin temel anlayisini olugturmaktadir. Boylelikle
de basarili ve kaliteli bir hayat dizeninin nasil olmasi gerektigi etik sorusalinin
6zlne dokunmaktadir. Kisisel 6zgurlik bilincinin olusmasi, kadin ya da erkek olarak
bir kimlik olusturma olasihgini ortaya cikarmakta, bdylelikle de bireysel bir yagsam
modeli gelistirilebilmektedir. Yénlendirme, érnek olusturma ve deger edinimi iglevleri
acisindan yaklasildiginda ise, medyada yer alan ve cinsiyetler arasi esitsizligi
gliclendiren stereotipik cinsiyet kimlik temsilleri ve yagsam modellerinin sunumu, geng
kiz ve kadinlar icin otonom bir kimlik olusturma ve yagsam modeli gelistirme sansini
azaltma tehlikesini barindirmaktadir. Ancak medyanin alternatif rol modelleri ve cinsiyet
kimliklerini sunmasi, genclerin kimlik olusumlarini bireysel olarak gerceklestirmelerine
destekleyebilecektir.

Kadin kimligi ataerkil sdylem cercevesinde cinsel cekicilik, ¢aliskanlik, hamaratlik
ve annelik Uzerine kurgulandigi, calismanin basinda belirtiimistir. Kadin bir yandan
geleneksel (toplumun ondan beklentilerini bilen) diger yandan is ve ev hayatini rahatlkla
bir cati altinda toplayabilen modern kadin olarak gdsterilmektedir. incelenen gérseller
de bu savi destekler niteliktedir. incelenen akademisyen kadinlarinin geleneksel
kadindan beklenilen mutlu es, fedakar anne kimlik yapisi, facebook profillerinin ve
duvar resimlerinin akademisyenlerin cogunlukla ailelerini merkezi aldiklari, sevdikleri
erkegi baghhk icinde olduklarini gdsteren fotograflari koymalari ya da ¢ocuklarinin
gorsellerini paylagsmalariyla kendisini disa vurmaktadir. Kadin 6grenciler ise arkadas
gruplarini ve sosyal aktivitelerini resmederken, ayrica segctikleri kiyafet tarzlariyla da
modern kadin kimligini yansittiklari gérilmektedir. Ancak geleneksel ve modern kimlik
temsili kadinlar icin bir sorunsal olusturabilmektedir. Bir yandan toplumsal beklentilerin
kesin oldugu geleneksel kadin kimliginin sundugu dar eylem agcisi, diger yandan her
beklentiye cevap veren, basarili olma zorunlulugu hissettirilen modern kadin kimligi,
kadinlart mikemmiliyetcilik baskisina maruz birakabilmektedir.
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Bir diger unsur, cinsel ¢ekicilik Gzerine kurgulanan kadin kimliginde kadin, kendi degerini
bedeni Uzerinden paha bicmektedir. Genglik, ¢ekicilik, bakimlilik, fit gérinumlik ve
gulerytzltlik séz konusu kadinlarin, yasamlarindan duyduklari mutlulugun digavurum
bicimi olmaktadir. Facebook sitesinde paylasilan profil fotograflarinda akademisyen ve
ogrencilerin buyik bir geneli en cok beden sunumu Gzerinden bir kimlik olustururken,
duvar resim kategorisinde hi¢cbir akademisyenin beden durusunu gdsteren bir resim
tercih etmedigi, 6gdrencilerden ise sadece bir tanesinin beden sunumu Uzerine
odaklanan bir resmi duvar resmi olarak belirledigi dikkat cekmektedir. Profil resimlerinde
surekli mutlu olundugu, yuzlerin guldigu ya da spor yaparken alinan keyifli an’lar
belgelemesinin altinda yatan sebep, kadinlarin ulusal ve uluslararasi mecrada
kimliklerini temsil etmek, gdsteris yapmak ve imaj yaratmak icin bir vitrin sunmasindan
ileri gelmektedir.

Kimlik olusturma strecinin bireyin gelisim surecinde genclik yillarinda gergeklestigi
hususu, calismaninbasindabelirtiimektedir. Yaslariitibariyle kimlik olusumutamamlamis
olmasi gereken akademisyen kadinlar, profil resminde Dummy kullanabilmekte, hatta
bos olarak bile birakabilmektedirler. Burada artik kimlik yapisinin disavurulma arzusu,
birilerine kimlikle ilgili ispat etme yarislari artik cogunlukla sona ermistir.

Yas ortalamasi 30 yasi gecen ve akademik bir kariyere sahip kadinlar Facebook
sayfasinda kimliklerine iliskin kisisel vitrinlerini daha ¢ok beden, Dummy ve 6zel gin/
durumlari resmeden resimler lGzerinden kurmaktadirlar. Yaslar 25°i gegmeyen kiz
6grencileri ise beden, Dummy ve kurguya dayal profil ve duvar resimleri araciligiyla
kimlik yapilarini insa etmeyi tercih etmektedirler. Her iki grubun ortak en yuksek
tercih kategorisi Dummy kategorisi olmaktadir. Boylelikle sanal diinyada kadin kimlik
olusumu blyuk oranda kadinin kendisi Uzerinden degil, bagka unsurlardan yola
cikilarak gerceklesmektedir. Ayrica sonuglar yas-statli bakimindan da ele alindiginda
facebook sitesinde incelenen kadin kimliklerinin kadinin sosyal statlistine gore de
degisim gosterdigi tespit edilmektedir. Yas ne kadar ileri, sosyal statii ne kadar yiksek
ise, kimlik geleneksel kimlik Gzerinden ifade edilmektedir. Béylece, facebook sitesinde
kadinin huzurlu ve guvenli hissedebilmesi icin ataerkil toplum soylemi dogrultusunda
bir kimlik inga ettigi sdylenebilmektedir.

Kimligin onaylanmasi icin digerlerinin kanaatlerine ihtiya¢c duyulmaktadir. Olumlu
kanaatleri elde edebilmek adina da bir takim disiince ve davranislar ya bastiriimakta
ya da tamamiyle inkér edilmektedir. Bu durumda da sosyal aglarin gergek kimlikleri
yansittigi sdylenememektedir. Sonug olarak sosyal aglarda bir yandan geleneksel ve
modern, diger yandan haz ve eglenceye yatkin romantik kadin kimlik temsilleriyle dolu
oldugu tespit edilmektedir. S6z konusu temsiller araciliiyla sosyal paylasim siteleri,
kimlikleri satisa sunan bir vitrine dontismektedir.

Kadinlarin medya araglar tarafinca belirlenen kimlik insalarini bertaraf edebilmek
icinse, var olan kultirel ve toplumsal dustnce yapilarinin kdkten degistiriimesiyle
mumkun olacaktir.
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Tiirkiye'de Bolge Radyoculugu Deneyimi:
TRT Cukurova Radyosu Ornegi’

Recep Unal?
Mert Sahin®

0z

GulnUmduzde yeni iletisim teknolojilerinin sundugu bazi olanaklarin etkisiyle her ne kadar
6nemi azalmis gibi goriinse de radyo, egitim, haber verme, eglendirme, tanitim gibi
cesitli islevleri bulunan, okuma yazma gerektirmemesi, kolay ulagilabilmesi, ekonomik
olusu vb. nedenlerle gegcmisten bugtine etkisini devam ettiren bir kitle iletisim aracidir.
Ozellikle yerel ve bélgesel yayinlar yapan radyo istasyonlarinin, hedef kitlenin ilgi, istek
ve ihtiyaglari dogrultusunda Urettigi icerik, bolgesindeki dinleyicilerle sirekli etkilesim
icerisinde olmasina yol acmis, hazirlanan programlar kiltirel bellegin olugsmasi
baglaminda sesli arsiv olusturmus ve bdylece bélgenin gelisimine katki saglamistir. Bu
calismada Turkiye’de boélge radyoculugu deneyiminin bir 6rnegi olarak TRT Cukurova
Bolge Radyosu ele alinmistir. Calismada derinlemesine gérisme teknigi ve literatr
taramasiyla TRT Cukurova Bélge Radyosu’nun kurulusu ve isleyisine iliskin énemli
noktalarin alti ¢izilmistir. Calismada TRT Cukurova Radyosu’nun gelisimi hem yayin
yaptigr bdlgenin jeopolitik 6nemi hem de sure¢ icerisinde meydana gelen sosyal,
siyasal ve kultirel degisimlerin etkileri g6z éniinde bulundurularak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Radyo, Radyo Yayinciligi, Bélge Radyoculugu, TRT Cukurova Bolge
Radyosu

Auf: ﬂnal,__Recep ve $ahin, Mert. [2[]18_] Tiirkiye'de Bdlge Radyoculugu Deneyimi: TRT Cukurova Radyosu
Ornegi. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Haziran (29) s. 332-351
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Regional Broadcasting Experience in Turkey:
Case Study on TRT Cukurova Radio

Abstract

Today, even though its value seems to decrease with the influence of some opportunities
offered by new communication technologies, the radio having various functions such
as education, news and entertainment is a medium of mass communication that
continues its influence from past to present owing to the fact that it does not require
literacy, it is easy-access and economical. Especially the content produced by local
and regional broadcast radio stations in line with the interest, desire and needs of
the target listeners evokes constant interaction between the radio and its listeners;
prepared programs generate an audio archive in context of cultural memory and thus,
it contributes to the development of the region. In this study, TRT Cukurova Regional
Radio is discussed as an example of the regional radio broadcasting. In the study,
the important points about establishment and operation of TRT Cukurova Regional
Radio are underlined with in-depth interviewing technique and literature review.
The development of TRT Cukurova Radio has been examined both in terms of the
geopolitical importance of the region of broadcasting and the effects of social, political
and cultural changes taking place in the process.

Keywords: Radio, Radio Broadcasting, Regional Radios, TRT Cukurova Regional Radio.
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Giris

1920’lerde dizenli yayinlara gecilmesi ile birlikte buyuk ilgi géren radyo yayinciligt,
zaman icerisinde yayin alani ve hedef kitledeki yapisal degisimler, teknolojik gelisim ile
kilturel, ekonomik ve politik nedenler dogrultusunda degisim ve dontsim gegirmistir.
Haber verme, egitim, eglendirme ve tanitim/propaganda gibi cesitli islevleri bulunan
radyo yayinlari, hitap edilen bolgeye gére de siniflandiriimaktadir. Ornegdin ulusal
radyolar, bir Ulkenin her yerinden dinlenebilmekteyken, bdlgesel radyolar, bir Ulke
icerisinde yer alan belirli bir idari ya da cografi bélgeye yonelik yayin yapmakta, yerel
radyolarin yayin alani ise bir sehir, ilce veya kasaba gibi yerlesimleri kapsamaktadir
(Aziz, 2012).

Radyo yayinciliginda yerellesme, toplumun her kesiminin radyoda kendini bulmasi
ihtiyacinin bir sonucudur. Yerellik kavraminin ise her Ulke ve kuiltirde farkli anlamlar
tasidigr goérulmektedir. Kimi Ulkelerde cografi agidan kicuUk bir alan yerel olarak
nitelendirilirken, bazi tlkelerinde belli bir organik buttnligi olan insan topluluklari yerel
kavrami kapsaminda duglnulmektedir. Farkli kriterleri ve 6zellikleri gézetilerek yerel
radyolarla ilgili ¢esitli siniflandirmalar yapmak mimkuinduir.

Stavitsky ise bu konuda ikili bir siniflandirmanin s6z konusu oldugunu belirmektedir
(akt. Kuruoglu, 2006). Buna goére “cografi yerellik”, radyo sinyallerinin ulastigi veya
politik nedenlerle tanimlanmis olan bir cografi alani ifade etmektedir. S6z konusu alan
dahilinde program Uretimi bu siyasal alanin ihtiyaclarini gézetmek durumundadir.
“Toplumsal yerellik” ise; ortak kultirel degerler, zevkler ve beklentiler agisindan
benzerlik gbsteren, bir arada veya daginik gruplar ifade etmek i¢in kullaniimaktadir.
Kuruoglu’'na gére ise (2006, s. 103), yapisal diuzenlemede “ulusal yerel radyolar”,
“bagimsiz yerel radyolar” ve “topluluk radyolari” olmak Uzere genel olarak (g tip yerel
radyo bulunmaktadir. Ulusal yerel radyolar; devlet tarafindan kurulmus, finansmani
devletce ve ruhsat gelirlerinden karsilanan kamuya hizmet amaci gliden kuruluslardir.
Bagimsiz yerel radyolar; 6zel girisimcilerce kanuni ya da korsan olarak olusturulmus
istasyonlardir. Topluluk radyolari ise bagislar, hikimet yardimlari ve yerel vergilerden
gelirlerini saglayan belirli bir cografi bdlgeye ya da daginik gruplara seslenen
radyolardir.

Yeni kurulan cumhuriyet deger ve ilkelerinin kisa surede topluma aktariimasi amaciyla
Turkiye’de duizenli radyo yayinciigina 6 Mayis 1927 tarihinde baslanmistir. Bu
amacla devlet ydnetimine yakin kisiler tarafindan “Turk Telsiz Telefon Anonim Sirketi”
(TTTAS) kurulmus ve 10 yil sureyle radyo yayinlarinin bu sirket eliyle yurutilmesi
kararlastirimistir. Ancak yayin kalitesi ve tekniginin istenilen dizeye getirilememesi
nedeniyle 1936 yilindan itibaren radyolarin yénetimi PTT’ye gecmis ve bu tarihten
itibaren yayinlar devlet eliyle yiritulmustar. Ozellikle ikinci Diinya Savasi déneminde
radyo, basta Almanya olmak Uzere pek ¢ok Ulke tarafindan kitleleri etkilemek ve
propaganda yapmak amaciyla kullaniimig, Hitler ve Goebbels’in radyo yayinlarini hem
disman ulkenin motivasyonunu kirmak hem de icerde halkin butlnliginu saglamak
amaciyla nasil kullandidi ¢ok sayida galismanin konusu olmustur (Kasim, 2011).
S6z konusu dénemde toplumun haber alma ihtiyacini karsilamasi acisindan énemi
daha da artan radyo yayinlari Turkiye’de de ilgiyle takip edilmistir. Demokrat Parti
iktidar déneminde radyo yayinlarinin iktidarin tek tarafli propaganda yaptigi bir alana
dénusmesi nedeniyle 27 Mayis Darbesi’nin ardindan olusturulan 1961 Anayasasi’nda
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“radyo televizyon yayinlarinin 6zerk kamu tizel kisiligi halinde” yonetilecegi belirtilmistir
(Cankaya, 2003).

S6z konusu doénemde bir yandan radyo vyayincihginin yasal dizenlemeleri
gerceklestirilirken komsu Ulkelerden gelen radyo sinyallerini bastirmak ve merkez
radyolarin (Ankara ve istanbul) yayinini alamayan bélgelere yayin yapmak amaciyla
kiicik guglu vericiye sahip 7 il radyosu kurulmus, daha sonra bu il radyolarinin
yetersizligi nedeniyle, daha kuvvetli verici glctine ve daha genis kitlelere ulasabilecek
yayin alanina sahip bélge radyolarinin kurulmasi fikri benimsenmistir. Bunun Gzerine il
radyolari kapatilarak, Ankara ve istanbul diginda, izmir, Cukurova, Antalya, Diyarbakir,
Erzurum ve Trabzon bdlge radyolari kurulmustur. Kurulan bu radyolar, birbirine yakin
kultarel ve cografi ortama sahip illerin olusturdugu cografi bolgelere yénelik kamusal
yayin yapacak sekilde tasarlanmistir.

Bu calismada; Turkiye Radyo Televizyon Kurumu Cukurova Bolge Radyosu 6rnegi
Uzerinden, bolgesel olarak kamu hizmeti yayinciligi yapan radyolarin genel yapisi,
islevleri ve tarihsel gelisiminin incelemesi amacglanmistir. Calismada; bélge radyosu ve
bélgesel yayin kavramlarinin ne oldugu, Turkiye’de bdlge radyolarinin kurumsal yapisi
ve igleyisi, TRT Cukurova Radyosu’nun tarihsel slreci, kurulus amaci, hedef kitleye
karg! Ustlendigi roller, Ustlendigi misyonlar dogrultusunda olusturulan yayin icerikleri
ve uUretim kosullari ile hedef kitleyle olan iligkileri, bélge kultirine olan katkilari ve
glinimuze kadar gelen surecteki degisim ve gelisimleri arastiriimigtir.

Aragtirmada; literaturr taramasi ve derinlemesine gérisme yontemleri kullaniimistir. Bu
baglamda kitap, dergi, resmi belge ve gazeteler taranmisg, kisisel arsivlerden alintilar
yapilmistir. Adana il Radyosu dénemi (1962-1968) ve TRT Cukurova Bélge Radyosu
déneminde (1968-...) calisan yonetici ve radyo calisanlariyla kigisel gorusmeler
yapimistir.

Tiirkiye'de Radyo Yayinciliginin Baslamasi

Turkiye'de ilk radyo yayininin 6 Mayis 1927 tarihinde gercgeklestigi kabul edilmektedir.
Ancak bazi kisilerin hatiratlarinda, s6z konusu tarihten énce de Turkiye’de yayinlar
oldugu seklinde ifadeler bulunmaktadir. ilk radyoculardan miizisyen Rusen Ferit Kam,
radyoyu ilk kez isgal altindaki istanbul’da dinledigini ifade etmektedir. Ancak Tirkiye'de
radyo yayinlarinin baslangicina dair kabul edilen gériis, Cumhuriyet kurulduktan sonra
bir Rus radyosunu dinleyen Mustafa Kemal Atatirk’in, radyonun toplumun gelisimi
acisindan 6nemli bir ara¢ oldugunu ve Tirkiye’de de mutlaka yayin yapilmasi geregini
vurgulamasi Uzerine gerceklestigi ydonundedir (Kocabasoglu, 1980: 10-11).

Bakanlar Kurulu, 6 Ocak 1926 tarihinde gerceklestirdigi toplantida, Telsiz Telefon
Turk Anonim Sirketi’nin (TTTAS) nizamnamesini onaylayan bir kararname ¢ikarmistir.
TTTASnin yayin yapmasina olanak veren isletme ruhsati ise 8 Eylil 1926’da
imzalanmigtir (Kocabagoglu, 1980: 12). TTTAS'nin kuruculari; 60.000 TL payla is
Bankasi adina Genel Mudir Mahmut Celal Bey, 45.000 TL payla Anadolu Ajansi
adina Mahmut Soydan, 15.000’er TL'lik paylarla Gimishane Milletvekili Cemal Hisnu
Bey, Bolu milletvekili Falih Rifki ve ticcar miihendis Sedat Nuri Bey’dir. 150.000 TL
sermayeli bu sirketin merkezi Ankara olarak belirlenmis, imtiyaz hakkinin ise 10 yil
oldugu ifade edilmistir (5 kw’tan TRT’ye, TRT, 1981).
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Gerceklestirilen dizenlemeler neticesinde ilk radyo yayini 6 Mayis 1927 tarihinde
TTTAS tarafindan yapilmistir. TTTAS, 1927°de Ankara’da 1554 metreden, is"tanbul’da
1200 metreden yayin yapan 5’er kilovatlik iki istasyonu isletmeye agmistir (Ozakman,
1969: 9).

TTTAS, radyo yayinlarinin yaninda, radyo alicisi satislarina da agirlik vermistir. Cesitli
markalarin bayiligini alan sirket, bir takim kampanyalar ve gazete-dergi reklamlari
vasitasiyla bu alandaki ticari faaliyetini sturdirmistir. Bu dénemde Turkiye'de ilk
radyo mecmuasi olan “Telsiz” dergisi yayin hayatina baslamigtir. Telsiz dergisi, kupon
vasitasiyla cekilisle radyo alicisi vererek bu alandaki ilk lotarya uygulamasini da
gerceklestirmistir. Radyonun 6zellikle propaganda alanindaki etkisinin tim dinyada
anlasiimaya basladigi bu yillarda, bircok llkede oldugu gibi Tirkiye’de de radyo, 6zel
tesebbusten devlet idaresine alinmigtir. 1936 yilinda TTTAS, isletme sdzlesmesini
uzatmak istemis, fakat bu teklif reddedilerek, radyo istasyonlarinin devlete devredilmesi
uygun goriimustir. (Kocabasoglu, 1980). 1937°de, 3222 sayili kanunla radyo
istasyonlarinin igletmesi PTT’ye devredilmigtir.

Radyo idaresinin devlet tarafindan devralinmasiyla birlikte daha genis kitlelere yayin
yapabilmek amaciyla verici ingsasina da édnem verildigi gérilmektedir. Bu dogrultuda
Ankara’da 120 kw gicinde uzun dalga, 20 kw gliclinde kisa dalga verici istasyonlari
ingsa edilmigtir. Bu istasyonlar, 1938 yili Temmuz ay! sonunda deneme yayinlarina
baslamig, 28.10.1938 tarihinde resmen hizmete aciimig, ve bdylece Ankara Radyosu
tam kapasiteyle yayina baglamistir.

O yillarda Avrupa’da 100 kw’in (izerinde 36 verici istasyonu bulunmaktadir. Ancak 120
kw’lik verici bulunmamaktadir. 120 kw’lik uzun dalga Ankara vericisi, Avrupa radyo
vericileri arasinda ilk olma 6zelligine sahip olmustur. 1939 yilinda Ankara’da bulunan
20 kw guiclindeki kisa dalga verici istasyonundan yabanci Ulkelere yonelik, yabanci
dilde haber biiltenlerinden olusan dis yayincilik uygulamasi baglamistir. (Ozakman,
1969: 20). Devlet radyosu olarak hizmete giren Ankara Radyosu ilk ddnemde 6zellikle
2. Dunya Savasi’ndan haberler vermekte ve Turkiye’nin savastaki tarafsizhigini
vurgulamaktadir.

Radyolari igletme yetkisi 22.05.1940 tarihli ve 3837 sayili kanunla Matbuat Umum
Mudurligu’ne verilmistir. 26.07.1943 tarihli ve 4475 sayili kanunla Matbuat Umum
Muaduirlugu, Basin-Yayin ve Turizm Genel Maddrliga adiyla yeniden érgltlenmis, genel
muddrlik blnyesi icinde radyolarin idaresi, Radyo Dairesi ile Radyo Fen Heyeti'ne
verilmistir (Ozakman, 1969: 9).

Tuarkiye’de ¢ok partili sistemin devreye girmesinin ardindan ilk se¢im 1946 yilinda
yapilmistir. Bu dénemde iktidar ve muhalefet kavramlan etkinlik kazanmis, bu
durum radyo mecrasina da tasinmistir. Ozellikle 1950 segimlerini Demokrat Parti'nin
kazanarak iktidar olmasinin ardindan bas goésteren radyoda taraflilik-tarafsizlik ve
yanllik-yansizlik gibi tartisma konulari giindem haline gelmigtir (Aziz, 2012: 240-241.)
1950 yilinda hiktumet karariyla Kore Savasi’na asker gonderilmesi lizerine, kisa dalga
ile Gliney Kore'ye yayin yapmak icin Ankara Cakirlar’da 100 kw’lik kisa dalga vericisi
hizmete aciimistir. O yil Turkiye'deki ruhsath radyo alicilarinin sayisi 360.000°dir
(Cankaya, 2003: 52). Ayni yil 22 Ekim gunl yapilan nifus sayiminda Ulke nufusu
20.9471.88 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda her 1000 kisiye 16 radyo alicisi
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dismektedir. Bu dénemin genel politik iklimi, yayin iceriklerine de yansimaktadir.
Ahiska (2005) 1950’li yillar itibariyle egitici programlarin yerini Amerikan tarzi eglendirici
programlar aldigini belirtir (s:328).

Radyonun Demokrat Parti ddnemindeki yayin politikasi g6z éniinde bulundurularak
27 Mayis 1960 askeri darbesinin ardindan hazirlanan 1961 Anayasasr’’nin 121.
maddesinde radyo ve televizyonlarin 6zerk yapidaki bir kamu kurulusuna vurgu
yapilmig, bu dogrultuda cikarilan 359 Sayili Yasa ile de TRT Kurumu kurulmustur
(Cankaya, 2003). TRT’nin faaliyete gecmesinin ardindan Ankara Radyosu ve istanbul
Radyosu, yayinlarina TRT c¢atisi altinda devam etmeye baglamistir. Ayrica cesitli
illerde kurulan il radyolari da TRT bulnyesine alinmistir. Bu gelismelerle dogru orantih
olarak Turkiye’de radyo yayincihgi daha profesyonel bir statliye erigsmistir.

Turkiye’'de 1990 yilinda 6zel televizyon, 1992 yilinda da 6zel radyo yayinlari baglamistir.
Yasanin izin verdigi TRT, Polis Radyosu ve Meteoroloji Radyosu’nun disinda ilk radyo
yayini, 1989 yilinda Bakirkdy Belediyesi'nce gerceklestiriimis olsa da bu radyo kisa
bir stre sonra kapatiimisgtir. Turkiye’de 6zel radyo yayinciliginin baslangici, birbiri
ardina pek ¢ok 6zel radyo istasyonunun acildigr 1992 yili olarak kabul edilmektedir.
S6z konusu radyolar 1993 yilinda kanuna aykiri oldugu gerekgesiyle kapatiimigtir.
TRT radyolarinda ¢ok fazla yer bulamayan sarkilara yer veren s6z konusu radyo
istasyonlari, halkta blyik begeni toplamistir. Ancak diger yandan da o dénem igin
denetimsiz bir sekilde sirdirilen 6zel radyo yayincihginin genel ahlak, dil ve kalttr
Uzerinde olumsuz etkileri gérilmus, 6zel radyolar her zaman “en ¢ok dinlenen radyo”
olmak ve bu sayede reklam pastasindan en blyuk pay! almak icin kiyasiya rekabet
icine girmistir (Unsal ve Sahin, 2008: 64-65). 1993 yilinda radyolarin kapatiimasi
{izerine “Radyomu Geri istiyorum” isimli bir kampanya baglatiimistir. 1994 Yilinda, ilgili
yasal dizenleme gerceklestirilerek 6zel radyolarin yayinina tekrar izin verilmigtir.

Tiirkiye'de Bolgesel Radyo Yayinciligi

Radyo yayinciliginin yayginlasmasi ve toplum tarafindan ilgi gérmesi, yerellesme
ihtiyacini dogurmus, hedef kitlenin ilgi, istek ve ihtiyaclarina gére yayin planlari
olusturulmasi gindeme gelmistir. Yayinlarin hedef kitleye daha verimli hitap etmesi de
yerel diizeyde kapsamli radyo yayinlarinin gergeklestiriimesini gerektirmigtir.

Bolgesel radyo yayinciiginin ilk Ornekleri, Federal Almanya’da kurulan eyalet
radyolaridir. Bu istasyonlar, radyonun propaganda giiciniin kesfedildigi ikinci Dinya
Savagr’nin ardindan kurulmustur. ikinci Diinya Savagi sona erdikten sonra Aimanya’da
kalan yabanci askeri kuvvetlerin destegiyle bélgesel radyo istasyonlari olugturulmustur.
ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Mttefiklerin altyapisini hazirladigi yayin sisteminin
tim yetkileri eyaletlere devredilmigtir. Ancak telekomunikasyon alaninin diizenlenmesi
yetkisi federal hukimettedir (Tekinalp, 2003).

Turkiye'de radyo yayinciligi tarihine bakildiginda yerellesmenin il radyolariyla
bagladigi gériilmektedir. il radyolari, daha sonra kurulan bélge radyolarinin gekirdegini
olusturmustur. TRT’nin 01.05.1964 tarihinde kurulmasiyla birlikte il radyolari da TRT
blinyesine alinmigtir. Daha sonraki ddnemde radyo yayinciliginin profesyonel diizeyde
yapilmasi ve daha genis kitlelere ulastiriimasi amaciyla ki¢ik gugte verici techizatina
sahip il radyolarinin yerine, gucli verici donanimina sahip bdlge radyolarinin
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kurulmasina karar verilmistir. Bélge radyolarinin amacinin; hitap ettigi bélgenin sosyal,
ekonomik ve kulturel dzelliklerini dikkate alarak, canli, dinamik, bdlgenin ihtiyac ve
6zelliklerine uygun, dinleyicinin yogun katihminin saglanacagi muzik agirlikli yayin
yapmak ve bdlge haberlerine yer vermek oldugu belirtimektedir (TRT YPKDD, 2005:
15).

it Radyolari

il radyolari, ana postalarin ulasamadigi yéreler icin yayin yapmak amaciyla
kurulmuslardir. Yayin yaptigi kentin, 6zellik ve gereksinmelerine uygun olarak, egitici,
eglendirici ve aydinlatici yayin yapmayi amaglamistir (Cankaya, 2003: 115). Bakanlar
Kurulu’nun 10 Subat 1959 tarih ve 4/11296 sayili kararnamesiyle de 27 ilde, kiguk
gulcli radyo verici istasyonlari kurulmasi kararlastiriimis ve ilk asamada bunlardan 7
tanesinin yapimina iliskin sézlesmeler, 1959 Eylul'inde imzalanmigtir (Kocabasoglu,
1980: 379).

31.5.1961 gun ve 5/1260 sayili kararname ile 27 il yerine 9 ilde istasyon kurulmasi
kabul edilir. il Radyolarinin hizmete giris tarihleri soyledir: istanbul; Eylil 1961, izmir;
Aralk 1961, Ankara; Mart 1962, Adana; Nisan 1962, Antalya; Haziran 1962, Gaziantep;
Agustos 1962, Kars; Subat 1963, Van; Ekim 1964 (Ozakman, 1969: 10), iskenderun
Mart 1961.

il radyolarinin diizenlenmesi ve yayin politikalari hakkinda herhangi bir kayitli resmi
yonetmelige rastlanmamaktadir. Kocabasoglu’'nun, Ankara Radyosu deposunda
buldugu tarihsiz ve sayisiz, “yonetmelik” adli dosyada bulunan bir metinde ise
il radyolarinin énde gelen amaclar “yurttaki dinleyicileri dis radyolari dinlemek
mecburiyetinden kurtarmak” ve “bazi yabanci radyolarin zararh yayinlarindan halkimizi
korumak ve uyarmak” seklinde ifade edilmektedir. Ancak bu radyolarin dinlenebildigi
alanlar, bulunduklari kentlerin sinirlarini asmamaktadir (Kocabasoglu, 1980: 380).
TRT’nin kurulmasindan sonra il radyolarinin bircogu kapatilarak yerlerini boélge
radyolarina birakmistir. Merkez ve bdlge radyo yayinlarinin ulasamadigi bazi il
radyolari ise bu sorunlar ¢cézilene kadar yayin hayatina devam etmiglerdir.

Bolge Radyolan

il radyolarinin yerine daha genis bir sahaya seslenebilecek olan bélge radyolari TRT
eliyle kurulmustur. Turkiye’de planlanan bélge radyolari, diinyadaki érnekleri gibi idari
sinirlara gére degil, cografi sinirlara gére kurulmustur. Bu dogrultuda Ankara, istanbul
ve izmir gibi merkez statiisindeki radyolara ilave olarak Erzurum, Cukurova, Diyarbakir
(GAP), Trabzon ve Antalya boélge radyolari hayata gegirilmistir.

Turkiye’nin degisik 6zellikteki bolgelerine tek bir yayin sunmak yeterli olmamis, TRT
tarafindan sosyokultirel ve ekonomik o&zellikleri birbirinden farkli bdlgelere farkli
yayinlarin gétiralmesibir gereklilik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gereksinim dogrultusunda
kurulan bélge radyolarinin yayin hayatina basladigi ilk dénemde, ginde yaklasik 2,5
saat bolgesel yayin yapiimigtir. Yine bu dénemde bolge radyolarinda, bélgeye 6zel
programlari yapacak program yapimcilarinin bulunmamasi nedeniyle Ankara ve
istanbul gibi merkez radyolarda hazirlanan programlar, paket yayin bigiminde bélge
radyolarina génderilmistir (Cankaya, 2003: 114). Daha sonraki dénemlerde ise bdlge
radyolarinda da program Uretimi mimkun hale gelmistir.
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Bdlge Radyolarinda Program Profili

Turkiye’de TRT ile baslayan bdélge radyolarinda yayinlanan programlar, Gretim pratigi
olarak Uice ayrilmaktadir. Bunlar;
a. Merkezde Uretilip génderilen programlar,
b. Merkezde tasarlanip bélgelerde hazirlanan programlar,
c. Bolge radyolarinin o6nerisi ile hazirlanan programlar seklinde
gruplandirilabilir.

Merkezde uretilip génderilen programlar, Ankara, Istanbul ve izmir gibi merkez niteligi
tasiyan radyolarda Uretilip diger radyolara paket program olarak génderilir ve belirlenen
tarih ve saatlerde yayinlanirlar. “Arkasi Yarin” gibi radyo tiyatrolari, “Bilen Kazanir” gibi
yarigsma programlari bu tir programlara érnek olarak gésterilebilir. Bélge radyolarinda
merkezde tasarlanan bazi programlarin prodiksiyonu da gergeklestiriimektedir. Bu
programlar merkez inisiyatifiyle planlanmakta; isim, format ve akisi ayni olmakla
birlikte, icerik olarak her bdlgenin sosyal ve kultirel ézellikleri dogrultusunda bdlge
radyolarinca farkli bicimde hazirlanmaktadir. “Giinaydin”, “Ogle Uzeri”, “Kéy Odas!”
gibi programlar bu tire Ornektir. Bunlarin diginda bélge radyolari da programlar
Onerip Uretebilmektedir. Bu programlar, bélge radyolarindaki yapimcilar tarafindan
tasarlanmis, merkezden onaylanarak yayin izni almis programlardir. TRT Cukurova
Radyosu Produiktori Kemal Ogretmen tarafindan hazirlanan “Dilde Telde Cukurova”
adli Cukurova bélgesindeki muzik kultirini igleyen program bu tlre drnektir. Ayrica
bélge sinirlan igerisinde bulunan il veya ilgelerin kurtulus ginlerinde yapilan kurtulus
programlari gibi 6zel programlar da bu kapsamdadir.

TRT Cukurova Bdlge Radyosu

TRT Cukurova Radyosu kurulmadan &nce bdlgede ilk Tirkge yayin hizmeti veren
radyo, Ankara Radyosu’dur. Daha sonra boélgede klguk gucteki vericileri nedeniyle
sadece bulunduklari yerlesim merkezleriyle sinirli kalan Gaziantep ve iskenderun
gibi illerde radyo yayinlarn dinlenmistir. Bunun disinda “Kibris'in Sesi Radyosu”
olarak da bilinen, Mersin’den kisa dalga Uzerinden yayin yapan ve stratejik éneme
sahip Anamur Radyosu, 9 Eylil 1964’ten itibaren bélgenin her yerinden dinleyebilme
olanagina sahipti. Ancak bir bélge radyosu olarak TRT Cukurova Radyosunun temeli
sayllabilecek il radyosu, 1962 yilinda diizenli yayina baslayan Adana il Radyosudur.

Adana il Radyosu, Turizm ve Tanitma Bakanligi Basin-Yayin Genel Mudirligi’ne bagh
olarak kurulmustur. Radyonun basinda bir radyo sefi vardir. Radyo sefine bagh ¢alisan
sayisi oldukca azdir. Adana il Radyosu’nun ilk spikeri Bilge Carkar Baykara ile yapilan
kisisel gérismeye gore baslangicta radyo, mudurlik degil seflik makamina sahiptir.
Kadrosu; 1 radyo sefi, 3 teknisyen, 1 spiker, 2 muhasebe elemani, 1’i giindiiz ¢calisan,
1’i gece bekciligi yapan 2 mistahdem olmak Ulzere toplam 9 kisiden olugsmaktadir.
Ancak 1964 yilinda TRT’nin kurulmasiyla kosullar daha iyi hale gelmistir (Bilge Carkar
Baykara, kisisel gérisme, 20 Mayis 2016).

01.05.1964 tarihinde Turkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun kurulmasiyla birlikte Adana
il Radyosu da bu kurumun biinyesine alinmistir. Radyonun TRT biinyesine alinmasiyla
birlikte kurumsallasma ve profesyonellesme adimlar atilmistir. Radyo sefligi yerine
radyo midurligi kadrosu ihdas olmustur. Yayin ve yapima yonelik kadrolarda artirnm
olmus, haberler icin muhabirler tahsis edilmistir.
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Fotograf 1: 1964 yilinda Adana il Radyosu binasi éniinde radyo galisanlar ve Gukurova’dan
Sesler THM toplulugu sanatgilari (Halil Atilgan Arsivi)

Adana il Radyosu, Cukurova’dan Sesler Korosu vasitasiyla Adana ve gevre illerden
bircok ses ve saz sanatgisi yetigtirmis, bircok tirkiyl de radyo repertuarina
kazandirmistir. Fahri Isik, Muaslim Gurses, Halit Arapoglu gibi ses sanatcilar bu
korodan yetismig, dikkat cekmis ve o dénemde ulusal Gne sahip olmuglardir (Fahri
Isik, kisisel gérisme, 21 Eylul 2016).

3 Mart 1968 tarihinde TRT Cukurova Bdlge Radyosu’nun hizmete girmesi ile Adana
il Radyosu’nun yayin hayatina son verilmistir. Radyonun teknik techizati o dénemde
yeni kurulmakta olan Trabzon Radyosu’na nakledilmistir. Mevcut radyo personelinin
buyik bir kismi TRT Gukurova Bélge Radyosu’nda gdrevlendirilmistir.

TRT Cukurova Radyosunun Kurulusu

TRT’nin kurulmasinin ardindan, 1965 yilinda, kurum blnyesinde, Adana, Mersin,
Gaziantep, Kahramanmaras, Hatay ve Nigde illerine ydnelik yayin yapacak bir
bolge radyosu olusturuimasina karar verilmistir. Cukurova Bolge Radyosu, hazirlik
calismalarinin ardindan 1968 yilinda faaliyete ge¢cmisgtir.

Cukurova’da bir bélge radyosu kurulmasi, 1965 yilinda kararlastiriimistir. Radyonun
kurulacag yer konusunda yapilan arastirmalar sonucunda Mersin iline bagh Kazanli
Mahallesi’ndeki bir arazide karar kiinmistir. Bu kararin en 6énemli nedeni, arazinin
icerisinde daha 6nce kurulmus bir radyo verici istasyonunun olmasidir. Erdogan ve
Baskirt'in verdigi bilgiye gére 1950’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri tarafindan
Kazanlr’daki bu arazide Ortadogu Ulkelerine yonelik radyo yayini yapmak tzere her
biri 105 metrelik dort adet anten kurulmus, bir de bina insa edilmistir. Ancak 27 Mayis
1960 tarihinde gerceklesen darbenin ardindan bu girisim askeri hikimet tarafindan
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durdurulmustur. ilgili arazi ve tesis kamulastirilarak PTT’ye devredilmis, bélge
radyosunun Mersin’de kurulmasinin kararlastiriimasi tzerine arazi TRT’ye verilmistir
(Ali Riza Erdogan, kisisel gériisme, 19 Mayis 2016; Yildirim Bagkirt, kigisel gériisme,
21 Mayis 2016).

Adana il Radyosu’nun kapatilmasinin planlanmasi, TRT Cukurova Radyosu’nun
Mersin’de kurulacak olmasi, Adana’da tepkiyle karsilanmistir. Tartismalar, Cukurova
Radyosu’nun Mersin’de kurulmasinin kararlastiriidigr 1960’larin ortalarinda baglamis,
radyonun resmen yayina basladigi 03.03.1968 tarihinde de bitmeyerek 1970’lerin
ortalarina kadar slrmustur. Siyasetcisinden burokratina, ciftgisinden sanayicisine,
sanat¢ilarindan pamuk agalarina kadar Adanalilar, radyonun Adana’da kalmasini
istemektedir. Bunun icin de yogun kulis faaliyetleri ve yetkililere baskilar yapilmistir.
Ddnemin Bagbakani Stleyman Demirel, bu konuda ricada bulunmak i¢cin Ankara’ya
gelen Adanal heyete “biz Adana Radyosu’nu kapatmiyoruz ki, binaenaleyh daha
blyuk bir radyo haline getiriyoruz. Radyonuzun adi daha kapsayici ve tarihi olacak. O
boélgenin adiyla anilacak. Radyonuzun adi —Cukurova Radyosu- olacak.” seklinde ikna
etmeye calismistir (Kiling, 2016: 52).

Butdn bu tartismalar strerken Mersin Kazanli’daki antenlere 300 kw verici montajina
baslanmigtir. 6 Subat 1968 gunl vericiden ilk deneme yayinlari gerceklegtirilmig,
bu haber yerel basinda “Glneyin Sesi olacak Mersin Radyosu, deneme yayinlarina
bagladi” seklinde duyurulmustur (Kiling, 2016:52). TRT Cukurova Radyosu’nun orta
dalga 300 kw gucundeki vericisi, Japon Nippon Electronic Company (NEC) tarafindan
kurulmustur. Vericinin kurulmasi ve denenmesi slrecindeki calismalar NEC firmasi
elektrik mihendisi Takashi Kambe tarafindan koordine edilmistir. Bu gligteki bir verici
ilgili firma tarafindan diinyada ilk olarak Gukurova Radyosu i¢in kurulmustur. Japon
NEC firmasinin calismalari 1965'te baslamis ve Mart 1968’de tamamlanmigtir. 300
kw verici gucu, her biri 75 kw gucundeki dort orta dalga anteninin kurulumu, daha
6nce Amerikalilar tarafindan insa edilmis olan hazir haldeki 105 metre yiksekligindeki
dért plon tzerine monte edilmesiyle saglanmistir. Olusturulan yayin sahasi, dogu ve
bati yénlerinde guclendirilmis, diger sahalar ise dolayh olarak kapsayacak sekilde
konumlandiriimigtir.

Kazanl vericisinin ingasi asamasinda fiilen ¢alismis olan Ali Riza Erdogan’a gére bu
istasyon, TRT’nin tagradaki ilk yatinmi, Trkiye’nin ise en blyik ve glcli radyo verici
istasyonu olarak kurulmustur. Ayrica verici istasyonunu kuran Japon NEC firmasi o
tarihte ilk defa bu kadar buylk gligte bir verici denemistir. O gliniin sartlarinda bu girisim,
buylk bir basariyla sonuglanmistir (Ali Riza Erdogan, kisisel gériisme, 19 Mayis 2016).
Tum hazirliklarin tamamlanmasiyla birlikte TRT Cukurova Bélge Radyosu, 03.03.1968
tarihinde orta dalga lizerinde 476 metre 630 kHz'den yayin hayatina baslamistir. ilk
yayinlar, Kazanli’daki verici istasyonunda bulunan kugik bir stidyodan baglamistir.

TRT Cukurova Radyosunda ilk Programlar

Cukurova Bolge Radyosu’nun kuruldugu dénemde program ve yayin planlarina
yogunlasiimasindan 6nce bir takim tesis ve fiziksel kosullarin kismen de olsa
¢ozllmesi gerekmisti. TRT Cukurova Bélge Radyosu’nun ilk prodiiktéri Ismet
Kesen, goreve basladigi donemi séyle anlatmaktadir: “Geldigimde, paket yayinlarinin
ve muzik yayinlarinin disinda herhangi bir tretim séz konusu degildi ve stidyolarin
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yapimi siirdiigii icin program yapma sansimiz yoktu.” (ismet Kesen, kisisel gériisme,
16 Haziran 2016).

Bahsi gegen yapim asamasindaki stidyolar, TRT Cukurova Radyosu’nun yapim
ve yayina elverisli kosullara sahip bir binaya tasinmasi gerekliligi Gzerine Mersin’in
Hamidiye Mahallesi’ne bagli, buglnkl adiyla “TRT Sokagi” olarak bilinen sokakta
yer alan, Cor¢ Kdslg’ten kiralanan G¢ katl binanin son katinda insa edilmistir. TRT
Cukurova Radyosu, 1969 yilinin Haziran ayinda yeni binasina tasinmigstir. Daha sonra
ayni bélgedeki iki bina daha kiralanmis ve radyo birimi haricindeki diger birimler de bu
binalara yerlestirilmigtir.

Fotograf 2: TRT Gukurova Radyosu personeli, Mersin Hamidiye Mahallesi’ndeki binalarinin
6niinde-1969 (Yuksel Hancerli Arsivi)

Bolge yayinlari konusunda sosyal, ekonomik, kiltirel ihtiyac ve 6zelliklerin arastiriimasi
ve bdlge radyolarinda yayinlanacak program iceriklerinin olusturulmasina dénik en
6nemli calismalar, bélge radyolarinin bulundugu illerde diizenlenen Bdlge Danisma
Kurullarinca yapiimistir. Cukurova Bélge Danisma Kurulu 8-9 Kasim 1968 tarihlerinde
Mersin’de toplanmistir. ilgili danisma kurulu toplantisinda TRT Genel Midiri Adnan
Oztrak’a Genel Miidiir Program ve Haber Yardimcisi gérevinde olan Turgut Ozakman
vekalet etmistir (TRT Cukurova Bélge Danisma Kurulu Tutanaklari, 1968: 10). lgili
bdlge danisma kurulu toplanti tutanaklari incelendiginde, ézellikle tarim, folklor ve is
hayatina yonelik egitici ve 6gretici programlarin Uretiimesi lzerinde goérus birligine
varildigr gézlenmektedir.

Cukurova Boélge Radyosu yayin hayatina basladigi dénemde 1 radyo muddrd, 4
spiker, 3 programci, 2 muhabir, 1 yayin sefi, 1 reklam hizmetleri gérevlisi, 3 idari ve
mali hizmetler gérevlisi, 2 memur, 3 mistahdem olmak lzere toplam 20 kisilik kisith bir
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personel sayisina sahip bulunmaktadir (TRT Cukurova Bélge Mudurligu, 1981, 12). Bu
nedenle radyo, ilk ddnemde sadece Ankara’dan veya diger TRT radyolarindan gelen
bantlari yayinlamistir. ilk dénemde bélgesel yayin yok denecek kadar azdir. Sadece
dinleyici istekleri programlari ve bélgesel haberler yapilmistir (Ali Riza Erdogdan, kisisel
gbrisme, 19 Mayis 2016).

Yayin akisinda yer alan bélgesel haberler, ara haberler ve merkeze baglanilarak
yayinlanan ana haberler canli olarak yayinlanmistir. Bunun diginda bugiinki anlamiyla
canli yayinlar bulunmamaktadir (Kemal Ogretmen, kisisel gériisme, 22 Nisan 2016).
Ancak 1969 yilinda Bilent Ozveren’in yaptigi “Sabahtan Sabaha” adli Ankara
Radyosu’ndan yayinlanan programa zaman zaman kisa sureli baglantilarla da canh
yayin deneyimleri olmustur (ismet Kesen, kisisel gériisme, 16 Haziran 2016).

1-6 Nisan 1968 tarihlerinde Yenimersin gazetesinde yayinlanan Gukurova Radyosu
yayin akis planlari incelendiginde yayinin saat 06:25'te acilip 00:00’da kapandigi
gorilmektedir. GUn igerisinde yayina 15:00-16:55 saatleri arasinda ara verilmektedir.
Dénemin radyo mudirtd Ergun Evren’e gdre yayina verilen yaklasik 2 saatlik aranin
nedeni; Mersin’in iklimi kosullari nedeniyle ¢abuk isinan cihazlarin, giniin en sicak
saatlerinde dinlendiriimesidir (Ergun Evren, kisisel gérisme, 26 Haziran 2016).

1969 yilinin Haziran ayinda yeni binadaki hazirliklarin bitmesi ve yayinlarin
buradan yurutilmeye baglanmasiyla radyo, tam kapasiteyle ¢alismaya baglamistir.
Radyodaki bdlgesel icerikli ilk s6z programi tretimi, prodiiktdr ismet Kesen tarafindan
gerceklesmis, Gukurova bdlgesinde tarimsal faaliyetlerin yogun olmasi nedeniyle ilk
programlar agirlikli olarak kéyliye ve ciftciye yénelik yapiimistir. (ismet Kesen, kisisel
gérisme, 16 Haziran 2016). Bu amacla ilk yapilan program, diger TRT radyolarinda da
halihazirda yapilmakta olan “Gunaydin” programi olmustur. Daha sonra, “Kéy Odas!”
adli program da TRT Cukurova Radyosu’nda hazirlanmaya baslamistir. Bu program
da “Gunaydin” gibi kirsal kesime yénelik kusak programdir.

1969 yilinda prodiktér ismet Kesen’in énerisi ve Merkez Program Dairesi’nin
onaylyla Ankara, Istanbul ve izmir radyolarinin yaninda ilk defa TRT Cukurova
Radyosu da bélgesel bilgi yarismasi diizenlemistir. O tarihlerde Ankara, istanbul ve
izmir radyolarinin diizenledigi bu bilgi yarismasi, yayin alanina giren illerin liselerine
duyurulmak suretiyle Cukurova Radyosu’nca da organize edilmistir (ismet Kesen,
kisisel gérisme, 16 Haziran 2016). “16 Soru Liselerarasi Bilgi Yarismasi” adiyla yapilan
ve Cukurova bolgesindeki liselerin katihmiyla gerceklestirilen bilgi yarismasinda,
izmirde yapilacak final icin bélgeyi temsil edecek lise belirlenmistir (TRT Cukurova
Radyosunca dlizenlenen liselerarasi genel bilgi yarismasi 6nceki giin sona erdi, 1969).
ismet Kesen ve Mesut Ozgen'in hazirladiyi “Cukurova Radyosu Cocuklarla Bas
Basa” adli program, Cukurova Radyosu’nun ¢ocuklara dénik ilk egitim programidir.
Bu programda okullar gezilerek 6gretmen ve 6grencilerin seslerine yer verilmistir.
Ayrica program icerisinde 6grencilere yénelik bir yarisma da yer almigtir. 1972 yilinda
hazirlanan “Bolgemizde Sanat Olaylari” adli program ise Gukurova Radyosu’nun ilk
sanat programidir. Bu programda boélgede gerceklesen sanat faaliyetleri islenmis ve
bircok sanatgiyla roportajlar yapiimigtir.

Mesut Ozgen, bu dénemde “Kim Bu Cocuklar?” adl, yetistirme yurtlarinda kalan
cocuklari konu alan bir program hazirlamistir. Sadece Cukurova Radyosu’nda degil
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Diyarbakir Radyosu’nda da yayinlanan program, Ulke genelinde ses getirmis ve
olumlu tepkiler alinmistir (ismet Kesen, Kisisel Gorlisme, 16 Haziran 2016). Ozgen’e
gbre bu program ile radyonun inandirma ve harekete gecirme etkisi tam anlamiyla
gerceklesmis, dinleyiciler radyoya adeta mektup yagdirmis, herhangi bir talep veya
yardim cagrisi olmamasina ragmen mektuplarla Gnemli miktarda para géndermislerdir.
Prodiiktor Mesut Ozgen bu paralarin radyo lzerinden aktariimasini etik bulmayarak
paralar sahiplerine iade etmistir. Program sayesinde yetistirme yurtlarindan evlat
edinme talebi ve sayisi da énemli éiglide artmistir*’. (Mesut Ozgen, kisisel goriisme,
14 Aralik 2016).

Fotograf 3: ilk radyo binasinda yer alan diskotek bélimii ve diskotek galiganlari Ertan Tanyel ve
Tuncay Tanyel (Sener Mermer Arsivi).

Bu dénemde prodikidr Kemal Ogretmen tarafindan bélge halkinin ihtiyaglari ve
talepleri dogrultusunda “Karacaoglan Dadaloglu Yurdundan”, “Dilde Telde Cukurova”,
“Halk Muzigini Yasatanlar”, “Gunaydin Hukuk” programlari hazirlanmistir. Ogretmen,
bélgesel yayinlarin sahip oldugu misyona uygun sekilde yuratilmesine yénelik izlenen
yol haritasini séyle anlatmaktadir: “Halkin ayagina gittik, sorunlari ortaya koyduk, sivil
toplum kuruluslariyla konustuk, devlet kurumlarinin géruaslerini aldik, halkin sorunlarini

4 Ulke genelinde bliytik ilgi gdren bu program, daha sonra ayni adla Mesut Ozgen tarafindan kitaplastirimis ve
yayimlanmistir. Kitapta programlarin metne doékilmis hali ve dinleyici mektuplarindan érneklere yer verilmistir
(Ozgen, 1974)
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devlet kurumlarina aktardik, onlari bilgilendirmeye calistik, onlari bir araya getirdik. Ben
Cukurova Radyosu’nun énemli gérevier yaptigini diistiniiyorum” (Kemal Ogretmen,
Kisisel Gorlisme, 22.04.2016).

ProdUktor Huseyin Ertugrul ise “El Emegi Géz Nuru”, “Kalkti Go¢ Eyledi Avsar Elleri”,
“Dilden Dile”, “Kaleden Kaleye” adli programlari yapmistir (Hiseyin Ertugrul, kisisel
g6risme, 05 Aralik 2016). Muzik programlarinda THM, TSM, Hafif Bati Muzigi, Klasik
Muzik ve Turk Pop MUzigi eserlerine yer verilmistir. Bu cgesitlilik sayesinde merkezde
yasayan halk ile kirsal kesimde yasayan halk birbirinin muzik kdltirlerini tanima imkéani
bulmustur.

Yayin Sahasi ve Teknik Yapi

Orta dalganin karakteristik ¢zelliklerinin ve 300 kw glclndeki vericinin etkisiyle
Cukurova Radyosu yurt icinde ve yurt disinda genis bir yayin sahasina sahip olarak
yayina baslamistir. Ancak, ddnemin sartlarinda bilimsel bir arastirma yapilmadigindan
yayinin ulastigi sinirlarin saptanmasi dinleyicilerden gelen mektup, telgraf, telefon vb.
geri bildirimlerle tahmin edilebilmistir.

Konuyla ilgili olarak Yenimersin Gazetesi’nde su bilgilere yer verilmektedir:
“Memnuniyetle 6grendigime gére Mersin Radyosu’nun yayin sahasi ¢ok genislemis
ve sahaya yayllmistir. Yani iginde Ankara, istanbul ve Bingél'den Mersin radyosunun
cok rahat ve net bir sekilde dinlenildigi, gelip giden hemsehrilerimizin ifadelerinden
anlasiimaktadir. Yurtdisinda bulunan Turklerin gdnderdikleri mektuplara goére
radyomuzun yayin sahasi ve derecesini su sekilde ifade etmek mimkuindur:

1- Kibris, Liibnan, israil hatta Kuveyt'te ok giizel,
2- Misir, Yunanistan, Bulgaristan ve Italya’da gayet net,
3- Aimanya ve Hollanda’da normal” (Yalin, 1968).

1975 Tlrkiye Istatistik Yiligi’ndan alinan verilere gére TRT Cukurova Bélge Radyosu;
Adana, Gaziantep, Hatay, Kayseri, Konya, Maras, icel, Nevsehir ve Nigde'yi icine alan
150.844 km2’lik alanda yasayan 5.870.109 kisi tarafindan iyi ve orta dinlenebilirlik
kalitesinde yayin yapmaktadir. O dénemde il statlisinde olmayan Kilis, Osmaniye,
Aksaray ve Karaman da belirtilen alan dahilinde yer almaktadir.

TRT Cukurova Radyosunun Kurulugundan itibaren Yayina Etki Eden Onemli Olaylar
12 Mart Muhtirasi

12 Mart 1971 tarihinde gergeklesen askeri darbenin etkileri TRT'de de gérulmus,
30.03.1971 tarihinde TRT Ydnetim Kurulu, radyonun i¢ olaylar konusunda yorum
yapmasini yasaklamistir. 19.07.1971 tarihinde Yénetim Kurulu, TRT yayinlarinda
izlenecek politikanin 1402 sayih Sikiydnetim Kanunu ¢ergcevesinde yurutiimesine karar
vermistir. Daha sonra TRT’nin bagina 27.07.1971 tarihinde Tiimgeneral Musa Ogiin
Genel Mudur olarak atanmistir. 21.01.1972 tarihinde TRT Kanun tasarisinin timu énce
Millet Meclisi’nde, sonrasindaysa 10.02.1972 tarihinde Cumhuriyet Senatosu’nda kabul
edilmistir. 359 Sayill TRT Kanunu’nun bazi maddelerini degistiren 1568 Sayili TRT
Kanunu 29.02.1972 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yururlige girmistir. 359
Sayili yasa, 12 Mart olaylarindan sonra 1972 yilinda, 1488 Sayili yasa ile Anayasa’nin
121. maddesinin degistiriimesi ve 1568 Sayili kanunun yurirlige girmesiyle 6nemli bir
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yara almistir. Anayasa’nin 121. maddesinde var olan ¢zerklik kaldiriimig, TRT yalnizca
“tarafsiz” bir kamu tuzel kisiligi olan yayin kurumu durumuna dénastarilmustir. 1568
Sayili yasayla da 359 Sayili yasanin 19 maddesi degistirilmistir (Cankaya, 2003: 195).
12 Mart olayinin ardindan yasanan bu gelismeler sebebiyle TRT radyolarinda ¢alisan
15 prodiiktérin gérevine son verilmistir.

Kibnis Baris Harekati ve Cukurova Radyosu

Turkiye, Kibris’a 20 Temmuz 1974 tarihinde askeri harekat dizenlemis, Kibris Barig
Harekati’nin kara unsurlarinin biylk ¢ogunlugu Mersin Limani’ndan adaya hareket
etmistir. Dolayisiyla TRT Cukurova Radyosu gerek savasin nabzini tutmak, gerekse
halk ile asker arasinda képri kurmak anlaminda énemli misyonlar Gstlenmigtir.

Arastirmaci-yazar Resat Gurel ile yapilan 6zel gérismeye gore harekat déneminde
Gurelin bulundugu Osmaniye’nin Zorkun Yaylasi’nda 65-70 bin kisi savas haberlerini
sadece Gukurova Radyosu’ndan takip edebilmistir. Kahvehanelerde toplanan insanlar,
anbean Kibris'tan gelen haberleri Cukurova Radyosu’ndan dinlemislerdir (Resat
Gurel, kisisel gérisme, 20 Temmuz 2017).

Dénemin Radyo Muduari Ali Riza Erdogan, Cukurova Radyosu’nun Kibris Barig
Harekatrndaki misyonunu sdyle anlatmaktadir:

“Kibris’ta TRT, ozellikle Cukurova Radyosu c¢ok oOnemli fonksiyonlar icra etti.
Haberlesmeyi nerdeyse Uzerimizden yaptik. Hi¢c kimse evine gitmedi. Hepimiz blyuk
heyecan icerisinde glnlerce, haftalarca radyoda kaldik. Mersin’de Rumca bilen Turk
vatandaglari bulduk. Onlari nébete yazdik. Hem kendi radyomuzun haberlesmesi
bakimindan bazi konularda, hem de Rum radyolarini dinleyebilme bakimindan hep
raporlar tuttular.” (Ali Riza Erdogan, Kisisel Gorisme, 19.05.2016).

12 Eyliil Doneminde TRT Cukurova Radyosu

11 Eylul’Gd 12 Eylul’e baglayan gece itibariyle Turk Silahli Kuvvetleri ydnetime el koymus
ve ardindan sikiyonetim ve sokaga ¢ikma yasagi ilan edilmistir. Cukurova Radyosu’nun
idaresi de Sikiydnetim Komutanliginca yuratilmeye baglamistir. Ddnemin Cukurova
Bolge Muduru Ali Riza Erdogan, darbe gecesini sdyle anlatmaktadir:

“Gece yattiktan sonra kapi ¢alindi. Bir subay, 5-6 asker; ‘Mudir Bey ihtilal oldu,
sizi almaya geldik, herhangi bir endiseniz olmasin diye kendi arabanizi da getirdik
soféruinuzle, lutfen gérevinizin basina’ dedi. Gece 02:00 ve yahut 03:00’te ben giyindim
ve radyoya geldim (Ali Riza Erdogan, kisisel gérisme, 19 Mayis 2016)

Yasaklar ve siki denetimlerin askerin radyoya gelisiyle birlikte basladigini belirten
Kadioglu, askerin ilk isinin radyonun diskoteginde yer alan ve askeri yonetim tarafindan
yasaklanan bantlarin ayristirilarak imha edilmesi oldugunu ifade etmektedir. (Yasemin
Kadioglu, kisisel gérisme, 25 Mayis 2016).

12 Eylul'lin ardindan askeri yonetimce, 9 Kasim 1981 tarihinde yayinlanan bir
kararnameyle kamuoyuna 101’ler olarak yansiyan 101 TRT mensubunun tayini, bagka
kurumlara yapilmistir. 101 TRT calisani, askeri hikumetin 1402 sayili Sikiyénetim
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Yasas! kapsaminda 10.11.1981 tarihinde uygulamaya koydugu Ucli kararnamesiyle
herhangi bir gerekce gosterilmeksizin goérevlerinden alinarak, Turkiye’nin cesitli
illerinde yer alan ve meslekleriyle ilgisi olmayan orman, kémdar, liman, ziraat, toprak ve
su mudarltkleri gibi kurumlara atanmiglardir.

Cukurova Radyosu’'nda bu durumdan dolayr 4 calisan magdur olmustur. Aralik
1980’de Miizik Yayinlari Sube Mudiri Kemal Ogretmen, S6z Yayinlari Sube Miidiiri
Ertan Tanyel, Yayin Sefi Tuncel Akbulut ve Yapimci Hiseyin Ertugrul askeri ydnetimce
dizenlenen tayin kararnameleriyle baska illerdeki gesitli kurumlara strtimuglerdir.
Ancak sonrasinda 1990’ yillarin basinda actiklari davalari kazanarak TRT Cukurova
Radyosu’ndaki goérevlerine dénmduslerdir (Ertan Tanyel, kisisel gériisme, 24 Ekim
2016).

1990 - 2008 Yillari Arasinda Bdlge Yayinciligi

12.01.1989 tarihinde TRT vericilerinin PTT’ye devredilmesini 6ngéren 3517 sayili
kanun TBMM’nde kabul edilmistir. Aslinda bu yasal degisiklik 6zel kanallarin
Tarkiye’de Anayasa’ya aykirl bicimde yayin yapabilmesinin altyapisini olusturmus,
1980’lerin sonu itibariyle Tlrkiye’de yayincilik alaninda blylk degisimlerin temelleri
atilmaya baglanmigtir. Bu dénemde TRT, olusacak kamusal-tecimsel yayin rekabetinin
6ncesinde birtakim yeniliklerin altyapisini olugsturmaya baglamistir.

Bu anlamda TRT radyolarindaki en 6nemli adim, canl yayinlara gecilmesi olmugtur.
Hazirlik asamasinda bir komisyon olusturulmus ve canli yayin konusunda merkez ve
tasradaki calisanlara kurslar verilmistir. Canli yayin ve radyolink teknolojilerinin bélge
radyolarinda techiz edilmesi, bdlgesel programlarin da canl ve naklen yapilmasina
imkan saglamistir. ilk canli yayin denemeleri 1989 yilinda baslamistir. Bu denemelerde
“Glnle Gelen” gibi merkezden yayinlanan kusak programlarda, radyolink vasitasiyla
bélgelere baglaniimistir. Bu baglantilar yaklasik 5 dakikalk strelerle sinirli kalmistir
(isa Sakar, kisisel gdriisme, 02 Kasim 2016). Cukurova Radyosu’nda ilk canli yayin
formati, “Gunaydin” programlarinda uygulanmigtir. Ayrica bu programlar, degisik
mekanlardan da naklen yapilmistir. Daha sonrasinda da “Gin Baglarken” adli kusak
program canli olarak yayinlanmistir (Stkriye Turan, kisisel gériisme, 03 Haziran 2016).
Yapilan K8y programlari bu ddnemde de ¢ok ilgi gérmustir. Bunun en énemli nedeni,
kirsal kesimin en etkin temsil edildigi platformun radyo olmasidir.. Ornegin “Kalkinma
Yolunda Kdylerimiz” programinin kitle ile bagini Lutfi Kiling sdyle anlatmaktadir:

“O gunun sartlarinda ¢ok da ses getiren bir programdi o. Dinleyicilerin israrla ‘ne olur
bizim kdye de gelin’ diye muhtarlarin mahrint vurarak yazdigi mektuplarinin oldugunu
biliyorum. Hatta iskenderun’un bir kéyiinden; Miiftiler diye bir kéyiinden ses almistik.
Yayinladigimiz gin ne yazik ki kdyde elektrik kesikmis. Kdylller dinleyememisler. O
kéyde bir asiga siir yazdirmiglardi bize. (...) Kimi zaman kdye gittigimizde kahvede
sohbet ederken beyler; ‘yahu sen bu programi yayinlatma’ gibi itirazda bulunuyorlardi.
Niye diye sordugumda da ‘hamimlar hep sutli ve yemegi tencerenin dibine yakiyorlar
bu programi dinleyecegiz diye’ sdylemiglerdi. Boylesi bir glzelligi vardi.” (Lutfi Kiling,
Kisisel Gorlisme, 22.10.2015).

TRT Cukurova Radyosu, 14.08.1998 tarihinde Mersin ve cevresinde FM bandinda
yayina ge¢mis ve stereo yayinlarini bélgedeki dinleyicilere ulastirmistir. TRT Cukurova
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Radyosu, 16.11.2000 tarihinde kendi mulkiyeti olan ve son teknolojiyle donatiimis yeni
binasina tasinmigtir (Cankaya, 2003: 316). Bu bina, modern bir yayin kurulusunun
faaliyet yUrUtecegi standartlarda projelendiriimis ve insa edilmigtir. Halen hizmet
vermekte olan bina binyesinde iki adet radyo stlidyosu, bir adet televizyon stidyosu
bulunmaktadir.

29.01.2001 tarihinde bdlge radyolarinda uygulamaya konulan dizenlemeyle Antalya,
Diyarbakir GAP, Erzurum ve Trabzon radyolari ile birlikte TRT Cukurova Radyosu,
06:00-18:00 saatleri arasinda Radyo 4 frekansi lGzerinden kendi bélgelerine 12 saat
canl yayin yapmaya baslamistir. Diger saatlerde ise bolgeler, Radyo 4’e baglanarak
ortak yayin strdurmustir (Cankaya, 2003: 315).

TRT Cukurova Radyosu, bdlgede etkin bir sekilde dinlenilen bir radyo olarak varhigini
surdirmektedir. Cukurova bdélgesindeki dinleyici egilimlerini belirlemeye yénelik iki
Onemli anket calismasi yUrGtmustir. 2001 yili Ekim ayinda “TRT Cukurova Radyosu
izlenme ve Egilim Belirleme Kamuoyu Arastirmasi” adiyla yayinlanan birinci aragtirma,
TRT Cukurova radyosu yayinlarinin ulasabildigi varsayilan icel, Adana, Osmaniye ve
Hatay il, ilce ve kdylerinde yapilmigtir. Arastirma, anket kapsamindaki illerde yasayan
14 ve daha yukari yastaki 1003 kisiyle, ytz ylze gdrisme ydntemiyle gerceklestiriimigtir.
Arastirma sonucuna goére TRT Cukurova Radyosu, % 43,4 ile en blyuk dinlenme
payina sahip olmustur. (TRT YPKDD, 2001: 11-13).

2006 yili Ekim ayinda “Cukurova Bélgesi Radyo Yayinlari Kamuoyu Arastirmasi” adiyla
yayinlanan ikinci arastirma ise birinci aragtirmadaki ayni illerde yasayan 14 ve daha
yukari yastaki 1781 kisi ile ylz yuze gériisme yontemiyle gergeklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda bulunan 1781 kisiden 1266’sI radyo dinledigini beyan etmiglerdir. Bunlarin
icerisinde TRT radyo istasyonlarindan en az birini dinleyen bireylerin orani %53,48’dir.
Sonug olarak TRT radyo istasyonlari arasinda en ¢ok dinlenen radyo TRT FM olurken
bunu TRT Cukurova Radyosu izlemistir. Diger dinlenen radyolar sirasiyla TRT Hatay
FM, Radyo 1, Radyo 4 ve Radyo 3 olarak bulunmustur. (TRT YKPDD, 2006: 3-5).

2008 Reorganizasyonundan Bugiine: Dinleyici Mektuplarindan
Sosyal Medya Isteklerine Gecis

04.09.2008 tarihli ve 2008/304 sayili yonetim kurulu karari dogrultusunda tim bdlge
mudurliklerinde degisimler olmustur. 14.10.2009 tarihli ve 2009/372 sayili TRT Yénetim
Kurulu kararyla “TRT Cukurova Bélge Midurligi” olan kurum adi “TRT Cukurova
Madarlagu”, kurumun idari amiri ise “Cukurova Mudurd” olarak degistirilmistir.

Reorganizasyon dncesinde radyo biriminde yer alan sdz yayinlari ve muzik yayinlari
sube maudurlikleri, Ustlendikleri misyon bakimindan 6nemli rollere sahiptir. S6z
yayinlari subesi, Cukurova bélgesindeki dinleyicilerin ilgi, istek ve ihtiyaclarina dénik
her tarll konuyu; agirlikli olarak bélgenin tarim takvimi, egitim takvimi, saglk takvimi,
kiltir-sanat takvimine uygun olan her turli konunun radyoda islenmesi iglevini
gérmustir. Mazik yayinlari subesi ise bdlgedeki zengin turkl varliginin derlenmesi
ve radyo repertuarina kazandiriimasi misyonunu gerceklestirmisti (Lutfi Kiling, kisisel
gb6riisme, 22 Ekim 2015).

Son ceyrek ylzyllda radyoculugun geldigi noktaya baktigimizda sadece ses
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unsurundan ibaret olmayan, bilgi servisi hizmetlerini, hatta gorselligi de kapsayan
yeni bir yayincilik anlayisinin ortaya c¢iktigini gérmekteyiz. S6z konusu yapi, yayin
iceriklerinin radyo altyapisi diginda internet ve benzeri platformlarla da sunuldugu yeni
bir sanal, isitsel ortami ifade etmektedir (Saygili, 2009: 28).

Yeni medya kavrami, radyo-hedef kitle iliskisine farkli boyutlar kazandirmistir.
Dinleyicilerinyayinaetkinkatilimie-posta, SMSve telefonbaglantisiile saglanmaktayken
son yillarda buna sosyal medya da eklenmistir. TRT Cukurova Radyosu, yapilan
programlar icin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari kullanmaktadir. Canli
kusak programlarda Facebook adresi tizerinden dinleyici istekleri ve mesajlari yayina
aktariimaktadir. Twitter adresi ise yapilan canli ve bant programlarin saati ve icerigi
hakkinda bilgi vermek ve duyurusunu yapmak amaciyla kullaniimaktadir.

Yayin teknolojilerindeki gelismeler, beraberinde yenilenmeyi de getirmistir. Kazanl
verici istasyonunda NEC firmasi tarafindan kurulan 300 kw giiclindeki verici cihazi
41 yil hizmet verdikten sonra 2009 yilinda daha yeni bir teknolojiye sahip Kanada
firmasi Nautel markali, yine 300 kw guicline sahip bir cihazla degistirilmistir (Davut
Aytas, kisisel gérisme, 20 Eylll 2017).

2008 yilinda yapilan reorganizasyonun ardindan bdlgesel yayin saati giderek azalmistir.
Ornegin 2013 yilinda glinde 1 saate diisen bélgesel yayin 2014 yilinda yapiimamustir.
2015’te tekrar glinde 2 saat olarak baslayan bélgesel yayin 2016’da da glinde 2 saat
olarak devam etmistir. 2017 yilinda ise, bélgesel yayin saati 3’e ¢ikariimistir. Her yil
yapilan koordinasyon toplantilari sonucunda belirlenen saatler, tim bdlgesel yayin
yapan TRT radyolarinda ayni sekilde uygulanmaktadir. Bélgesel yayinlar, belirlenen
saatlerde Radyo-1 frekansindan yapilmaktadir. Cukurova Radyosu, her yil belirlenen
saatlerde Radyo-1 yayinindan ayrilarak, kendi Urettigi bdlgesel yayini bolge alanina
giren vericiler Gzerinden, sorumlu oldugu, Adana, Mersin, Gaziantep, Kahramanmaras,
Hatay, Kilis ve Osmaniye’ye ulastirmaktadir. Bolgesel yayin bittikien sonra da tekrar
Radyo-1’e baglanmaktadir.

Cukurova Radyosu’nda bélgesel yayin, ginimizde “Akdeniz’den Toroslara” adh
program ile yuritilmektedir. Haftanin 7 gind, her yil belirlenen saatlerde yayinlanan
programda, Cukurova Radyosu’nun sorumlu oldugu 7 ildeki sosyal, kultirel ve
ekonomik gelismeler, ayrica bilim, saglik, hukuk gibi bilgilendirici konular, ilgili
konuklarin katilimiyla yer almaktadir. Cukurova Radyosu TRT TurkU’'ye “TRT Turkd’de
Sabah”, “Memleket Turkuleri ve Yurdun Dért Bucagindan” adli canli, “Gece Ezgileri”
adli bant programlari yapmistir. TRT Nagme’de ise “Sabahin Nagmesi” adli TSM
icerikli program yapilmistir. TRT Turk( ve TRT Nagme’ye yapilan bu programlar s6z
unsurundan ¢ok muzik agirhkh programlardir.

Cukurova Radyosu’nun TRT FM’e yaptigi Geceden Sabaha ve Santral gibi programlarda
poptler muizik ve genclere yénelik igerikler islenmigtir. Radyo-1 i¢in Mizikle Yagayanlar
adl miizik programi, Bir Oykiimiiz Var adli metin agirlikli, Giinaydin ve Gecenin Iiginden
gibi klasik kusak programlari hazirlanmigtir. Bélge radyolarinin ulusal yayin yapan TRT
radyolarina yaptigi programlar sayesinde her bdlgedeki sosyal, klltirel ve ekonomik
gelismeler Tarkiye’nin her yerinden takip edilebilme olanagini saglamistir.
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Sonuc

1961 yilindan itibaren kurulmaya baglanan il radyolari ve ardindan TRT nin kurulmasiyla
birlikte ortaya cikan bélge radyolari, Tirkiye’de istanbul ve Ankara disindaki bélgelerin
de yayin merkezi haline gelmesini saglamistir. izmir, Antalya, Cukurova, Diyarbakir,
Erzurum ve Trabzon bdlge radyolar o bdlgedeki insanlarin kendi kulturlerini radyo
aracihgiyla yasatmalarini mimkun kilmistir. Bu calismada ele alinan TRT Cukurova
Radyosu, Turkiye’de radyo yayinlarinin tlkenin bircok yerine ulastirlamadigr 1968
yilinda Ulkenin en gugla verici istasyonuyla birlikte kurulmustur. Bu gelismeyle birlikte
basta Cukurova olarak adlandirilan bélge, ic Anadolu ve Gilineydodu Anadolu illeri
ve bu illerin en uzak kdylerinde yasayan insanlar, kendilerine hitap eden bir radyo
kanalina kavusmusglardir.

TRT Cukurova Radyosu, kirsal nufusun daha yogun oldugu dénemde, yaptigi
programlarla okulu olmayan kasaba ve kdyler icin bir yaygin egitim kurumu olmustur.
Koy ve ziraat programlariyla kdyllyu ve ciftciyi, bilgiye erisimin en zor oldugu dénemde
egitmis ve bilgilendirmistir. Bilim, saglik, hukuk gibi konulari isleyerek kitlelere faydali
bilgiler ulastirmig, kultir-sanat programlariyla kirsal kesimde yasayan kitleyi, tiyatro,
glzel sanatlar ve sehir merkezlerinde gerceklesen sanatsal etkinliklerle tanistirmistir.
Bunun yani sira bdlgenin jeopolitik 6nemi bakimindan da TRT Cukurova Radyosu
dénem dénem kritik yayinlar yapmustir. Ornegin 1974 yilindaki Kibris Baris Harekat
sirasinda radyo, etkin bicimde rol almig ve 6zel yayinlar yapilmistir.

TRT Cukurova Radyosu, ayrica bélge folkloru, muizigi, gelenek ve géreneklerini konu
eden bircok program Uretmistir. Bu dogrultuda boélgedeki her yere gidilerek sesler
alinmig; yerel sanatcilardan turkiler derlenmis, gelenekler ve gérenekler dogrudan
kisilerden dinlenerek kaydedilmistir. Radyo ile dinleyici kitle arasindaki dogrudan
iletisim, iletisim teknolojilerinin gelismesi strecinde farkliliklar géstermistir. 1962-1968
yillari arasindaki Adana il Radyosu dénemi ve 1968 itibariyle baslayan Cukurova Bélge
Radyosu dénemlerinden 1990’lara kadar olan slrecte dinleyiciler radyoya telefon,
teleks, mektup ve kartpostal araciliiyla ulasmistir. internet ve mobil teknolojilerin
yayginlasmasiyla TRT Cukurova Radyosu da hem teknik bakimdan hem de izleyici ile
etkilesim anlaminda kendini yenilemis, dinleyiciler yayina elektronik posta, kisa mesaj
ya da sosyal medya Uzerinden erisim imkani bulmustur.

2008 Reorganizasyonunun ardindan bdlgesel yayin saatlerinin azalmasi ve TRT
Cukurova Radyosu’nun bir kanal statlistinden, Radyo-1 frekansi igerisinde kisa surel
baglanti yapan bir program saglayici konumuna gelmesi, bdlge radyosu misyonundan
kismen uzaklagsmasi anlamina gelmektedir. Ancak yine de ge¢cmisten bugtne bélge
halkiyla kurdugu bag ve kokli mirasi, TRT Cukurova Radyosu’nu giinimuzde de 6zel
ve 6nemli bir konumda kalmasini saglamaktadir.
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Tuketicileri korumak amaciyla, reklam verenlere, reklamcilara ve yayin kuruluslarina
getirilen sinirliliklara, uygulanan yaptirim ve gesitli cezalara ragmen aldatici pratiklere
yogun bir bicimde rastlanmaktadir. Turkiye’deki hukuki denetim bu tir aldatici
uygulamalari engellemede ya da en azindan azaltmada yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle reklam denetimine iliskin yeni yaklagimlarin ve ydntemlerin gelistiriimesine
ihtiyac vardir. Bu amacla bu calismada mevcut hukuki uygulamalar ele alinmis ve
tlketicinin korunmasi kapsaminda bunlarin yetersiz ve etkisiz kalma nedenleri elestirel
bir bakis acisi ile tartigilmigtir. Sonug¢ olarak ise reklam denetimi sorununu ¢ézmeye
katki saglayabilece@i disunulen, tiketicinin davranis ve/veya algi degisimini esas
almayan, icerik odakli yaklasim énerilmistir.
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Supervision of Deceptive Advertising in Turkey
Abstract

Although there are restrictions and various sanctions imposed on advertisers,
advertising agencies, and broadcasting organizations in order to protect consumers,
deceptive practices are used intensively. Legal supervision in Turkey is not efficient
enough to prevent or at least reduce this use. For this reason, there is a need to
develop new approaches and methods for controlling advertising. For this purpose, in
this study, current legal practices are examined, and the reasons for their insufficiency
and ineffectiveness within the scope of consumer protection are discussed from a
critical point of view. As a result, a novel content-oriented approach, which is not
based on changes in consumers’ behavior and/or perception, is proposed in order to
contribute to solve the problem of advertising control.
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Giris

yontemin kullanildigi bilinmektedir. Atina’da, daha 4. ylzyilda incir saticilarinin

iyi ve olgun incirleri ¢lriik olanlar gizleyecek sekilde Uste dizdiklerini, yln
saticilarinin ylnleri tartmadan &6nce islattiklarini ve meyhanelerde iceceklerin eksik
dolduruldugunu anlatan hikayeler bulunmaktadir (Keep, 2003). Bu anlatilara yillaricinde
yenilerinin eklendigi ve ézellikle reklamciligin gelismesi ile aldatmanin kurumsallastigi
goérilmektedir. Kuresellesen ekonomide firmalar urettikleri, birbirinden ¢ok da farkli
olmayan Urinleri tlketiciye satabilmek icin yarismakta ve reklam iletisimi de bu yogun
rekabet kosulari ile sekillenmektedir: “reklamcinin goérevi bilgi vermekten cok, ikna
etmektir. Ureticilerin, yani reklami yapilan Griiniin (reticisinin, tarafli veya cikari olan
kesimden olduklari dustnilirse reklamlarin bilgi kaynagi olarak guvenilir olmadigini
gérmek gercekten sirpriz degildir. Ureticiler bize tarafsiz bilgi vermeyeceklerdir” (Dyer,
2010, s. 7). Reklamcihgin tarafsiz olmayan uretimi ve uygulamalar ile tiketicinin
rasyonel satin alma davranigi etkilenmeye calisiimakta ve reklama yatirim yapanlarin
istedigi yonde algi, tutum ve davranis gelistiriime ¢abasi sirmektedir. Bu amagla bazi
durumlarda eksiksiz ve dogru bilgiler Uretilirken, bazi durumlarda ise tam ve dogru
olmayan ya da karsilastirma yapmay:i guglestiren, kisacasi tuketiciyi aldatici taktikler
kullaniimaktadir (Boush, Friestad, & Wright, 2009, ss. 39-58; Cetinkaya, 1993, ss.
11-22; Preston, 1994, ss. 31-52).

YUzy|IIard|r, ticari avantaj saglamak amaciyla pek cok yasal ve etik olmayan

Reklamcilikta aldatma, éncelikle bireysel tlketici diizeyinde, bunun 6&tesinde firma,
pazar ve sektorlerden olusan 6rgltsel diizeyde ve hatta kulttrel ve toplumsal dizeyde
olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Aldatici pratikler tUketicilerin sagliklarini, finans ve
refah durumlarini ve 6z saygilar ile birlikte topluma olan guvenlerini olumsuz yénde
etkilemektedir (Boush vd., 2009, s. 2). Tuketicinin hem &z-glvenlerinin hem de
firmalara olan itimadinin azalmasi firmalarin masteri iliskilerini ve hatta kurum kaltGrina
de olumsuz yonde etkilemektedir. Tim bunlarin sonucunda reklam sektériine dair
sUphecilik artmakta, ticarete olan tolerans azalmakta ve tim toplumdaki gliven sorunu
derinlesmektedir (Aditya, 2001).

Bahsedilen tim olumsuz sonuglardan dolayr hem tiketiciyi hem ticareti korumak
amaciyla 20. yuzyilin baslarinda, reklamlarin denetlenmesi ve aldatici reklamlarin
o6nlenmesi c¢abalarinin basladidi gérilmektedir. Bu cergcevede, tiiketici haklarinin
korunmasi ve haksiz rekabetin 6niine gecilmesi amaciyla, basta Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) olmak Uzere, gelismis Ulkelerde ulusal ve uluslararasi hukuki
dizenlemeler getirilmistir. 1970’lerden baglayarak mevzuat ve yasalarin uygulanma
esaslar hem devlet otoriteleri ve hukukgular hem de c¢esitli alanlardan akademisyenler
tarafindan gelistiriimeye ve iyilestiriimeye caligsiimistir (Armstrong, Girol, & Russ, 1979;
FTC, 1983, 2000, 2013; Gardner, 1975). Ancak giinimlze kadar aldatici reklamlarin
O6nlenmesi veya en azindan kullaniminin azaltilmasi konusu hep énemini korumustur.
Bu nedenle, aldatici reklamlar hakkindaki hukuki diizenlemeler ve uygulamalar birgok
yénuyle tartisilmaya devam etmektedir.

Turkiye'de ise aldatici reklam sorunun yeteri kadar ilgi gérdigi séylenemez. Hukuk
alanindaki calismalar disinda (Géle, 1983; inal, 2000), konuyu iletisim boyutu ile ele
alan sinirll sayida calisma bulunmaktadir (Avsar & Elden, 2004; Ozdemir, 2004).
Bu calismalarin genellikle betimleyici seviyede kaldiklari ve glncelliklerini yitirdikleri
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gbrilmektedir. Oysa, akademik arastirmalarin odaginda olmayan aldatici reklam
sorunu her sene blyumektedir. Reklam Kurulu® verilerine gore 2005 yilinda 642
tuketici sikayeti kaydedilmisken, 2006 yilinda bu sayi ikiye katlanarak 1280’e ulagmigtir
(Pektas, 2007, ss. 89-96). 2016 yilina gelindiginde sorunun daha da ivme kazandigi
ve aldatici oldugu gerekgesiyle aleyhinde basvuru yapilan reklam sayisinin 5121’e
ulastigr gértlmektedir (REK, 2017). Bu tablo reklamcilik sektériiniin denetlenmesi ile
ilgili guincel politika ve uygulamalarda sorunlar oldugunu géstermektedir.

Bugune kadar, yapilan kanunlar ve uygulanan cezalar ile aldatici reklamlarin énline
gecilmesi bir yana azaltilmasi bile midmkin olmamistir. Bu nedenle tiketicinin
korunmasi kapsaminda reklam denetimine iligkin politikalarin glincellenmesi ve bu
politikalara bagh yeni ve daha etkin mevzuatin énerilmesi gerekmektedir. Daha etkin
bir mekanizmanin inga edilebilmesi icin ise dncelikle, mevcut sorunlarin belirlenmesi
ve nedenlerinin tartisilmasi gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, bu calismanin
ilk kisminda, Turkiye’deki aldatici reklam konusundaki mevcut kanunlar kapsamli bir
sekilde ele alinacaktir. Sonrasinda, s6z konusu mevzuat, literatiirde birikmis bilgiden
yararlanilarak elestirilecek ve aldatici reklamlarin denetimiyle ilgili baslica sorunlar
tartisilacaktir. Calismanin devaminda ise aldatici reklam sorunu iletisim perspektifinden
degerlendirilecektir. Bu 6zgiin degerlendirmede reklam denetimi hakkinda gecerli olan
davranisgi yaklagim yerine igerik odakli yaklagim sunulacaktir. Daha agik bir ifade ile
sOylemek gerekirse, tuketicinin davranis ve/veya algi degisimine bagli degerlendirme
yapmak yerine reklam iceriklerinde sunulan bilginin dogru, dirist ve eksiksiz
olmasina odakli yaklasim savunulacaktir. Calisma, ele alinan farkl bakis agilarinin
karsilastiriimasi ve hem iletisim alanina hem de hukuk alanina katki saglayacak yeni
calisma yonlerinin dnerilmesi ile sonuglanacaktir.

Aldatici Reklam Hukuku

Tuketicinin korunmasina iliskin hukuki dizenlemeler 6zellikle 1929 krizi sonrasinda
ABD’de gelisen toplumsal hareketler sonrasinda gerceklesmistir. 1938°’de hem gida,
kozmetik ve ilaglarla ilgili “Food, Drug and Cosmetic Act” yurirlige girmis hem de
aldatici reklamlarin denetimi Federal Ticaret Komisyonuna (FTC) verilmistir (Gole,
1983, s. 24). 1960’a gelindiginde bagkan J. F. Kennedy ABD Kongresinde cagdas
anlamda tuketici haklarinin korunmasi olarak kabul edilen temel ilkeleri ilan etmigtir.
Bu ilkeler daha sonra, o zamanki adi Avrupa Ekonomik Toplulugu olan Avrupa Birligi
(AB) tarafindan da benimsenmistir. TUketicinin korunmasi kapsaminda Urinlerin
Uretiminin, paketlenmesinin, satisinin ve satis sonrasi hizmetlerin yaninda reklamlarin
da aldaticilik bakimindan denetlenmesi 6ngoérulmustir. Turkiye, bu surece ancak
20. yuzyihn sonuna dogru dahil olmus ve batili Ulkelerde 6zellikle AB’de kullanilan
mevzuati oldugu gibi devsirmistir. 1995 yilinda cikartilan 4077 sayili Tlketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ile reklam denetimini de kapsayan hukuki diizenlemeler
yurirlige girmistir.

Buguin, tuketicilerin korunmasi ve toplumsal zararin éniine gecilmesi igin, aldatici ve
yaniltici pratiklerin denetlenmesi konusunda Turkiye’de birden ¢ok kanun ve ydnetmelik

3 Reklam Kurulu, 7/11/2013 tarihli ve 6502 numarali Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 63. Maddesi
uyarinca ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi
korumaya yoénelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gére durdurma veya ayni yontemle dlzeltme veya idari para cezasi veya
gerekli gorilen hallerde de Ug¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda goérevlidir.

355



356

Akdeniz iletisim Dergisi
Secil Toros

bulunmaktadir. Turk Ticaret Kanunu (TTK), Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
(TKHK), Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi (TRHTUY) ve
Reklam Kurulu Yénetmeligi (RKY) bunlarin basinda gelmektedir.

13 Ocak 2011 tarihli ve 27846 sayili Turk Ticaret Kanunu, 2/11/2001 tarihli ve 4721
sayil Turk Medeni Kanunu’nun ayrilmaz bir parcasi olup, bir ticari isletmeyi ilgilendiren
islem ve fiillerin tamamina iliskin hikUmler icermektedir. TTK’nin 1. kitap, 4. kisimda
bulunan “Haksiz Rekabet” basligi altinda, aldatma ve reklam konularinda hikiumlere
yer verilmektedir. Kanunun 54/2. maddesinde “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle musteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya duristlik kuralina diger
sekillerdeki aykir davraniglar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir” ifadesi
yer almaktadir. Bu baslik altinda, 55. maddenin, 1. fikrasi ve a bendinde “diristlik
kuralina aykiri reklamlar ve satis yontemleri” haksiz rekabet hallerinden biri olarak
tarif edilmektedir (Turk Ticaret Kanunu [TTK], 2011). Kanunun, 4. kisminda, 55/1
kapsaminda hukuka aykiri davraniglar su sekilde agiklanmaktadir:

Baskalarini veya onlarin mallarini, is GrGnlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari
islerini yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici aciklamalarla kétulemek ve kendisi,
ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallar, is Urinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis
kampanyalarinin bigimi ve is iligkileri hakkinda gergek disi veya yaniltici agiklamalarda
bulunmak veya ayni yollarla  tglinci kisiyi rekabette 6ne gecirmek (TTK, 2011).

Ayni baslik altinda 56. maddede hukuki sorumluluklar agiklanmakta ve 56. madde, c
bendinde haksiz rekabetin yanlis veya yaniltici beyanlarla yapildigi tespit edilirse, bu
beyanlarin dizeltiimesi hikmedilmektedir.

Turk Ticaret Kanunu’nun genel cerceve igine ele aldigi haksiz rekabet konusuna 2013
Ocak ayindan itibaren gecerli olan, 28835 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanunda, “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar” 6zelinde yer verilmektedir.
Kanunun Ticari Reklam” baglikli 6. kisim, 61. maddesinde konu ile ilgili su ifade yer
almaktadir: “TUketiciyi aldatici veya onun tecribe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, can ve mal guvenligini tehlikeye dusirucu, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
Ozendirici, kamu saglhgini bozucu, hastalari, yasllari, gcocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz” (Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda [TKHK],
2013). Bir sonraki 62. maddede, haksiz ticari uygulamalar konu edilmekte ve “ulastigi
ortalama tuketicinin ya da yo6neldigi grubun ortalama Ulyesinin mal veya hizmete
iliskin ekonomik davranig bicimini dnemli él¢clide bozmasi veya 6nemli dlctide bozma
ihtimalinin olmasi durumu” haksiz ticari uygulama olarak aciklanmaktadir (TKHK,
2013). Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestigi hallerde bu Kanunun
61. maddesindeki hikiimlerin uygulanacagi 62/3’de belirtiimektedir.

Tuketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanunun uygulanmasini saglamak amaciyla,
10 Ocak 2015 tarihinde, 29232 sayili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yoénetmeligi yururlige girmigtir. Amaci “reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluglari ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada
bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak inceleme
esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tuketicileri korumak” olan
ybnetmeligin 7. maddesinde, reklamlarin dogru ve dirlst olmalari gerektigi acikca
ifade edilmektedir (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi [TRHTUY],
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2015). Yonetmelikte “Haksiz Ticari Uygulamalar” baghgi altinda iki maddede aldatma
konusu Uzerinde durulmaktadir; 29. madde “aldatici eylemler” ve 30. madde “aldatici
ihmaller” bagliklarini tagimaktadir. Yénetmeligin 29. maddesinin, 1. fikrasina gére:

Yanlis bilgi iceren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair
butlin kosullar degerlendirildiginde, ortalama tiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli
olan ve bu suretle tlketicinin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme
taraf olmasina yol acan ya da yol agma olasiligi  bulunan ticari uygulamalar aldatici
olarak kabul edilir (TRHTUY, 2015).

30/1’de yukaridaki aciklamaya su eklemeler getiriimektedir:

Ticari uygulamada bulunanin bir hukuki iliski kurmak amaciyla tiketiciye yoneltmis
oldugu 6neride 6nemli bir bilgiyi gizlemesi, 6neriyi tiketiciye anlasiimaz bir sekilde
veya uygun olmayan bir zamanda sunmasi, amaci agikca belli olan ticari uygulamanin
amacini tuketiciye bildirmemesi ve bu durumlarin ortalama bir tiketicinin normal sartlar
altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol agmasi ya da yol agma
olasiliginin bulunmasi halinde aldatici ihmalin varhgr kabul edilir (TRHTUY, 2015).

Goraldagu gibi reklamda aldatmanin hem gercege uygun olmayan eylemler ve
icerikler Uretme hem de enformasyon gizleme ve karmagsik hale getirme yoluyla
gerceklesebilecegi lGzerinde durulmaktadir. Ayrica her iki maddedeki agiklamalara
gbre reklamin tuketiciyi illa aldatmasi ya da normal sartlar altinda taraf olmayacagi
bir hukuki isleme taraf kilmasi sart degildir. Reklamin ulastigi ortalama tuketicinin ya
da yéneldigi grubun ortalama tyesinin, ekonomik davranig bicimini bozma ihtimalinin
olmasi durumu (aldatmaya elverigli olma ya da yol agma olasiligi bulunmasi) aldatici
ticari uygulama sayilmasi i¢in yeterlidir.

Bu yénetmelikte, daha 6nceki mevzuatlardan farkli olarak “ortalama tiiketici” kavrami
tanimlanmaktadir (Bigakg¢i, 2015). YOnetmeligin 4. maddesi, 1. fikrasi, j bendinde
aciklandigi Gzere ortalama tuketici “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket
eden, tlketici islemi ya da tlketiciye yOnelik uygulamalarin her agsamasinda makul
dizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tlzel kisiyi” temsil etmektedir (TRHTUY,
2015). Bu tanima yer verilmesi her ne kadar hukuki belirlilik ilkesi bakimindan énemli
bir gelisme olarak degerlendiriimekteyse de (Bigakgi, 2015), tanimin icerdigi “makul
diizeyde bilgiye sahip olan” ifadesi hala tartismali gérinmektedir. Makul dizeyde
bilginin ne oldugu ve nasil dlcilecedi sorulan belirsiz birakilimaktadir. Aldatmanin
varliginin tespit edilmesi sorumlulugu ise, makul dizeyin Ustinde bilgi sahibi olan
ihtisas komisyonlarina yuklenmektedir.

Yukarida aldatici reklamlarin denetlenmesine iligkin yapilan kanunlardan s6éz edildikten
sonra simdi bu kanunlarin uygulama usullerine deginmek yerinde olacaktir. Tlrkiye’'de
tim ticari reklamlar ile ilgili denetim gdrevi ve yetkisi GUmruk ve Ticaret Bakanliginda
bulunmaktadir. Reklamlarda uyulmasi gereken ilkelerin belirlenmesi ve haksiz ticari
uygulamalara kargi tuketicinin korunmasina yénelik duzenlemelerin yapilmasi ile
gerekli inceleme ve denetimleri yaparak idari yaptirnmlari uygulamak ise bakanhk
blinyesinde olusturulan Reklam Kurulu’nun gérev kapsamina girmektedir (Reklam
Kurulu Yénetmeligi [RKY], 2014). Reklam Kurulu, baskan dahil 19 Uyeden olusmaktir.
Uye kompozisyonunda kamu kurum ve kuruluslarinin temsilcileri agirliktadir. Bununla
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birlikte Ylksekégretim Kurulundan bir 6gretim Gyesi, Barolar Birliginin géreviendirdigi
bir avukat ve genellikle saglik alanindan sivil toplum kuruluslarinin (oda ve birliklerin)
temsilcileri bulunmaktadir. Reklam Kurulu, yapilan basvurulari degerlendirmek tzere
ayda en az bir defa ya da ihtiya¢ duyuldugunda toplanmaktadir. Kurul, gerekli gérdigu
takdirde 6zel uzmanlk gerektiren hususlarla ilgili olarak ise ihtisas sahibi Universite,
kamu kurum ve kuruluglari veya 6zel hukuk tlzel kisileri ile gercek kisilerin géristine
de basvurmaktadir.

Reklam Kurulu, yénetmelikteki reklam konusunda belirlenen ilkelerin ihlali durumunda,
Tuketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun uyarinca idari yaptirimlar uygulamaktadir.
Kanunun 61. ve 62. maddelerine aykiri hareket eden reklam verenlere, reklam
ajanslarina ve mecra kuruluslarina, idari para cezasi, diizeltme ve/veya ¢ aya kadar
tedbirden durdurma cezasi verilebilmektedir (TKHK, 2013).

Yukarida acgiklanan aldatici reklam konusundaki temel kanun ve yénetmeliklere ek
olarak Uriinlerin Piyasa Gozetimi ve Denetimine Dair Yénetmelik (2002), Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun (2011), Perakende
Ticarette Uygulanacak ilke ve Kurallar Hakkinda Yénetmelik ve sektdrler bazinda
dretilen drunlerin tanitim ve satisina iliskin esaslari belirleyen gesitli mevzuat* da
bulunmaktadir. Bu mevzuatlar da Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yoénetmeligi esas alinarak ticari iletisime, trtinlerin tanitim ve satislari konularina gesitli
sinirliklar getirmektedir. Ancak calismanin kapsam ve sinirliklari nedeniyle, reklamla
iliskili mevcut tim maddelere yer vermek olanakli degildir.

Simdiye kadar incelenen kanun ve yonetmelikler reklam hakkindaki dizenleme ve
denetleme esaslarini ortaya koymaktadir. Bu esaslarin, biytk 6lglide Avrupa Birligi
mevzuatindan devsirildigi goérilmektedirs. Avrupa Birligindeki hukuki yapilanma da
ABD’deki mevzuat ve tanimlar® (izerine temellenmektedir. Dolayisiyla Mevcut durumun
degerlendirilmesi ve elestirel bir perspektiften sorunlarin ortaya konulmasinda ABD
basta olma Uzere uluslararasi literatlirden faydalanmak yerinde olacaktir. Zira ABD’de
reklam politikalari ve kanunlar 1960’lardan itibaren yogun bicimde elestiriimektedir.
Benzer sekilde gelismis Ulkelerde de aldatici reklam sorunu ile ilgili cesitli calismalar

4 Ornegin Tekstil Elyaf isimleri ve Tekstil Uriinlerinin Elyaf Kompozisyonlariyla ilgili Etiketleme ve isaretleme
Hakkindaki Yonetmelik (2015) TC. Resmi Gazete, 29337; Oyuncaklar Hakkinda Y&netmelik (2013) TC. Resmi
Gazete, 28807; Kozmetik Yonetmeligi (2005) TC. Resmi Gazete, 25823 bulunmaktadir.

5 Avrupa Komisyonun (European Commission) 2006’da yayinladigi Yaniltici ve Karsilastirmali Reklam
Yénergesinde (Directive on Misleading and Comparative Advertising) reklamlarin aldatici olup olmadiklarinin
belirlenmesi igin asgari ve objektif kriterler belirlenmekte ve bu baglamda aldatici reklam “kendi sunumu dahil
olmak Uzere herhangi bir sekilde hitap ettigi ya da ulastigi kisileri aldatici ya da aldatma ihtimali bulunan ve
aldatici niteliginden dolayi ekonomik davranigi etkileyebilecek ya da rekabeti zedeleyebilecek olan her turli
reklam/tanitim” olarak tarif edilmektedir. Avrupa Birligi Kanunlarinda konu bir kez de “i¢ pazarda isten-tiketiciye
haksiz uygulamalar” (concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the internal market)
kapsaminda ele alinmaktadir. Direktif metni incelendiginde, Tlrkiye’de son ¢ikartilan ve “aldatici eylemler” ve
“aldatici ihmaller” seklinde tasnif edilen diizenlemelerin séz konusu AB kanunlarindan alindigi gérilmektedir.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y®netmeligindeki, Haksiz Ticari Uygulamalar bashg: altinda
bulunan 29. madde “aldatici eylemler” ve 30. madde “aldatici ihmaller” bu metnin terciime edilmis bicimdedir.

6 1914 kurulan, gérev ve amaci haksiz rekabeti korumak ile birlikte ticarette haksiz, aldatici ve etik disi
uygulamalari 6nlemeyi de kapsayan Federal Ticaret Komisyonu 193 de cikarttigi Kanunun, 5. Béliminde
konuyu ele almakta ve ‘bir temsil, ihmal ya da uygulamanin tiketiciyi yaniltici (yanhs yonlendirici) ya da
yaniltabilir (yanhs yénlendirebilir) olmasini aldatici olarak kabul etmektedir (FTC, 1983). Hala gecerli olan bu
tanim gercevesinde makul davranan tliketici esas alinarak karar verilimektedir. Karar asamasinda temsil, ihmal
ya da uygulamanin somut olarak tlketicinin davranigini ya da kararini etkilemesi ya da etkileyebilme potansiyeli
dikkate alinmaktadir.
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bulunmaktadir. Ancak lkemizde bu konun akademik olarak ilgi gérdigu séylenemez.
Calismanin devaminda aldatici reklam hukuku ile ilgili sorunlara odaklanilacak ve
Ozellikle uygulamadaki zorluklarin gerekgceleri agiklanmaya galigilacaktir.

Literatiir incelemesi

Tuketicileri korumak amaciyla, reklam verenlere, reklamcilara ve yayin kuruluslarina
belirli sinirliliklar ve yaptinmlar getiriimektedir. Ancak tim yaptinmlara ve cezai
mueyyidelere kargin aldatici pratikler yogun bir bicimde kullaniimaya devam etmektedir
(Ozdemir, 2004; REK, 2017). Bunun nedenleri 1970’lerden beri sorgulanmakta ve
reklamlari denetlenmesi icin kullanilan yasalar ve uygulama esaslari ¢esitli yonleri ile
elestiriimektedir. Elestirilerin basinda Gzerinde anlasiimis ve ortak kabule variimig bir
“aldatici reklam” taniminin olmayisi gelmektedir (Gardner, 1976). Mevzuatin cesitli
basliklar altinda ve cesitli maddelerinde, reklamlarin tagimasi gereken &zellikler ve
reklamlarin sinirhliklari belirtiimekle beraber, “aldatici reklamin” ne olduguna dair agik
ve anlasilir bir tanim bulunmamaktadir. Tanim olmayigi 6lgme ve degerlendirme yapma
ile ilgili sorunlari da beraberinde getirmektedir (Gardner, 1975). David M. Gardner
(1975), gecerli bir saptama ve 6lgme ydntemi gelistirilebilmesi icin éncelikle ortak
bir tanima ihtiya¢ oldugunu dile getirmektedir. Bir reklamin adatici olup olmadiginin
bilimsel, yani sistemli ve tekrar edilebilir, objektif yéntemle belirlenmesi, kurul ya da
mahkeme kararlarinin tutarl olabilmesi icin sart olarak gérulmektedir (Armstrong vd.,
1979).

Turkiye'de aldatici reklam konusundaki hiikiimler, Reklam Kurulu tarafindan, ayni
ABD’de oldugu gibi tuketici davranigsindaki ve algisindaki degisimler esas alinarak
verilmektedir. Ancak kanunlarin uygulanmasinda, tlketicilerin davranislarinda
ve algilarinda meydana gelebilecek degisimler, sistemli ve tekrarlanabilir sekilde
Olctilmemektedir. Bunun sonucu olarak, konuyla ilgili objektif ve bilimsel 6lcme
yontemleri yerine, subjektif yorumlara dayal tartismalar neticesinde kararlar
alinmaktadir.

Reklam Kurulu 6lgme ve degerlendirmeyi, TKHK’nin 62. maddesi uyarinca reklamin
ulastigi ortalama tiketiciyi ya da yoneltildigi grubun ortalama Uyesini dikkate alarak
gerceklestirmektedir. Baska bir deyisle, reklamin hedef kitlesinde bulunan ortalama
tuketicilerin vaatlerden olumsuz etkileme potansiyeli kestiriimeye calisiimaktadir.
Ortalama tiketicinin, ya da makul bilgi diizeyinin ne oldugu ve nasil élgulecegi belirsiz
birakilirken, her Grln icin degisebilecek sdz konusu tlketicinin ve bilgi seviyesinin
belirlenmesi icin kullanigli bir yontem &neriimemektedir. Aldatmanin varliginin
tespit edilmesi sorumlulugu ise, makul dlzeyin Ustlinde bilgi sahibi olan ihtisas
komisyonlarina’ yilklienmektedir. Son olarak internet’in makul tiketici tasvirini daha
da gliglestirdigini belirtmek yerinde olacaktir. Ozellikle yeni tipte bir okuryazarhgin

7 3 Temmuz 2014 29049 ayili Resmi Gazete’ de yayinlanarak yurirlige giren Reklam Kurulu Yonetmeligi, 4.
béum, 18, 19, 20 ve 21. maddeler.

MADDE 18 — (1) Bakanlikga, Kurulun karar vermesine yardimci olmak Uzere sektérle alanlarda ihtisas
komisyonlari kurulur. Komisyonlar, baskan dahil en az l¢ en fazla beg kisiden olusur. Komisyonda gérev
yapacak Uyeler Kurul tarafindan belirlenir.

MADDE 20 — (1) ihtisas komisyonlari, kendilerine tevdi edilen dosyalar ve gerekli gérdiigii konular hakkinda
inceleme ve arastirma yaparak géruslerini bir raporla Reklam Kurulu Baskanhgina sunar. (TRHTUY, 2015)

359



360

Akdeniz iletisim Dergisi
Secil Toros

yikselmekte oldugu internette (Livingstone, 2004) orta seviye tiiketiciyi belirleyecek
kriterleri olusturmak oldukga zor gériinmektedir.

Aldatici reklamlarin denetlenmesi ve 6nlenmesi ile ilgili bir diger elestiri ise hukuki
sUrecin baglatiima bicimi ile ilgilidir (Preston, 1995; Toros, 2017, ss. 220-227).
Tuketiciler, rakip firmalar, kurum ve kurulusglar, yasa ve ilgili dizenlemelere aykiri
nitelikte bulduklari/gérdukleri ticari reklamlarla ilgili olarak basvuru yapabilmekte
ve bunlar hakkinda inceleme baglatabilmektedir. Sikayetler, ya bireysel olarak
aldatildiklarini dasunenler tarafindan, ya da haksiz rekabete ugradiklari gerekgesiyle
firmalar tarafindan yapilmaktadir. Sikayet disinda, Reklam Kurulu Baskani, “gerekli
gorilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar ile ilgili resen inceleme veya
denetim baslatiima” yetkisine sahiptir (RKY, 2014). Resen inceleme kurulun bagimsiz
olarak, kendi kendine baglattigi, incelemeler olmakla birlikte, sirekli izleme anlamina
gelmemektedir. Bunlar ancak biyilk istismar gérillen konularda, érnegin internette
kellik, sismanlik ve cinsellik ile reklamlarda inceleme baglatiimaktadir. Reklamlari
denetleyen ve kendiliginden surekli calisan bir mekanizma bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, hakkinda sikayet olmayan ve resen inceleme konularinin disinda kalan
reklamlar dogru ve durist olarak kabul edilmektedir. Bu durum &zellikle rekabet
konusunda ya da tuketiciler agisindan blyuk sorun olusturmayan, dolandiricilik ya da
istismarlar disinda kalan aldatici reklamlarin gézden kagmasi olasihgini arttirmaktadir.
Denetim surecinin sikayete dayali olmasi elestirisi, e-ticaret uygulamalari ¢esitlendikce
ve sosyal medya reklamlar arttikca daha da derinlesmektedir. Gonderici kimliklerinin
bazi durumlarda belirsiz oldugu ve iceriklerin cok sik degistigi ve silindigi internet
ortaminda reklamlarin sikayet edilmesi gliclesmektedir.

Hukuki surecin baglatiimasina ek olarak degerlendirme sirecindeki sinirliliklardan da
s6z etmek gerekmektedir. Kiiresel ekonomide islem hacminin her an arttigi, internet
aracihgi ile reklamcihigin ivme kazandiyi g6z 6ninde bulunduruldugunda sikayet
sayllarinin artmasi da sasirtici degildir. Ancak kurulun toplanma sikhgi kuruldugu
1995 yilindan beri degismemistir; Reklam Kurulu sadece ayda bir kez toplanmakta
ve tim sikayetleri tek bir ginde degerlendirmeye calismaktadir. Ayrica uzman ve
uzman yardimcilari ile otuz kigiyi bulan bir ekip (Toros, 2017, s. 226), Turkiye icin
reklam denetimi gérevini yerine getirmektedir. Bununla birlikte sikayetleri izlemesi icin
olusturulan Reklam Kurulu, kamu agirlikli bir kompozisyondan olugsmaktadir. Oysa
tiketicileri daha iyi temsil edecek sivil toplum, sendikalar ve akademisyenlerin sesinin
daha ylksek oldugu bir kuruldan daha saglikli kararlar ¢ikabilecegi dustnilmektedir
(Toros, 2017, s. 221). Tum bunlar, denetim surecinin olduk¢a sinirlandiriimis oldugunu
gbstermektedir.

Reklam denetiminde dider bir sorunlu ise, sikayetlerin degerlendiriimesi ve aldatici
reklamlarin saptanmasi icin gegen suredir. Reklama maruz kalan kisi ya da kurumlarin
sikayetlerini hazirlamalari, sunmalari, bu sikayetin degerlendiriimeye alinmasi ve
karara baglanmasi icin gecen surede ilgili reklamin yayinin bitmis olmasi olasihgi
yuksektir. Dolayisiyla uygulanacak para cezasi ancak bir sonraki benzer uygulamalar
icin caydirici olma 6zelligi tasimaktadir. Cezalar reklam veren, reklam ajansi ve yayin
kuruluglarina verilmekte ancak, reklamlara maruz kalan tuketicilerin gérdukleri zarar
tazmin edilememektedir. Baska bir ifade ile, mevcut denetleme sistemi caydiriciliktan
cok “is isten gectikten sonra” aldatici reklam sugunu isleyenleri cezalandirmaya
yaramaktadir. Bunun yani sira, internet ortaminda kampanya ve tanitimlarin hizla
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glincellenmesi, reklam iceriklerinin surekli silinmesi ve yerine yenilerinin gelmesi,
degerlendirme sUrecini gugclestirmektedir. Televizyon, radyo ve diger reklam
mecralarina gére ¢ok daha dinamik yapiya sahip olan internet, mevcut bagvuru ve
degerlendirme suregclerinin hantalligini simdi daha da fazla ortaya ¢ikarmaktadir.

Yukaridaki elestirilere ek olarak kanunlara uygun olan ancak gergekte tuketiciyi aldatici
ve yaniltici nitelik tasiyan birgok reklamin varligindan da sikayet edilmektedir. Bagka bir
ifade ile hukuki diizenlemelerin gercek anlamda aldatici olan tlim igerikleri yakalamakta
yeterli olmadigi dustnulmektedir (Preston, 1997). Denetim mekanizmalarinin pek ¢cok
reklamin barindirdigi saka ve bariz bicimde abartili iddialar (puffery) hos gérdugu ve
aldatici ve tuketiciye zararli reklamlara izin verdigi bilinmektedir (Preston, 1997). Hukuki
denetim, reklamlarin asikar gérinisine ve tasarimina odaklanirken, tiiketici Gzerinde
yaptigi algi yoénetimi géz ardi edilmekte ve ¢ogu zaman goérintinin yargilanmasi
sirasinda 6z ile ilgili iletisimin dogasi gézden kacabilmektedir (Dyer, 2010, s. 255).
Bunun sonucu olarak reklamlarin bir kismi yasal degerlendirme sirecinde aklanmakta
ve mesrulagsmaktadir (Preston, 1994, ss. 149-157).

Reklamlarin aldaticilik baglaminda denetlenmesindeki sorunlari 6zetlemek gerekirse,
acik bir tanimin olmayisi, ortalama tiketicinin ekonomik davranigindaki degisikligin
kestiriimeye calisilarak kararlarin alinmasi, denetim mekanizmasinin sikayet Gzerine
harekete ge¢mesi ve bu surecin bazi durumlarda reklam yayini sona erdikten sonra
sonuglanmasi siralanabilir. Bu calismada sorunlari ortaya koymanin étesine gegilerek
bunlarin nedenleri de tartisilacaktir. Konuya iletisim perspektifinden yaklasilarak, hukuk
alanina sikismis olan aldatici reklam konusuna yeni bir bakis agisi kazandiriimaya
calisilacaktir. Boylelikle daha etkin politika ve hukuki dizenleme &nerileri i¢in zemin
hazirlanmis olacaktir.

Reklam iletisiminde Aldatma: Davramisci ve icerik Odakl Yaklasimlar

Hem reklam hakkindaki hukuki dizenlemelerde hem de bunlari elestiren éncu
calismalarda “aldatma” davranis odakli yaklasimla agiklanmaya calisiimistir. Ornegin
Federal Ticaret Komisyonu (1983) aldatici eylem ve uygulamalar icin su tanimi
kullanmaktadir:

Bir eylemin veya uygulamanin aldatma olarak sayilmasi icin,

e Tuketiciyi yaniltan veya yaniltma ihtimali bulunan bir eylem, eksilime veya
betimleme icermesi

® Durumu degerlendiren tuketicinin eylem, eksiltme veya betimleme hakkindaki
yorumunun makul olmasi ve

e® Carpitan eylem, eksiltme veya betimlemenin somut olmasi
gerekir.

Aldatici reklam konusunda 6nci bilim insanlarindan David M. Gardner’in (1975)
Onerdigi islevsel tanim su sekildedir:

Eger bir reklam/tanitim (veya reklam/tanitim kampanyasi), tiketicide, tiketicinin uygun/
makul bilgiye sahip olmasi durumunda edinecegi izlenim ve inangtan farkl bir izlenim
ve inang¢ birakiyorsa ve bu inan¢ ve/veya izlenim olgusal olarak yanlg veya potansiyel
olarak yaniltic ise, o zaman aldatma vardir (Gardner, 1975, s. 42).
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Hem hukuki hem de ahlaki degerleri® de kapsayan yeni bir tarife ihtiya¢ oldugunu
belirten Aditya’ya (2001) gore ise pazarlamada aldatma su kosullarda olusur:

Herhangi bir hareket, iddia veya mesajin (a) olmamasi halinde en azindan bazi
tiketicilerin satin alma kararinda akilci davranabilecegi durumlarda, (b) tiketicide, triin
veya marka ile ilgili aslinda kanitlanamayan birtakim dusince ve inanclara sebebiyet
verdiginde (c) toplumda guvensizligi besleme veya etik degerleri erozyona ugratma
potansiyeli oldugunda (Aditya, 2001).

Dikkat edilirse tanimlarin tamaminda tuketiciye odaklaniimakta ve aldatmanin varlig
tlketicinin davranis ya da tutum® degisikligi Gzerinden belirlenmeye c¢alismaktadir.
Tarkiye’de konuyu inceleyen nadir akademik ¢alismalarda da benzer yorumlar dikkat
cekmektedir.

Ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali bulunan
yanlis veya yaniltici nitelikteki reklamlar aldatici olarak kabul edilmelidir. Higbir tuketiciyi
aldatmayan ya da aldatma ihtimali bulunmayan yanhs veya yaniltici reklamlarin ise,
aldatici olarak nitelendiriimemesi gerekir. Zira bdyle bir reklamdaki vaadin abartma
sinirlari iginde kaldigi s6ylenebilir. Bir reklamin bir kisminin yanhs ve yaniltici oldugu
hallerde ise, o reklamin bitlini géz éniinde alinarak, yine tiiketicilerce nasil algilandigi
saptanmalidir (Goéle, 1983, s. 75).

... yani tuketicilerin ekonomik davranigini etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltici veya
eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede orta seviyedeki (makul) tiketiciyi aldatan veya
aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatici reklamlardir. Bu tanimdan yola ¢ikarak da
bir reklamin aldatici olup olmadigina karar verebilmek icin su ¢ unsurun bir arada
olmasini aramak gerekecektir: (1) Reklamin yanlis veya yaniltici olmasi ya da eksik
bilgi icermesi; (2) reklamin hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma
ihtimalinin bulunmasi ve (3) reklamdaki aldaticiligin 6nemli, yani tliketicinin kararini
etkileyebilecek olmasi (inal, 2000, s. 104).

Bu ac¢iklamalarin ortak 6zelligi tiketicilerin s6z konusu reklam vaadine kanmig olmalari
ya da kanma ihtimallerinin ylksek olmasi kosulunu sunmalaridir. Davranis odakli
bu tip degerlendirmede, tuketicin yorumu ve tiketicin neye inanip, neye inanmadigi
aldaticiligi belirlemede esas alinmaktadir. Baudrillard (2015, s. 161), reklamcilik icin
suregiden tartismalarin “reklamcilar yaptiklarina inaniyorlar mi?” ya da “tiketici aslinda
reklama inaniyor mu?” gibi yanhs sorular tzerinde durdugunu belirtmektedir. Bu
sorularin kismen reklamcilarin ve tlketicilerin Gzerindeki sorumlulugu atmaktan baska
bir seye yaramayacagini dislinen yazar, bu sorularin “reklamcilarin kamuyu kandirma
istegine karsilik”, “kamunun aldatilmay! ne kadar sevdigi” tartismasini sergiledigini
ifade etmektedir (Baudrillard, 2015, s. 161). Reklamciligi elestirel perspektiften ele
alan Ivan L. Preston (1994, ss. 9-16) da algl ve/veya davranisa odaklanmanin,

8 Aditya (2001), ekonomik gbstergelere dayali yasal diizenlemelerin kisa vadeli zararlari telafi etmede kismen
yeterli olabilecegini, ancak uzun vadeli toplumsal ve deger yargilari ile ilgili olugsabilecek bozulmalarin éniine
gecemeyecegini savunur. Buna yonelik dar bir ticari perspektif yerine, toplum ve deger sistemlerini éncelikle
gobzeten etik, psikolojik ve toplumsal perspektiften daha genis bir bakig agisiyla konunun ele alinmasi gerektigini
sOyler.

9 Gardner ‘bir tiriin hakkindaki tutum, o Grinle ilgili inang ve inanglarin degerlendirmesinin sonucudur’ hipotezini
Milton J. Rosenberg’in “Cognitive Structure and Attitudinal Affect” ve Martin Fishbein’in “A Behavior Theory
Approach to the Relations Between Beliefs about an Object and the Attitude Toward the Object” calismalarina
dayanarak kullanmistir.
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tiketicinin kafasinin icine bakmaya calismamakla es oldugunu savunmaktadir. Oysa
bu tur iletisim icinde aldatan ve onun hazirladigi igerik tartisiimalidir.

Bu tartismanin basinda belirtmek gerekir ki, aldatici reklam konusunu hukuk sinirlari
icinde ve davranisci perspektif yerine, tuketici sorunlarinin merkezindeki meselelerden
biri olarak ve iletisim odaginda ele almak yerinde olacaktir. Boylelikle reklam iletisiminin
amaci baglaminda yapilan tasarimlari degerlendirmek mimkin olacaktir.

Reklam veren firmalar ve reklam ajanslari tarafindan, tuketicilerin ikna edilerek, pek
cok farkh yolla ticari avantaj saglanmaya calisildigi bilinmektedir (Boush vd., 2009,
ss. 2—-6). Bu amacg dogrultusunda bilingli olarak abartili, yanlis, muglak ve eksik
enformasyon tasiyan icerikler Uretilmektedir (Grazioli & Jarvenpaa, 2003; Grazioli,
2004; Grazioli & Jarvenpaa, 2000; Xiao & Benbasat, 2011). Bu tipte reklamlarda
sunulan bilgilerin, tlketici tarafindan “yanlis yénlendirici olarak yorumlanmamasi” sz
konusu olan icerigin aldatici olmadigi anlamina gelmemektedir (Boush vd., 2009, s. 7).
Dolayisi ile kitle iletisiminde alici konumdaki tlketici ve tiketiciden gelen geribildirim
yerine iletisimi baslatanin ve tasarlayanin irettigine odaklanmak gerekmektedir. icerik
odakl olarak sunulabilecek bu alternatif yaklagim tiketicinin korunmasina iliskin daha
etkin politikalarin ve denetim mekanizmalarinin Gretilmesinde kullanilabilecektir.

Bu noktada, genel bir betimleme ile aldatma, her tirlu iletisim icinde, iki taraf arasindaki
cikar catismasi sonucunda olusan ve hedeflenen kisinin davranisini etkilemek amaciyla
tasarlanan gugcli enformasyon manipllasyonu olarak tanimlanabilir (Johnson,
Grazioli, Jamal, & Berryman, 2001). Aldaticihgin tespit edilmesi amaciyla reklam
iletisiminde kullanilan igerigin incelenmesi i¢in ise Masip ve galisma arkadaglarinin
tanimi énerilebilir:

Aldatma, iletisime gecenin (communicator), bagarili olsun veya olmasin, kasith olarak,
kendinin yanlis oldugunu bildigi gercek/olgusal veya duygusal bilgiyi/enformasyonu,
s6zIU veya sOzslUz yollarla, gizleyerek, Ureterek veya maniplle ederek, baskasinda
yaratmasi veya surdirmesi girisimdir (Masip, Garrido, & Herrero, 2004).

Yukaridaki tanim, davranisci yaklagimlardan temel olarak ti¢ noktada farkhlagsmaktadir,
aldatici iletisimin sorumlusu, aldatma eyleminin kapsami ve aldatma eyleminin sonucu.
Tablo 1, davranisci ve icerik odakl yaklagimlari kargilagtirmak i¢in sunulmustur.

Tablo 1. Aldatici reklam konusundaki yaklasimlar

Davranisci Yaklasim icerik Odakli Yaklasim
Gonderici Belirtilmemistir Aldatici icerigin bilingli Gireticisi
icerik Yalan, yanlis ve eksik enformasyon Gondericinin - yanlis  oldugunu  bildigi
enformasyon
Alci Ortalama tiiketici Tiim tiiketiciler
Geri Bildirim inang ve/veya davramis degisikligi ya da | Girisimin sonucu dnemli degildir
kuwvetli degisme olasiligi
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Oncelikle Masip, Garido ve Herrero (2004), “iletisimi baslatan” olarak reklam vereni agik
bir bigcimde aldatmanin sorumlusu olarak isaret etmektedir. Boylelikle konu séz konusu
iletisimi tasarlayanin amaci baglamina oturmaktadir. Kasti bir girisim olarak nitelenen
aldatici taktik kullanilmasinin bilingli bir kar etme micadelesi oldugu ve ticari avantaj
elde etmeye yaradi§i hatirlanirsa burada girisimden sorumlu olan ayni zamanda
aldatma sucunun da faili olarak g&steriimektedir. Ayrica Masip ve arkadaslarinin
taniminda (2004), aldatma kasitli'® bir girisim olarak nitelendiriimektedir. Bu da, s6z
konusu igerikleri hazirlamanin ve sunmanin, bilingli ve stratejik olarak tercih edildigini
ortaya koymaktadir.

ikinci olarak bu tanim, aldatmanin betimlenmesi bakimindan algi ve davranislara
odaklanan tanimlardan farklilagsmaktadir. Burada aldatma temel olarak bir girisim
olarak ifade edilmekte ve “yanlis oldugu bilinen olgusal veya duygusal bilginin baskasini
yaniltmak amaci ile kullaniimasi girisimi” olarak tarif edilmektedir. Bu girisimin,
enformasyonu “gizleyerek, Ureterek veya maniplle ederek” gerceklesebilecegi de
eklenmektedir. Dikkat edilirse tarifte tiketiciden bahsedilmemekte, aldatma eyleminin
kendisi ve yapilis bigimi Uzerinde durulmaktadir. Bu da ampirik élcimi zahmetli ve
vakit alan tiketici algisini 6lcmek yerine reklamin icerik analizi ile degerlendiriimesini
olanakl kilmaktadir. Bu yaklagsima gére bir reklamin aldatici olup olmadigini saptamak
icin icerikte sunulan enformasyonun durist, tam ve dogru olup olmadigina bakmak
gerekmektedir.

Son olarak aldatma eyleminin sonucu konusunda, iki yaklagsim arasindabir karsilastirma
yapmak faydali olacaktir. Davranis¢gi yaklasimda tuketici zihninde ve/veya ekonomik
davranisinda bir degisiklik olmasi ya da olma olasiliginin bulunmasi beklenirken,
digerinde herhangi bir “basar” beklentisi bulunmamaktadir. Bu anlayista, aldatma
eyleminin sonucundan ziyade, aldatma girisimine dnem verilmektedir. Bu yaklagim
benimsendiginde, reklamlarin tlketiciyi aldatmasini beklemeden degerlendiriimesi de
mumkin olmaktadir.

Sonuc

Bu calismada, aldatici reklam denetimi ve tuketicilerin korunmasi kapsaminda
yasanan sorunlar ele alinmigtir. Ortaya konan kapsamli degerlendirme, Tlrkiye'de
uygulanan reklam denetiminin aldatici taktik kullanimini énlemede yetersiz ve etkisiz
kaldigini gdstermistir. Bunun birden cok nedeni bulunmaktadir. Oncelikle reklam
denetimi konusunda birden ¢ok kanun bulunmasin karsin, hi¢birinde “aldatici reklamin”

10 Ginlik hayatimizda gelistirdigimiz iliskilerde tam olarak hep gergekleri séylememiz ne mimkiindir ne de
beklenilen bir davranistir (DePaulo, 2004, ss.303-326). En basit sorular bile (6rnegin “buglin ne yaptin?”) pek
cok farkl bicimde ve farkl ayrintilari ile yanitlanabilir. Ginliik yasantimizda kendimizi sunumumuz mutlaka
iletisim igerigi icerisinde belli diizenlemelerden gegerek yapilir (DePaulo, 2004, ss. 303-326). Bu diizenlemeler
Anolli, Balconi & Ciceri'nin (2001) “distik icerikli” aldatici davraniglar diye tanimladigi, neredeyse otomatik
olarak yapilan, énceden hazirlanmamis ve ileriye donik stratejik bir plani olmayan séz ve davranislar
icerir. Bunlar beyaz yalanlar dedigimiz, pedagojik, alturistik, iyi kalpli yalanlardir. Burada esas niyet aldatma
ve kandirma degil, iligkileri zedelemeden sirdirme ve gelistirmektir. Ancak bir de daha ciddi sonuglari olan,
iliskilerde sdylenen yalanlar ve aldatmaya yénelik davraniglar vardir. Bu durumdaki aldatici davraniglar “yliksek
icerikli” olarak tanimlanir (Anolli vd., 2001). Halkla iliskiler ve pazarlamadaki aldatici pratikler bu kategoriye
girer (Boush vd., 2009, ss. 2-7). Bltln pazarlama iletisimleri, profesyonellerce, bilingli bir sekilde planlanir,
tasarlanir ve yaratilir. Amag kasith bir bigimde tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir. Bu yolda kullanilan aldatici
ve yaniltici higbir s6z, goriintii veya icerik masum olamaz (Boush vd., 2009, s. 7). Ticari avantaj elde etme
cabasi icerisinde yapilan bu uygulamalarin sonucu, sadece saticin/firmanin lehine ve kazanciyla sonuglanir
(Aditya, 2001). Sektor, rakip Grtn/firmalar, tlketici ve toplumu zarara ugratir.
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tanimi bulunmamaktadir. Bu yoksunluk sistemli ve objektif degerlendirme yapmanin
6énindeki engellerden biridir. Bir digeri ise net olmayan “ortalama tuketici” algisinin
6lcme ve degerlendirme yapmada esas alinmasidir. Reklamin ulastigi ortalama bilgi
dizeyine sahip olan tuketici olarak tasvir edilen ortalama tlketicinin her Grtin ve her
reklam icin ayri ayr belirlenmesi neredeyse olanaksizdir. Uglincii olarak denetim
slreci cogunlukla sikayet Gzerine ve sinirli konularda resen baslatiimasi ve buna bagh
olarak surekli bir izleminin bulunmayisi gésterilebilir. Son olarak, iceriklerin davranis
ve algi degisikligine yol acip agmayacag kestiriimeye ¢alisiimaktadir. Tim bahsedilen
sorunlar bazi reklamlarin yasal denetimden muaf kalmasina ya da aklanmasina yol
acmaktadir.

Bu calismada denetimi sorunlarinin ortaya konmasinin étesine gegilerek bunlarin
nedenleri tartisiimis ve icerik-odakli alternatif yaklasim &nerilmistir. Onerilen yeni
bakis agisi, mevcut mevzuatin benimsedigi davranis¢i perspektifi sorunlarin kaynagi
olarak gérmektedir. Buna goére tuketicilerin adeta zihnine girmeye calismak yerine
reklam iceriklerinde sunulan enformasyonun dogru, durust ve eksiksiz olup olmadigi
degerlendiriimelidir. Boylelikle “ortalama tiketici”, tlketici davranis ve algisindaki
degisimler dnemini yitirmektedir. Reklam igerikleri sistemli OlcUtlere goére analiz
edilerek aldatmanin yollarindan herhangi birine, érnegin yalan/yanlis enformasyon
kullanimi, bilgi gizleme, eksiltme ya da karsilastirma yapmayi guclestiren muglak ifade
kullanimina, rastlandiginda o reklam igin aldaticidir karari alinacakti. Ayrica igerik
analizi ydntemi ile duizenli ve sirekli izleme yapmak ve dahasi gérece hizl ve objektif
Olcutlerle degerlendirme yapmak olanakli hale gelecektir.

Bu makalede daha énceden hukuk alani igcine sikisan aldatici reklam konusu iletisim
perspektifinden degerlendiriimis ve davranisgl yaklagimlardan farkh olarak, igerik
odakli yaklasimin benimsenmesi tartismaya aciimamistir. Bu tartisma yeni akademik
calismalara dayanak olabilecektir. Zira konun farkli yonleri ile arastinimasina ve
ozellikle iletisim alaninda tuketici sorunlarina odakh yeni calismalar yapilmasina
ihtiyac vardir.
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An Investigation of Attitudes of Students Towards Privacy on Facebook
Ugur Bakan'

Abstract

The social media studies have frequently investigated the changes occurring in the
individual’s behaviors within the social network, and the cause-and-effect relationship
of these changes focuses on personality, but very little research has investigated
the relationship between Facebook and privacy within the theoretical framework of
individualism. In this study, it was aimed to determine whether there is a relationship
between the tendency of students to hide their problems and their attitudes towards
this tendency. This study is a descriptive one, and was evaluated by surveys. A
Likert-type online questionnaire including 36 items was answered by 568 high school
students from 26 classes (grades 9th, 10th, 11th, and 12th) in Ordu, Turkey (Male=279,
49.1%, Female=289, 50.9%) in March and April in 2016. Participants ranged from
14 to 18 years of age (M = 16.15, SD = 1.00). Mean and standard deviation values
were calculated for the obtained data and those were indicated in findings by making
interpretations of the tables. As to the results of t-test and One Way ANOVA test which
was conducted to determine the reasons of usage of social media by the students in
terms of gender, monthly income and family attitude, there was a significant difference
among variables. Findings point to the complex ways of the problems of privacy of
adolescents on Facebook. The study results will raise more questions for future studies
in terms of social media usage and privacy management.

Keywords: Self-problems, Risky Behaviors, Privacy, Education, Social Media, Facebook.
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Ogrencilerin Facebook taki Kisisel Gizlilik Tutumlarinin incelenmesi

Ozet

Sosyal medya calismalari ¢ogunlukla, sosyal aglardaki bireylerin davraniglarinda
ortaya cikan degisimleri, bu degisimlerin kisilik Gzerindeki etkilerini sebep-sonug
iliskisine goére incelemesine ragmen ¢ok az calismada Facebook ve mahremiyet
arasindaki iliski bireysellik kurasamsal cercevesinde arastiriimistir. Bu calismada
6grencilerin problemlerini gizleme egilimleri ile tutumlari arasinda, anlaml bir iligki olup
olmadigini belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu arastirma betimsel nitelikte bir ¢calisma olup
anket yontemi ile desenlenmistir. Mart- Nisan 2016 déneminde Ordu ilindeki 26 farkl
sinifta (9., 10., 11., 12. sinif) okuyan 568 lise 6grencisine (Erkek: 279, 49%1 Kadin:
289, 50,9%), 36 sorudan olusan Likert tipi cevrim ici anket yaptiriimistir. Katilimeilar
14-18 yas (M = 16.15, SD = 1.00) arahgindadir. Elde edilen verilerin ortalama ve
standart sapma degerlerinin analizi sonucunda olusan bulgular, tablolarla baglantili
olarak yorumlanmistir. Ogrencilerin sosyal medya kullanim nedenleri ile cinsiyet,
aylk gelir ve aile tutumuna gore iliskileri belirlemek amaciyla yapilan t-testi ve One
Way ANOVA testi sonuglari gore deg@iskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Bulgular, ergenlerin Facebook’taki mahremiyet sorunlarinin karmasik baglantilarini
isaret etmektedir. Arastirma sonuglari, sosyal medya kullanimi ve mahremiyet yonetimi
acisindan gelecek arastirmalarin artmasina zemin hazirlayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Bireysel Problemler, Riskli Davraniglar, Mahremiyet, Egitim, Sosyal Medya,
Facebook.
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Introduction

of our age has become an integral part of our lives through information,

communication, education, and entertainment functions. Especially, since
launching the Web 2.0 technologies and applications, social networks have become
hubs that transform nearly every aspect of modern life. Social media is a phenomenon
that has transformed the interaction, communication, and collaboration between
individuals or groups of different linguistic and cultural origins throughout the world.
Social media, or social networks, offers an interactive world between users unlike
traditional media even though the word ‘media’ is included in the name, beyond the
submission of information.

The internet, which is one of the most powerful mass communication resources

Social media are interactive Web 2.0 Internet-based platforms the media that is
created, published, and shared by individuals on the Internet such as blogs, post
text, digital photos and digital videos that allow Internet users to collaborate on
social networking sites host virtual communities of people who share interests and/or
activities and provide ways for users to interact, including e-mail and online or offline
within the chat services (Shin, 2010). However, social media is not considered to be
a new phenomenon because the evolving of it has been on the scene since the dawn
of human interaction as there have been several early forms of them since the 1990s
such as Six Degrees, BlackPlanet, Asian Avenue, and MoveOn (Kaplan & Haenlein,
2009, p. 60). Boyd and Ellison (2007) provide a useful definition of social network sites
as allowing individuals to (1) construct a public or semi-public profile within a bounded
system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and
(3) view and traverse their list of connections and those made by others within the
system. Social network sites, such as Facebook, Twitter, LinkedIn, and Google Plus
have significantly changed the creation and the distribution of information and social
relationships with the development of Web 2.0 technology.

Multipurpose dominant social networking services are Facebook, Twitter, Skype,
Instagram, YouTube, Google+, and Pinterest. In social networking platforms,
participation is fostered through collaborative services that are generally low-cost to
maintain and free access for end users (Tapscott & Williams, 2006). The world’s most
popular social networking website Facebook was launched in February 2004, by Mark
Zuckerberg. Facebook is a website and social networking service with over 2.13 billion
monthly active users as of December 2017, making it one of the most popular sites on
the Internet (Facebook, 2017).

On social networks, users can continue their social relationships with other users by
joining a network and sharing any content with other members of the network (Mislove
et al., 2007). These networks may be provided with a variety of information about the
members of the network. Social network analysis is the mapping and measurement
of the flow of information and relationships among nodes of individuals, groups, and
organizations. These environments offer an individual and flexible world where people
can edititems such as video, text, photos however they want to show live performances
create stories, and use tags like hashtag to reach users by changing people’s daily life.
Therefore, social network analyzes review the positions and behaviors of individuals,
frequently used in many different areas in our day; network structures have been
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described and existing connections have been modeled visualizing the unobserved
relationships. Many studies exist about information and knowledge sharing behaviors
and practices of students on social media (Debatin et al., 2009; Van Den Hoven, 2009;
Slors, 2000). In general, social network analysis analyzes behaviors that arise from
personal and social variables by examining the relationship between people on the
network on a personal and social scale.

1. Privacy and Social Media

Any technological tool or method can cause many hazards if not used properly for
its intended purpose. However, the number of children and young people exposed to
these losses is increasing day by day. Parents can be role models for young regarding
the use of the internet. The Pew Research Center (2017) reported that 78% of adults,
who received a college education, have a social networking profile. Children indirectly
may be exposed to violence by various channels which movies and television channels,
magazines, newspapers, books, video games, internet, etc. (Morgan, 1994; Bowen
& Bowen, 1999). Various ads are widely used by people who want to inflate their
influence on social media. Dangerous online communities that encourage self-harm
behaviors and activities, such as anorexia, self-mutilation, alcoholism, drug addiction,
etc. are also serious pitfalls of unsupervised social media usage among young people.
In numerous studies including aggression, delinquency, violence have shown that
there is a causal relationship between social media violence, and aggressive behavior
(Recuero, 2015; Patton et al., 2013; O’Keeffe & Clarke-Pearson, 2011).

Today, the main reason for the increasing significance of the privacy concept is
as follows; boundaries of the private area have been narrowed with especially the
technological developments and intensified urbanization, such developments cause
a frequent violation of the privacy of the individual as well (Berkup, 2015, p. 6). Many
theories have been used to examine Online Social Networks (OSNs) issues including
privacy and privacy behaviors (Mullen & Hamilton, 2016; Keijsers & Poulin, 2013;
Ranzini & Hoek, 2017; Child, Pearson, and Petronio, 2009). In addition, it is referred
to in many types of research related to privacy fact-concept in different terms such
as “secrecy”, “silence” and “solitude” (Weiss, 1986). In the psychological studies,
meanings of privacy, underline privacy as control over or regulation of, more narrowly,
demarcation on or exemption from scrutiny, surveillance, or unwanted access
(Margulis, 2003; Newell, 1998; Allen, 1988; Margulis, 1977).

Many discussions of privacy emphasize it as a positive in the sense that privacy
“protects behavior which is either morally neutral or valued by society” (Warren &
Laslett, 1977, p. 44). Privacy studies have been defined by Chan and Greenaway
(2005) at three levels: individual, sectoral/national and organizational. The sectoral/
national level of research addresses on policy-makers and regulators as protectors
of users’ privacy, and on the benefits and threats of local, state and federal regulation
include industry standards and best practices. The organizational-level privacy
research focuses mainly on three themes: information privacy as the organizational
liability, information privacy as an organizational decision outcome, and information
privacy as an organizational ethical imperative.

The academic studies of social networks have generally been carried out through two
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important dimensions. The studies in the first group, reviewing the changes occurring
in the individual’s behaviors within the social network, and the cause-and-effect
relationship of these changes focus on personality (Almuhimedi et al., 2015). Lenhart
et al., (2005) found that when young adults have one parent who does not use the
Internet, there is a greater chance that a home computer connected to the Internet will
be in a private instead of a public use for that young adult to use. Ahern et al., (2007)
analyzed the issue and conducting studies on privacy patterns and considerations in
online video and photo sharing services. They claim that most users are concerned
about their privacy on social networks. Kayes and Lamnitchi (2017) have examined the
security issues in social networks. This study was provided an overview of the privacy
and security issues that emerged in Online Social Networks (OSN). They suggest a
taxonomy for privacy and security attacks in OSNs. In a similar study, Pensa and Di
Blasi (2017) introduced a formal framework for privacy self-assessment that a new
privacy function leveraging more accurate in online social networks. Church et al.,
(2017) offer that the enjoyment derived from computer-mediated social network sites
(CMSN) serves as an incentive for individuals to ignore privacy concerns. Results
of this study help identify how people exchange their privacy concerns for hedonic
benefits of CMSN use. However, in recent years increasing use of social media has
also potential to rise about information serious privacy and security risks. However,
in recent years users were exposed ever increasing fraud risks in the Facebook’s
third-party application programs that personal privacy has been lost. Kaplan (2017)
conducted a semi-structured interview with 18 undergraduate and graduate students
and examined the anxiety tendencies about privacy while using social media tools
according to various variables. According to research results, female share their
photographs on social media more than men.

Privacy is one of the biggest problems of Social Network Site (SNS) users. All social
media platform have ways of reporting spam or malicious purposes. The security
and privacy problem in social networks has caused some of the users to leave the
platforms. Every social media platform has different privacy settings and different ways
that private information can be protected. Social network users may not be able to edit
these settings as when they need to, even if they try to set security and privacy settings
in their profiles. Also, few privacy settings are available to determine who can or can’t
see pages on social media platforms.

At the basis of this study, it was examined whether the relationship between Facebook
using and privacy of problems differences is effective on self-presentation or not
examined, according to the relational screening model with reference to the Privacy
Problem Scale.

2. Materials and Methods

This study was conducted using a criterion-referenced standard and a quasi-
experimental approach. Quasi-experimental studies can use both pre-intervention and
post-intervention measurements as well as nonrandomly selected control groups (Harris
et al, 2006). The main purpose of this study is to investigate the relationship between
Facebook and self-privacy within the theoretical framework of and individualism. This
study is a descriptive one and it was figured with survey method. An online survey has
the potential to reach people in various locations, potentially reaching hard to contact
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people (Wright, 2006). In the relational screening model, statistical analysis techniques
are used to determine the relationships between dependent and independent variables.
Before data collection, a pilot study was conducted with small group students to obtain
a feedback about the time requirement, wording, and item content of the measure. The
first 10-15 minutes of the Counseling lesson were allowed for telling the meaning of
test, explaining instructions and creating a peaceful environment for students. Firstly,
participants were asked to imagine a serious relationship problem that would cause
them distress and occupy their mind. Students were asked to what extent and with
whom they share their problems on Facebook.

Then they were given multiple-choice questions about the privacy of individual problems
and attitudes towards ONS’s and asked to rate how well statement describes them. The
test is to be taken within a 40-minute period. 568 students (Male=279, Female=289)
answered an online questionnaire during the March-April 2016. Measures of central
tendency are used to describe variables such as gender, age, income, and level of
parental education.

2.1. Research Questions

In this study, it is tried to determine whether there is a relationship between the tendency
of students to hide their problems and the attitudes towards Online Network Services
(ONSs). The following research questions were addressed in the study:

RQ1: To what extent do students share their personal problems on ONS’s?

RQ2: Is there a significant relationship between the tendency of students to hide their
problems and attitudes towards ONS’s?

RQ3: Are there significant correlations between students’ Depression Self-Stigma
Scale average scores and the students’ demographic information?

2.2. Instruments

The followings three instruments were used in the study: a) Personal Information Form
(12 items), b) Depression Self-Stigma Scale (13 items), and ¢) Measure of Attitudes
towards ONSs Scale (11 items). The study measured privacy of individual problems
(i.e., the degree to which a person keeps their relationship problems private) using an
adapted version of the Depression Self-Stigma Scale (SSDS) developed by Barney
et al. (2010). The 32-item scale encompasses five subscales: general self-stigma,
secrecy, public stigma, treatment stigma, and stigmatizing experiences. This study
was used a sub-scale measuring secrecy of problem that was related to hiding one’s
depression from others. Cronbach’s alpha validity and reliability coefficients were .80
for measuring secrecy sub-scale. The English version of Depression Self-Stigma Scale
(SSDS) was the original scale used for translation and adaptation. Translation, back
translation, and cross-cultural adaptation of the SSDS scale into Turkish were done
according to the standard procedure. The SSDS was translated from English to Turkish
by two academics (Dr. Turgay Han, Dr. Ciineyt Ozata) who received a Ph.D. degree in
the field of language teaching. The scale’s Turkish translation was then back-translated
to English by three specialists who knew both English and Turkish. Depression Self-
Stigma Scale (SSDS) form was arranged taking into account the opinions of the experts
working at the school where the survey was conducted. Davis technique (1992) was
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applied in evaluating expert opinions: 1) not relevant, 2) somewhat relevant, 3) quite
relevant, 4) highly relevant. Then, for each item, the I-CVI (computing a content validity
index) is computed as the number of experts giving a rating of either 3 or 4 (thus
dichotomizing the ordinal scale into relevant and not relevant), divided by the total
number of experts. The test form of the scale was applied to 40 students and 26
respondents were evaluated for reasons such as incompleteness and inconsistency.
Internal consistency was analyzed using Cronbach’s alpha analysis. The final Turkish
version of the Depression Self-Stigma Scale (secrecy sub-scale, 13 item) showed an
excellent internal consistency (a=.83). Almost a perfect agreement was obtained with
the final version of SSDS (Lynn, 1986). The privacy of problems was measured by
3-item scale measured by a 5-point Likert scale ranging from “1=Strongly Disagree” on
one end to “5=Strongly Agree” (Kanter et al., 2008).

Scale for the measurement of attitudes towards ONSs was constructed using seven
items adapted from the Measure of Online Communication Attitude Scale (Ledbetter,
2009; Krishnan & Atkin, 2014). It was rearranged for social networks taking into
account the scale of Measure of Online Communication Attitude Scale (MOCA).
MOCA underlines the cognitive elements that influence an individual’s choice of
media as multidimensional tools developed to measure the attitudes of individuals
in the virtual environment. 31 items in the scale were prepared to measure five
dimensions (self-disclosure, apprehension, miscommunication, social connection,
ease of online communication). The reliability and validity coefficients of the Social
Network Attitude Scale were a=0.83 and a=0.90, respectively. The level of anxiety
and social connection of the MAONS scale were the focus of this study. Scale for the
measurement of attitudes towards ONSs was constructed using seven items adapted
from the Measure of Online Communication Attitude Scale (Ledbetter, 2009; Krishnan
& Atkin, 2014). In this study, MAONS scale has used the total of 11 items including
the anxiety, social connection, and convenience dimensions. The level of anxiety
and social connection of the MAONS scale were the focus of this study. According to
Cronbach’s alpha results, the factors were found significant. Cronbach’s alpha validity
and reliability coefficients were for the confidence (4 items; a=.74), ease of use (3
items; a=.83), social connection (4 items; a=.85) sub-scales in ONSs.

2.3. Participants

Participants were selected from high school students aged between 14 and 18 years
in Ordu, Turkey. The students from 26 classes (grades 9, 10, 11, and 12) were invited
to take part in the survey. The sample consisted of 568 students (Male=279, 49.1%,
Female=289, 50.9%). Participants ranged from 14 to 18 years of age (M = 16.15, SD
= 1.00). Most of the participants were 16-year-old students (N=208, 36.6%), 15-year-
old students (N=137, 24.1%), 17-year-old students (N=146, 25.7%) and 18-year-old
students (N=58, 10.2%). The students are grades 9th (N=156, 27.5%), 10th (N=202,
35.6%), 11th (N=141, 24.8%), and 12th (N=69, 12.1%) were attend to take part in the
survey.

2.4. Results

The coded data were entered into a Microsoft Excel spreadsheet. For the analysis
of the data collected IBM SPSS Statistics version 24 was used. Descriptive statistics
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(number-percentage, mean, standard deviation, median, and minimum-maximum
values) were used to define the study data. The statistical tests were evaluated at the
significance level of .05. Analyzes of variance (ANOVA), was performed to determine
whether differences existed between the groups of offenders with regard to their age,
gender, income, family attitude, have his/her own room, and the reason for Facebook
usage. The relation between demographic factors and social media use were examined
in detail and results were discussed. In this study, ANOVA was applied to determine
the relationship between age and factors. The statistical test was evaluated at the
significance level of .05 and resulted in no statistically significant relationship with
values. The findings are presented in direct relation to the research questions and are
followed by a detailed analysis and discussion.

The reasons for Facebook usage was found that keeping up with news (N=146,
25,7 %), spending time (N=195, 34,3%), following my friends (N=42, 7,4%), playing
games (N=39, 6,9%), editing my profile (N=8, 1,4%), uploading photos, videos and
links (N=63, 11,1%), online chats with people (N=50, 8,8%), searching for potential
contacts such as old friends, family members, ex-classmates etc. (N=25, 4,4%). When
the reasons for social media use by gender were examined, it was found that male
participants (N = 28, 10%) were playing games more than female (N = 11, 3.8%)
and it was seen with similar results that male (N=19, 6.8%) were more likely to
search for potential contacts such as old friends, family members, ex-classmates etc.
compared to female (N=6, 2.1%). It was found that female participants (N=46, 15.9%)
upload more photos, videos, and links compared to male (N=17, 6.1%). There was
no significant difference between the male and female participants in other reasons
for using Facebook (e.g. keeping up with news, spending time, following my friends,
editing my profile, online chats with people). The sample group related to research
stated that their family attitude was ‘overly concerned, protective’ (N=149, 26.2%),
‘democratic and respect for decisions’ (N=203, 35.7%), ‘protector’ (N=148, 26.1%),
and ‘authoritarian, repressive’ (N=68, 12%). The distribution of the participants by the
family average monthly income was < TL 1000 (N=70, 12.3%), TL1000 - 1500 (N=201,
35.4%), TL 1500 - 2500 (N=154, 27.1%), TL 2500 - 3500 (N=85, 15%), TL 3500 - 5000
(N=36, 6.3%), and TL 5000 TL > (N=22, 3.9%). According to the results of t-test and
One Way ANOVA test which were conducted to determine the reasons of using social
media by the students according to age, gender, monthly income and family structure,
a significant difference in terms of gender (F=,348; p=.555), income (F=,638; p=.671)
and family structure (F=1,556; p=1.199), however there was a significant difference
with respect to age (F=2,539; p=.039).

The tendency of students to hide their problems in the social media was measured
with Depression Self-Stigma Scale (Secrecy Sub-scale) within the scope of the
research. A significant difference was found when the tendency of participants to hide
the problems and distribution by gender were examined according to the Table 1 (F=
10,653; p=.001). According to the DSSS (Secrecy Sub-scale) that female (M=3.517,
SD=.896) share personal problems more than male (M=3.346, SD=1.068).

According to the results of Measure of Online Communication Attitude Scale (MAONS)
through which the attitude of the participants in social media is measured, no
significant difference has been found in the distribution of subscales by gender (Table
1). According to the results of ANOVA which is made to determine the relationship
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between the MAONS (Confidence in ONSs, Ease of Use, and Social Connection)
and DSSS (Secrecy Sub-scale) score averages of students and family structure
of students, the difference was not deemed as significant. It was found that male
participants (M=3.000, SD=1.130) were more effective in the dimension of Ease of Use
than female (M=2.809, SD=1.162). Similarly, male (M=2.595, SD=1.132) was more
effective in the dimension of Social Connection than female (M=2.68, SD=.97).

ANOVA analysis was carried out to determine the relationship between the education
levels of the parents of the students participating in the study and the factors. According
to the results, no relationship was found between the dimensions of the Confidence
in ONS (F = 1.587; p = 0.191) in which social media attitudes were measured and
the fathers’ education level. The intergroup difference was found to be statistically
significant in the Ease of Use dimension (F=4.315; p = 0.05). As a result of Tukey HSD
performed to determine the difference, it was found that the students whose father was
a high school graduate were more effective at this dimension than those whose father
was a primary school graduate. According to the DSSS (Secrecy Sub-scale) that the
students whose fathers were college/university graduates had a higher tendency to
share personal problems than those whose fathers were primary school graduates.
According to the ANOVA results, there was no significant relationship between the
education levels of the mothers of the students and the factors.

When the relation between the monthly average incomes of the participants’ families
and MAONS and DSSS subscales were examined, the differences in DSSS (Secrecy)
sub-dimension (F=2.297; p=.044) and MAONS (Ease of Use) sub-dimension (F=2.729;
p=.019) have been found statistically significant. It was found that the ones who have a
monthly income of more than 5000 TL (X=2, 7500) are less likely to share their problems
in social media compared to other income groups. When the distribution of reasons of
students for using social media according to MAONS and DSSS score averages was
examined, a significant difference was seen only in MAONS (Confidence in ONSs)
dimension. According to the result of Tukey HSD which was made to determine the
source of the differences, the ones that follow the agenda through social media (that
keeping up with news) find the social networks safer than the ones that search for
potential contacts (X=3,0137) (searching for potential contacts such as old friends,
family members, ex-classmates etc.) (X=2.3400). When participants were asked
whether they had a room of their own, most of them answered Yes (M = 479, 84.3%)
and a small group said No (M=89, 15.7%). There is no significant difference has been
found according to the result of t-test which is made to determine the connection
between MAONS and DSSS score averages and personal space (F = 2.456; p =.118).
When the MAONS scale factors in Table 2 was reviewed, it was seen that the item
with the highest ratio in the dimension of confidence in ONSs was ‘I feel apprehensive
about communicating through ONS’. The trust element ensures the development and
dissemination of organizational knowledge by creating a collaborative environment
for the people involved in an interaction. The ‘When life gets busy ONS is a great
way to communicate efficiently’ item of the factor of ease of use on Facebook had
the highest ratio. When this item was reviewed, it was determined that today Online
Social Networks are effectively used in ONS communication. The network extension
tendencies of the students using Facebook were investigated in the Social Connection
factor. It is thought based on the findings of the based on the Social Connection factor
analysis that the participants would be removed from their group of friends if they did
not use their social network communications.
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The participants’ sharing tendencies of self-privacy issues, underlying the study, were
measured by the DSSS (Secrecy Sub-scale). People now prefer virtual environment
to physical environment for meeting and sharing their ideas. In a virtual environment,
there is a virtual identity which gives a lot of information about a person’s character,
qualities, and experiences. In Table 3, it was found based on the findings of the study
that the subscale of ‘| am very careful about who | tell about this problem’ had the
highest ratio (M=3.928, SD=1.348), and that of ‘I share this problem with my close
friends. had the lowest (M=2.671, SD=1.171).

In Table 4, a correlation analysis was conducted to determine the relationship between
MAONS and DSSS subscales. When the results of the analysis were examined, it
was found that there was a significant relationship between the subscale scores.
Correlation analysis is a statistical method used to test the relationship between two
variables or the relationship of one variable with two or more variables and measure
the degree of this relationship (if any). Facebook attitudes of the users were examined
with MOANS (Confidence in ONSs, Ease of Use, and Social Connection) subscales
and the degree of hiding the personal problems in the network was examined with
DSSS (Secrecy) scale. As a result of the analysis which was made to determine the
relations between the subscales, it was found that the individuals found the social
networks as safe (Confidence in ONSs) hide their problems in the networks more than
the other users who do not think social networks as safe (r = 0.165).

Discussion and Conclusions

Over the past few years, social networking has become rapidly popularized among
students, teachers, and parents. Junior high and high school students have been
actively connected to the Internet. It is a fact that the Internet has great benefits in the
education of the students. Social networks aim to provide heterogeneity and versatility
in the interests, debates, and specific headings, issues of the day identified by the
individual, developing relationships on these issues, and the interests and motivations
of the participants in these relationships. This study can be used to inform students,
teachers, and parents about the negative impacts of Facebook usage.

Participation in social networks takes place spontaneously and independently of the
individuals and the evaluation and sharing of information come on the basis of the
idea of participation in these networks. This study contextualized the privacy problems
caused by social networks according to the student’s applications in the access
networks of these networks. Similar to previous studies, This study was examined how
students might perceive their privacy limits on social media.

Increasing the value of knowledge plays an important role when proceeding to the
societal transformation process which is named as information society in which the
technological opportunities increase. Social networks have either a positive or negative
effect on the individual’s behavior and personality characteristics being structures
as homogeneous platforms. The external factors, directing individuals involved in
the network to show individual and collective behaviors, were reviewed in the social
influence, another dimension of social network analyzes. Many network theories
have been established in connection with the number of people in social networks.
In general, the number of people in the network is considered as a value. Especially
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when the popularity of Facebook and other online social networks are considered, the
populace in recent years with their billions of users, analysis interests of researchers
with related social Networks and issues have increased. When the distribution of the
factors was reviewed according to gender differences in the scope of the studies, it was
seen that there was no significant difference in the dimension of Confidence in ONS,
in which social media attitudes were measured. The concept of “confidence” has a key
proposition in the definition of individual relations, collective behavior, communication
quality, management and organizational strategies in organizational structures.
Unlike social groups, social networks are shaped very rapidly and are in constant
change because they do not have the obligation to share common values among their
members. The most important element for these networks to form is confidential. The
element of confidence often determines the level of sharing on social networks.
Research Question 1 was proposed to determine the attitudes of sharing students’
personal problems on Facebook. The popularity of social networking sites has
been revolutionized the way of communication especially among students including
self-disclosure and social connection. Some of the information appeared in the
social networks must remain private and not published at all. The Facebook profile
includes birthday’s, age, location, contact information and more intimate details such
as interests, favorite books/films/music, hobbies, relationship status and sexual
preference. It is extremely important that has been chosen a secure password to
access personal social network accounts such as Facebook and Twitter. The biggest
security problem on Facebook is that the account is seized by operating the password-
forgetting mechanism in some way because the e-mail address linked to the profile
account is known by others. Young adults today see no harm that social-media
platforms be placed in private or intimate settings. The boundaries and differences of
the area of privacy have been investigated in this study. Privacy education includes
information such as children’s awareness of their own and other people’s personal/
private boundaries, protection of their personal boundary in social life, respect for the
privacy of others, and establishing good boundaries between themselves and those
in their vicinity.

According to Research Question 2, an inverse connection was inspected between the
trust dimension MAONS (Confidence in ONSs) and the tendency to hide problems
DSS (Secrecy). A similarity was found between the network (network closure) definition
of Coleman which has a closeness characteristic and the research results. Coleman,
together with social closure theory, argues that social networks, unlike structural gaps,
are closed; but in closed networks, co-operation and trust might be developed (Morgan
& Segrensen, 1999). If the networks are closed, this will strengthen the presence of
effective norms and increase reliability. As long as the networks are closed, sharing
of information will be easier. Closed networks which are close and consist of tight
links will reduce the risks that people will experience if they trust each other. First
of all, being in constant contact with the same people, having a fixed and limited
circle, prevents personal development. In this case, a person who interacts with a
particular person or group takes on the characteristics of the other individual in the
social environment and makes himself/ herself similar to the characteristics of that
person over time and information and values possessed by the individuals are also
included in the scope of such similar characteristics. At the second point, when you
have more weak connections, your ability to move and communicate will increase.
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In the search for a solution to a subject, to reach to another social environment, an
individual will need the bonds that connect his/ her current environment to the other
environment; at this point, the tool that connects two different social environments is
the weak connections.

The relationship between Depression Self-Stigma Scale averages of students and
their gender, age, income, family structure and social media use are investigated in the
research question. According to the results of the research, any significant difference is
not observed in other factors except the gender factor. The most important reason for
this situation is that the fact of privacy still maintains its importance despite the changes
in social and communal life. Although the fact of privacy has been encountered since
ancient times, especially together with the widespread use of the internet, the borders
of privacy have significantly changed and it has gained a new meaning. The distinction
between public life and private life, which is the basis of this change, has become
evident in modern life. Modern life means a time when public life expands by also
covering private life. The increase and simplification of the possibilities of access to
information have brought the expectation of a more liberal and secure environment
with it. Whatever the point of view it is, the sense of embarrassment and privacy are
taking place in every society. Degenerating of these senses leads to the transformation
of the perception of privacy. Humans intrinsically need some areas that they can
express their own thoughts and decide to what extent they can establish a relationship
with others. Although social networks provide a free environment by their nature, it is
expected information which may be private for individuals to be kept confidential in
these networks.
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Table 1. Independent t-test Results with respect to Gender on the MAONS and the SSDS Scores
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Table 2. Results of the Measure of Online Communication Attitude Scale (MAONS)
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Items M SD

Sub-scale 1: Confidence in ONSs

| feel awkward when communicating with an ONS 3,063 1,296

The lack of nonverbal cues (such as eye contact, facial expressions, etc.) in an ONS

makes me uncomfortable 2667 1232

| am afraid to voice my opinions when interacting with others on an ONS 2,627 1,219

| feel apprehensive about communicating through an ONS 2,592 1,242

Sub-scale 2: Ease of Use

One thing | like about ONSs is that | can still post a message when others aren't

available to talk on the phone 295 1313

| enjoy communicating through an ONS 3,097 1,298

When life gets busy, ONSs are a great way to communicate efficiently 2,843 1,243

Sub-scale 3: Social Connection

If I stopped using SNSs, I think | would probably lose contact with many of my friends 2,614 1,300

Without SNSs, my sacial life would be drastically different 2,634 1,281

| would communicate less with my friends if | couldn’t talk with them online 2,708 1,360

If | couldn’t communicate through an SNS, | would feel “out of the loop” with my friends | 2,548 1,296
Table 3. Results of the Depression Self-Stigma Scale (Secrecy Sub-scale)

Items M SD

| am very careful about who | tell about this problem 3,928 1,348

I work hard to keep this problem a secret 3,210 1,379

| share this problem with my co-workers 3,049 1,155

| share this problem with my close friends 2,67 1M

| share this problem with my acquaintances 3,400 1,216

| share this problem with my family members 2,926 1,208

With people | don’t know very well, | make a special effort to keep the problem to myself | 3,734 1,265

Telling someone about this problem is risky 31N 1,343

In many areas of my life, no one knows about this problem 2,947 1,307

| worry that people may judge me if they find out about this problem 2,778 1,232

There is no reason for me to hide the fact that | am dealing with this problem 2,879 1,27

It is easier for me to avoid new relationships than worry about telling someone that | am

dealing with this problem 2880 1283
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Table 4. Descriptive statistics: Mean, standard deviations, reliabilities, and correlations for study

variables
Source M sp DSSS MAONS MAONS
Secrecy Confidence in ONSs Ease of Use
DSSS Secrecy 3,433 0,987
MAONS »
Confidence in ONSs 2,828 0.992 165
MAONS 2,905 1,150 J94%* J41**
Ease of Use
MA(.]NS . 2,481 1,152 J45** 197+ 408**
Social Connection

*p< .05. **p<.01. ***p< .001.
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