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Editdr’den

Dergimizin 9. sayist ile kargimzdayiz. Bu sayimizda hakemli bolimde dort
vazi yer aliyor. Dergimizin hakem degerlendirmesi disinda bulunan kitap
elestirisi, akademik yorum ve degerlendirme, bildiri, geviri ve benzeri vazilara
yer verdigimiz katkilar bolumonde ise ¢ yaziva yer verdik.

Bu sayinmn ilk yazisi, Dogu Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi’nden iki
akademisyené ait. Melek Atabey ve Nurten Kara Intermational News
Coverage of the North Cyprus Media: Lebanon War bashikh yazilarinda,
medyada dig haberlere verilen yerin gittikce azalmas: sorunundan hareketle
yiksek tirajl iki Kuzey Kibnis gazetesinde yer alan dis haberleri inceliyorlar.
Yazarlar caliymalannda Kuzey Kibns medyasmda dis dumyayla ilgik
haberlere hangi oranda yer verildigini ve uluslararas krizlern ulusal medyada
nasil  yansitildigim Litbnen  Savagi'nm bu gazetelerdeki sunumlarmdan
hareketle ele aliyorlar.

Titketim Kiltirti ve Reldam Medvas: Olarak Cizgi Filmler baglikli ikinei yazi
Guiseren Sendur Atabek ve Seyhan Aksoy’a ait. Yazarlar bu galismalarmda
“oyuncak tabanli ¢izgi film” olarak adlandinlan Barbie nin Giinlaga, My
Scene Hollywood'ta ve Bratz Rock Melekleri isimli cizgi filmlerde titketim,
tiketici davramg1 ve reklama iligkin kaltire]l ogeleri inceliyorlar. Yazarlar,
igerik ¢ozimlemesi ile, bu filmlerde sergilenen tiketime iliskin davramslarn
nasil bir tiketici kiltart gelistirdigine iligkin veriler elde etmeye caligryorlar.
Bu amagla ti¢ cizgi filmde tim karakter davramslan igerik ¢coziimlemesi ile
kategorize ediliyor ve bu davramslardan tiketim kiltort ile ilgili olanlar
aynica kategorilendirilerek aynntil olarak inceleniyor.

Bu saymm bir diger yazisi, fletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dah yitksek lisans 6grencisi Zuhal Gok’e ait. Gok, Merkez ve T; asra
Birimleri Olan Kurumlarda Kurumsal Marka Kigiligi Algr Farkhiklar::
Akdeniz Universitesi Kurumsal Marka Kigiligi Uzerine Bir Arasnrma isimli
yazisinda bir imiversitenin merkez kampusunda okumak ile tagra birimlerinde
okumanin dfrencilerin tniversitenin kurumsal marka kigiligini algilayiglan
agisindan bir farkhilik yarathfy varsayimindan hareket ediyor. Yazar, bu
varsayimuy  sinamak igin Akdepiz  Universitesi'nin merkez ve tagra
kampusunda 6grenim goren yiksek okul ogrencileriyle bir anket caligmasi
gerceklestiriyor. Yazar bu ¢alismada, kurumsal marka kigiliginin Sletiimesi
icin Aaker'm (1997) 5 boyuttan olusan (igtenlik, vetenek, heyecan, sofistike
ve getinlik) kisilik dlcegini kullanyor.
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Dergimizin hakemli béliminde yer alan son yazi, Akdeniz Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanttim Anabilim Dali yiiksek lisans
oprencisi Mustafa Sami Mencet'e ait. Mencet,  [fletisim Falkiiltesi
Ogrencilerinin Reklam Mecralar, Haklandaki Kanaatleri isimli yazisinda
Turkiye'de bir devlet uUniversitesindeki iletisim fakilltesi &@rencilerinin
reklam mecralan hakkindaki kanaatlerini inceleyerek, elde ettigi bulgulan bu
konuda vyapilan diger reklam araghimmalannda vulasilan  sonuglarla
karsilagtrmay1 amacliyor. Yazar bu amacla, Akdeniz Universitesi lletisim
Fakultesi Halkla Iligkiler ve Tamtim Bélimi'nden 157 dgrenciyle bir anket
¢aligmasi gerceklestiriyor. Bu anket ile 63rencilerin, hangi reklam mecralarina
Ugi gosterdiklerini, en ¢ok hangi mecralardaki reklamlardan rabatsiz
olduklarimi, en ¢ok hangi mecrada vyaymlanan reklamlan givenilir
bulduklarimi ve bir Grin satin alirken en gok referans aldiklan reklamlarin
hangi mecralarda yayinlandigim ortaya koymaya caligiyor.

Dergimizin katkilar boliminde ver alan ilk yazi, Akdeniz Universitesi
lletisim Fakuitesi Gazetecilik Boliimi arastirma gorevlisi Fath Bayram’m
doktora tez caligmasin Ozetleyen bir yazi. Gazete QOkuma Algkanhklar::
Eskigehir Kenti Oluriart Uzerine Bir Aragtrma isimli vazisinda Bayram,
okurlarin farkli demografik ve sosyal ozelliklere sahip olmalari nedeniyle
farkli gazete okuma aligkanhklari sergileyecekleri on kabuliinden hareketle
Eskisehir’de bir grup gazete okuyucusuyla gerceklestirdigi anket ¢caligmasinm
sonuglanna yer veriyor. Calismada, okurlann gazetede hangi bolumi ilk
olarak okudugu, gazeteyl nereden aldii, okuduktan sonra ne yaptifi, gazete
ckumaya ne kadar stre aywdifl sorularmn yamtlan degerlendinliyor.
Katkilar bolimiinde yer alan bir diger yazi, bir cevini. Rebecca Verser ve
Robert H. Wicks’in Joumal of Communication’da yayimlanan Se¢men
Izlenimlerini Yonetmek: 2000 Kampanyasi'nda Baghkanhk Adaylart Web
Sitelerinde  Fotograflarm Kullamom baglikli vaziyi Akdeniz Universitesi
lletisim Fakultesi aragtirma gorevlisi Didem Cabuk gevirdi. Katkilar
bsliminde ver alan son vazi ise, Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Ofretim yesi Derva Tellan'a ait. Tellan, Dimpa Fkonomisi ve (evre:
Uluslararas: Ticaretin Cevresel Etkilerine Ozet Bir Balag isimli yazisinda,
uluslararas: ticaretin ve ekonomnik iliskilerin cevresel etkilerini ele aliyor.

Dergimize yazian ile katkida bulunan tim yazardarimiza ve derginin
hazirlanmasmda dzenle cahsan editér yardimecilarina cok tesekkir ederim.
Son olarak, dergimizin 10. savist icin yazi kabul surecinin 15 Eylal 2008°de
baslayacagim hatirlatarak yazilarimzi bekledigimizi belirtmek istertm.

Saygillanmia.
Gillseren Sendur Atabek



International News Coverage of the North Cyprus
Media: Lebanon War

Melek Atabey and Nurten Kara
Faculty of Communication and Media Studies.
Eastern Mediterranean University, North C) VDS

Abstract

The local, regional and national problems have become part and reflection of
the global political, envirommental, cultural and economic structure. Foreign
news is considered an interconnected part of the global politics and the global
flow of information. However, recent research shows that there is a
continuing decline in foreign news coverage. The empirical research about
international news_coverage of the last decades raises serious doubts as to
whether the internationalization of media technology and networks generates
structures of global meaning. Cyprus’s relations with the outside world have
been shaped profoundly by the chronic dilemma of the istand’s political
identity. The Cypriot people’s preoccupation with this problem can be
explained mainly with the unresolved and complex nature of the problem, and
partly with the provincial character of the island. On the other hand, there
appears to be little public debate, if any, in both communities on the way in
which the problems of Cyprus are related to the intemational power relations,
and to the other international matters. The present study alms to analyse the
foreign news coverage of the biggest dailies of North Cyprus press: To what
extent does the foreign reporting on North Cyprus news media generate
information about the world that would enable the Northem Cyprus
community to operate in the newly defined world of increasing political and
economic globalization and to make sense of their own problem within the
context of international developments? How does one of the main
international crisis areas’ national media see and represent other intemational
problems and conflicts? The study focuses particularly on the news coverage
of Lebanon War.

Keywords: International news, war, terror, Lebanon, North Cyprus.

Akdeniz Universitesi | letisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/9, 1-31
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Ozet

Yerel, bolgese! ve ulusal soruniar kiresel yvapilanmalarn bir parcas: va da
vansunasl haline gelmigtir. Dis haberler kiwresel sivasetin ve enformasvon
akigmn birbiri ile ilintili en ¢nemli parcast olarak degerlendirilmektedir.
Ancak, son yillarda vapitan cahgmalar dis haberlere medyada verilen verin
gittikce azaldimu géstermektedir. Son on yilda uluslararasi haberlerin
medyadaki yansimasmi inceleyen ampirik cahismalar, uluslararas: iletisim
teknolojilerinin ve haber aglarmun kiirese] boyutta bir haber anlayisimn
vaymasi konusunda ciddi sorular ortaya koymaktadir. Kibris'm dis diinvayla
iligkisi neredeyse tamamen adanin siyasal Kimligindeki kronik soruniarla
sekillenmistir. Kibrishlarm kafalanmin strekli kendi sonmlanyla meggul
olmasimn bir nedeni sorunun ‘gozitlmemis’ ve gok karmasik olmast ise ikinci
nedeni de adanin bolgesel oneminden kaynaklanmaktadir. Ancak vine de.
Kibnis'in her iki tarafinda da bu sorunlarn uluslararas: iktidar iligkileri ve
diger uluslararas) sonmiarla baglantilan kamuoyunda pek tartigilmamaktadiz.
Bu ¢aligma, en yiksek tirajli Kuzey Kibns gazetelerinden ikisinde yer alan dis
haberleri analiz ederek su sorulara cevap aramastr: Kuzey Kibns medyas: dig
dilnyayla ilgili ne kadar haber vermekte? Medyada yer alan haberler aracilig
ile Kibnshlarn kendi sorunlarina uluslararas: gelismeleri g6z onime alarak,
kiiresel siyasal ve ekonomik yapilarmalarla bir baglanti Kurabilmeleri
olanakl mudir? Uluslararas: bir kriz ortaya ciktifimda ulusal medya bunu nasil
yapsitmaktadir? Bu sorulara Libnan Savag:'mn ulusal medyadaki yansimalari
dmeginden giderek bakilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Dig haberler, savag, terér, Liibnan, Kuzey Kibris

Yrd. Dog. Dr. Melek Atabey, Dogu Akdeniz Universitesi, Iletisim
Fakiiliesi Radyo, TV ve Sinema Bolimii 6gretim ityesidir,
Atabey’in akademik ilgi alanlan arasmda medya, iktidar ve ideoloji,
uluslararasi habercilik, basmda sivasal, kiltirel ve toplumsal
temsiller, televizyon ve sinema bulunmaktadir.

Yrd. Dog. Dr. Nurten Kara, Dogu Akdeniz Universitesi, iletigim
Fakiltesi, Gazetecilik Boliimii 63retim tiyesidir. Kara'nin akademik
ilgi alanlari arasmda iletisim teorileri, kiiltirel calismalar, kadin
galigmalar, nalitarizm ve haber bulunmaktadir.
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International News Coverage of the North Cyprus
Media: Lebanon War?

Introduction

The process of globalization has led to an increased
interrelation between the national and global spheres. The
local, regional and national problems have become part and
reflection of the global political, environmental, cultural and
economic structure. Foreign news is considered an
interconnected part of the global politics and the global flow
of information. However, research studies show that there 15
a continuing decline in foreign news coverage’. The
empirical research studies about international news coverage
of the last decade raises serious doubts as to whether the
internationalization of media technology and networks
generates structures of global meaning.

Cyprus’s relations with the outside have been shaped
profoundly by the chronic dilemma of the island’s political
identity. The two communities have conducted narrow
foreign policies focused on this single issue. Both
communities are very much politicized about, and immersed
in the conflict. The Cypriot people’s preoccupation with the
problem can be explained mainly with the unresolved and
complex nature of the problem, and parily with the
provincial character of the island. On the other hand, there

' This article is an extended version of the paper tided “Big Events, Small News'
International News Coverage of the North Cyvprus Media™ which is presented on the
conference Internationalising Media Studies: Imperatives and Impediments, University
of Westminster, London 15-16 September 2006.

? See James F.. J. Hoge. Foreign news: who gives a damn? (decline in coverage of
international news in the U.8.) Columbia Journalism Review, YVolume: 36, Issue: 4, Page:
48(5), November 1, 1997.
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‘negotiations between the two communities. Jt should

Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/

appears to be little public debate, if any, in both
communities on the way in which the problems of Cyprus
are related to the international power relations, and to the
other 1nternational matters.

Almost all of the governments have now turned inward
toconcentrate on domestic issues while, at the same time,
public opinion is not supportive of foreign policy adventures
unless they are directly related to national interests. Besides,
the revival of nationalist aspirations makes it even more
difficult to resolve such conflicts. Cyprus represents one of
the most enduring and problematic of these ethnic disputes.
Today, there exist two de facto mini states in Cyprus. One -
Republic of Cyprus- is recognized internationaily and
recently became the full member of the EU. The other -
Turkish Republic of Northern Cyprus (TRNC)- which has
all the characteristics of a small nation state but is not
recognized by any state other than Turkey.

The news media in Cyprus mainly deal with the recent
developments related to the Cyprus conflict and the ongoing
however, be noted that the foreign news reporting 1n North
and South Cyprus news media may show differences as well
as similarities depending on the interplay between their
news sources, the media structure, the society, the foreign
policy and the national and international interests.

The central concern of this study is to examine the ways
in which the North Cyprus press reported the major
international crises. We argue that although much of the
foreign news coverage depends heavily on news agencies
for copy, the newspapers connect their readers to these
events through inserting local perspectives and angles to the
story. Our research questions are as follows: What are the
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ways in which major global crises are made ‘méaningful’
and ‘relevant” to the local reader? How does one of the main
international crisis areas’ national media see and represent
other intemational problems and conflicts? To what extent
does the foreign reporting on North Cyprus news media
generate information about the world that would enable the
Northern Cyprus community to operate in the newly defined
world of increasing political and economic globalization and
to make sense of their own problem within the context of
international developments?

Before moving on to the analysis of the coverage of the
Lebanon war in the North Cyprus daily newspapers we want
to present a brief overview of the place and the importance
of Cyprus as one of the main unresolved international
problems. Then, the studies on foreign news reporting will
be provided in order to understand the general nature and
tendencies 1n this field.

Cyprus: ‘The Conflict Island’
Cyprus, with an area of 9.251 km square, is the third largest
1sland of Mediterranean after Sicily and Sardinia. The
distance of Cyprus to Turkey is 71 km, 98 km to Syria, 384
km to Egypt and 900 km to Greece. There are 264.172
Turkish Cypriot and 778.000 Greek Cypriots living in the
island. '

Although Cyprus is a small island, it has always had a
part in all hegemony theories of international politics and
has been a strategic target and it has control power on many
other strategic targets. Bozkurt (2001: 9) gives SOme reasons
for it such as:

- It controls the Middle-east oil transportation ways,
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- It controls the whole axle from the Middle-east to
Africa. It has control power on the axle of Anatolia, the
Middle-east and the Suez Canal.

- From its location point, it can control all the seaways
between the Suez Canal and the Indian and Pacific oceans.

- According to air hegemony theories, it 1s a strategic
platform to direct the air forces in all directions. With this
characteristic it can be considered as an immobile aircraft
carrier. :

- In case of a possible war in the middle-east, due to o1l
crisis, 1t can be a place for reservation; and last but not the
least.

- The one who owns the island can have a prestige on
the Middle-east countries.

Bearing all of these characteristics in mind, it is not
surprising to see that the Cyprus problem remains one of the
core issues, for more than four decades, on the world
agenda. Cypriots, under these circumstances, are so much
concerned with their own problem to the extent that it
creates some malady in their social psychology. As Pembe
Behgetogullan (2006) argues, in any society a continuous
discourse on “injustice” creates a childish rigor or in a better
term 1t creates “apathy” to the conditions, to the losses, and
to the sorrows of the others. This does not happen
consciously, but because of their immense involvement into
their own problem which creates blindness, they cannot see
and they do not even know how to look at the problems of
the others.

Martin Shaw (1996: 4) sets two new criteria for global
political crises: first may be constituted, as was the case in
the Gulf where interests directly or indirectly involve major
powers and areas of the international system, and the
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second, global crises can be confirmed by the occurrence of,
or existence of significant pressure for, international
legitimate intervention to resolve it. The island of Cyprus fit
into both of these criteria at times having experienced quite
a few military, political and diplomatic interventions.
Despite the adequacy of these efforts to solve the crisis so
far, the Cypriots still preserve their faith in that their
problem can be solved by the international community
especially by big Western nations as if these countries are
capable of erasing all the problems around the globe. On the
contrary they can be, and they are at the center of global
crises because of their historical, logistic, economic,
political and cultural interests in various parts of the globe.
As Mehmet Ozay (1999: 1) mentions some “Western”
nations “cannot be judge, jury and the policeman of the
world; it cannot solve every problem, especially complex
ethnic and religious problems™ since “they have too many
problems of thetr own at home”.

Cyprus problem remains unsolved for almost 45 years.
Western diplomacy did not succeed in bringing any solution
to the island. Ozay relates this to the emergence of
globalization and beside states that there is a misconception
that “the West is guided by high ideals such as Reason,
Liberty and Justice. This is largely a fallacy. The West is
guided by interest, especially economic interests... The
“West” 1s not ome race or ethnic group, 1t is not
homogeneous. It is very diverse, complex, full of conflict
(social, economic and political) and it is characterized by
sharp divisions of class (workers and farmers, rich and
poor), multiplicity of interest-groups (news media, churches,
ethnic minorities, women and lobbies of all kinds) that is
truly bewildering” (Ozay, 1999: 4). So each is trying to
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struggle with its own local, national and intemational
survival. Many scholars think that there 1s a de facto
solution in the island. There is Republic of Cyprus on one
side and TRNC as a “state in waiting” for recognition on
the other side (Ozay, 1999: 6). Now 45 years long, the
Cyprus dispute between 200,000 Muslim Turkish Cypriot
and 600,000 Christian Greek Cypriot.

Global News and Local Concerns

In most countries people rely mainly on their national media
for information about the events happening in different parts
of the world. Thus, foreign news conveyed by national
media contributes greatly to the perception, and the
formation, of the images of ‘others’ by the audience.
However, media coverage of foreign news is itself shaped
by wvarious factors operating at both national and
nternational levels.

On the national level, the socio-political, economic and
cultural contexts in which the media operate influence the
nature of news reporting. Moreover, the press and
broadcasting laws in different countries set the limits for
news media and journalistic practices. Journalists and news
organizations follow some formal guidelines in producing
their news content. However, media scholars and
professionals draw our attention to the fact that in addition
to these formalized rules there may also be some informal
ones. Though it 1s usually regarded as an uncontroversial
area, because it concerns ‘others’, foreign news can
sometimes be problematic for journalists, in so far as it is
related to sensitive issues and taboos which touch upon,
usually vaguely defined, ‘national interest’ or ‘national
security” matters. Furthermore, commercial and public



Atabey ve Kara: International News Coverage ... 9

broadcasting services as well as tabloid and quality
newspapers have different journalistic approaches which are
reflected in the selection and reporting of news. While
commercial broadcasters devise their news programs to
maximize their audience ratings and advertising revenues,
public broadcasters are expected to put quality before
ratings. Similarly, in line with their populist and sensational
style, tabloid papers usually take up a shallow and
sometimes openly nationalistic angle with regard to foreign
news. Quality papers, on the other hand, generally provide a
more in-depth and professional coverage. One further factor
which influences the selection and presentation of foreign
news stories is the journalists’ own definition of news
values. It is considered that the audience would be more
interested in stories which have some kind of national or
cultural relevance to them (Galtung and Ruge, 1973). Thus,
which foreign events rather than others would be more
likely to be reported depends on this presumed notion of
audience interest on the part of professional journalists.

On the international level, the amount and diversity
of foreign news made available to the national audience are
largely determined by the extent of the opportunities that the
media have for gathering, processing and transmitting the
foreign stories. Since the 1970s a substantial body of
academic research has revealed that the international flow of
news is controlled by a few Western transnational news
agencies and global news channels, and there is an
imbalance between developed northem centers and southern
peripheries, with regard to both amount and nature of the
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coverage they receive on each other’s media’® It has been
argued that developing countries cannot compete against the
established Western news agencies, mainly because of
technological and financial barriers. The big international
news agencies are able to carry news from the remotest
corners of the world, where very few national news agencies
and television companies can afford to employ permanent
staff. The findings of numerous research studies in this field
-indicated that the high costs of news gathering abroad, and
the advantages of low rate subscriptions for world news
services, strengthened the acute news dependency of
developing countries. Rohan Samariyjawa pointed out that
big transnational news agencies would reduce their prices
when they operate in foreign markets in order to prevent any
possible competition from the Third World.* Despite the
efforts coordinated by the UNESCO for nearly three
decades, to redress the balance of international news flow,
the situation remained unchanged, and was even reinforced
with the proliferation of television channels in many
developing countries in recent years. Today, three big
Western international news agencies: AP, Reuters and AFP
and five television news services: BBC World Service,
CNN, Reuters, and WTN provide 90% of all foreign news
requirements of the world’s news media’ Thus, they

* See Oliver Boyd-Bamrett, The International News Agencies, London: Constable, 1980,
Hamid Mowlana, International Flow of Information: A Global Report and Analysis,
Paris: UNESCQ, 1985.

* Samarijava emphasizes this point by giving an example of how price discrimination in world
news market operates. In 1974, for a year's supply of AP news reports, an average US daily
patd US $ 200.000: and a leading French newspaper, Le Afonde annually paid approximately
US $ 20,000. A small newspaper in a developing country could buy the same product as little
as US § 2.000 (Rohan Samarijava. "Third World Entrv to News Market, Media, Culture and
Society, 1984 /6, pp.119-136).

* There used fo be four big Western international nows agencies as mentioned in O. Bovd-
Barret, Globalization of News, London:Sage. 1998; E. Herman and R. Machesnev. Global
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continue to be the main source of information for not only
developing countries, but also for the majority of developed
nations as well.

Today, despite the increase in the capacity to gather,
produce and distribute news about the world there 1s a
continuing decline in the coverage and the consumption of
foreign news. There is a high degree of continuity between
the criticism of foreign reporting in the old debate on New
International Communication Order and the new debate on
globalization. During the 1960s and 1970s quite a number of
researches were carried out on foreign news images of the
developing and the developed countries in the mass media.
One theoretically oriented branch was the news value
research, which can still be considered one of the most
stringent approaches to the study of news. The basic
assumption of the news criteria research undertaken by
Johan Galtung and Marie Ruge (1965) or Winfried Schulz
(quoted in Hafez, 2000) was that news media do not
represent social and political reality as it is, it actually
constructs reality through certain “news factors”, which are
used to select numerous information, and determine the
“newsworthiness” of events. The assumption of these
studies are that the probability of an event to be selected and
processed depends on the news makers” perceptions of
geographical, political and cultural proximity together with
elements of ‘surprise’, with the presence of ‘conflict’ or
‘disaster’ and with a high degree of ‘elite involvement’ or
‘ethnocentrism’.  Other news  factors such  as
‘meaningfulness’ and ‘cultural proximity’ are used to make

Media: The Missionaries of Global Capitalism. 1997. However, UPI lost its importance as
mentioned in Boyd Barrett. Oliver and Terhi Rontonen. Global and National News
Agencies: The Unstable Nexus in Global Journalism: Topical Issues and Media Systems,
2004, 4th od. Boston: Allyn and Bacon.
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the stories easily recognizable and relevant to the local
audience and in turn these stories become more likely to be
covered than other items. The corollary of this is that global
stories are often made more relevant to a local audience by
giving them a local spin. -

The role of the nation state and cultural preferences,
ethnocentric-values are still important despite the weakening
role of the nation states in global events. Jeremy Tunstall
points out that every media has 3 levels; which are
international, national and ethnic. The national media is a
kind of hybrid consisting of domestic news combined with
international news which, according to Tunstall, becomes
the most important and dominant of the three levels
(Tunstall, 1977). :

Looking at local news coverage of international stories is
important in terms of two points. First, people consume a
great deal of local news, and studies suggest that frequency
of news consumption is critical in attitude formation
(Iyengar & Simon, 1994). Second, the nature of these
stories, with their local presentation of international affairs,
represents an approach to reporting found to be particularly
influential. Studies show that people perceive more local,
personalized news stories as “vivid” (Ivengar & Kinder,
1987), a critical distinction in some psychologists’
arguments about the type of information that has the greatest
effect on changes in individuals’ beliefs (Nisbett & Ross,
1980, see Reiter, 1996 for an application of the vividness
hypothesis to intemational politics). “When vividness is
defined as the contrast between personalized, case history
mformation and abstract statistical information, the
vividness hypothesis is supported every time” (Iyengar &
Kinder, 1987: 35). This suggests that local news is not only
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preferred by people to national and international news, but
that when international news is “localized” it has a
disproportionate effect compared to national-level stores that
present the issues in a more distant and impersonal manner
(Gains, 2003). Thus, local coverage of international events
has significant impact on individuals® political attitudes. If
local reporting of international events varies geographically,
then people from different regions have varied exposure to
this highly salient information. But no one has demonstrated
systematic variation in regional reporting of international
conflict events (Bennett, 1994). As Mutz and Martin state,
“The idea that the media may serve as an extension of a
geographically defined social context has been suggested
before, but typically the emphasis is on how the mass media
exposure differs from face-to-face conversation” (2001: 99).
This lacuna is especially deep in studies of coverage of
international news. Historically, there is no doubt that local
newspaper, in general, report far less international news than
national papers (Hunt, 1997). Recognizing this, reporters
write foreign affairs wire stories in a way that allows editors
at local papers to reduce them from lengthy front-page
analyses to one-paragraph back-page blurbs (Reston, 1966).
Another useful concept which is worth mentioning here
15 the ‘news domestication’, a notion which was brought into
news studies by Micheal Gurevitch et al. (1993) in their
European study of international news. Gurevitch et al. use
the term as a counter-conceptualization to globalization.
They define it as follows: “Media maintain both global and
culturally specific orientations — such as by casting far-away
events = in frameworks that render these events
comprehensible, appealing and relevant to domestic
audiences; and second, by constructing the meanings of
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these events in ways that are compatible with the culture and
the dominant ideology of the societies they serve” (M.
Gureviich et al., 1993. 206). They further state that, “in
order to be judged newsworthy, an event must be anchored
in a narrative framework that is already familiar to and
recognizable by newsmen as well as by audiences”
(Gurevitch et al., 1993: 207). Within the field of global
communication, the special framing of events becomes
important because it facilitates the target audience’s
comprehension.

Foreign News on North Cyprus Media

There are 10 daily and 3 weekly newspapers in Turkish, 1 in
three languages (Turkish, Greek and English) and 2 daily
newspapers in English aimed mainly at ex-patriots.

Almost all foreign news in North Cyprus media is
recerved from Turkish Cypriot news agency TAK, which
depend on Anatolian Agency in Turkey. The news taken
from AA is subject to another selection and editorial process
by TAK’s reporters according to the news criteria based on
local and regional concerns. In some newspapers there is no
separate page or a section called as ‘Foreign or International
News’. When one looks at their online pages, there is no
subheading called as Foreign News, and foreign and
international news appear in Home news section. Most
newspapers in North Cyprus do not even have their own
reporters let alone employing foreign correspondents since
they receive their home and foreign news from TAK. In this
sense Turkish Cypriot press depend on this ‘borrowed news’
coming mainly from Turkey, whose news agencies also
depend on big international news agencies.
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Kibris with the circulation of 12.500 and Afrika with the
circulation of 2.500 are chosen for the analysis because they
represent two different political perspectives, considered as
elite newspapers and agenda-setters for important debates in
the North Cyprus public sphere. The ownership and the
ideological stance of these newspapers are different. Kibris
belongs to Kibris Media Group, which is owned by Turkish
Cypriot businessman, Asil Nadir. The newspaper has a
liberal political perspective and supporting the present
governments’ policies on Cyprus issue. The owner of Afiika
1s its leading joumnalist-writer, Sener Levent®. Tt has an
alternative, radical and left-wing stance. In terms of the
revenues, as being part of the most profitable media
company in North Cyprus newspaper the main financial
source of Kibris come from this group and the
advertisements it publishes. Afitka, on the other hand,
depends mostly on the revenue it gets from its sales and
receives very little adverting. Afrika has a small team of
Journalists, composed of 5 compared to that of K1b7s, which
are 20. The differences in the nature of the ownership and in
the revenue and human resources of both newspapers
influence the selection and the presentation of the news.
(Eda Hanger, 2006). This together with their different
ideological position are reflected also in the style, the
content and the discourse of their foreign news coverage.

€ After the court decision which seized afl property and income of Avrupa due to Seper
Levent’s critics on the then TRNC president Rauf Raif Denktas. Sener Levent decided to open
a new firm in order to continne publishing the newspaper. The name of the newspaper has
also changed as Africa since 15 December 2001, Although the real owner of the firm is Sener
Levent, Ali Osman Tabak appears as the official owner of the newspaper in order to eliminate
any further political and financial pressures on the newspaper (Eda Hanger, 2006). -
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Lebanon War in North Cyprus Press
The 2006 Israel-Lebanon conflict was a military conflict in
Lebanon and northern Israel, primarily between Hezbollah
and Israel, which started on 12 July 2006. A United Nations-
brokered ceasefire went into effect on 14 August 2006.
Since then, fighting has largely ceased. The conflict began
when a Hezbollah unit conducted a cross-border raid,
~ capturing two Israeli soldiers and killing three. Israel
responded with air strikes across Lebanon, during which
more than 7,000 targets were struck. A ground invasion of
southern Lebanon followed, and an air and naval blockade
(which is- still enforced) while Hezbollah launched
thousands of rockets into Israel and engaged the Israch
Army on the ground in guerrilta warfare. The conflict has
killed over a thousand people, damaged infrastructure,
displaced about a million Lebanese and 500,000 Israelis, and
disrupted normal life across all of Lebanon and northern
Israel.

On 11 August, the United Nations Security Council
unanimously approved United Nations Security Council
Resolution 1701, in an effort to end the hostilities. On 12
August, it was approved by the Lebanese government, and
approved by the Israeli government the following day. On
17 August, the Lebanese army began deploying its forces in
southern Lebanon as part of the agreement, and Israel began
to withdraw some of its forces from the country. A full
withdrawal is not expected until the enlarged UNIFIL force
has arrived. '

The study focuses on the initial war period —4 July
2006— 18 August 2006. The main focus of the analysis is the
individual news article but editonials related to the war were
also evaluated to get deeper insights to the coverage of the
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event. Hard copies of the newspapers under our
investigation were examined using the university library
newspaper archives. OQut of 485 news articles in total, 178
news articles were on Kibris and 307 news articles were on
Afrika.

Main frames that the analysis was concermned included:

1. Military conflict (troops, equipment, maneuvers)

2. Human interest (human drama, tragedy. of individual
people, celebrities)

3. Violence of war (losses, death toll, human suffering)

4. Anti-war protests (international or local)

5. Diplomatic meetings, visits, press conferences

6. Causes of the war (who or what caused the war)

7. Consequences of the war (environmental, transfer of
the dislocated people)

8. Humanitarian aid

These frames were evaluated also according to their global
or local angle. Here the concept of framing is useful. The
concept of framing refers to the speciﬁc properties of .

[a] narrative that encourages those perceiving and thmkmo
about events to develop particular understandings of them

(Entman, 1991: 7). As ‘mentally stored pnnmples for
information processing’ (Entman, 1991: 7), frames offer
ways of explaining, understanding and making sense of
events.

After finding out the news on these frames we have
carried out a detailed analysis by focusing on the headlines
and the subheadings of the news articles. As Teun A. van
Dijk (1988) points out, headlines are important elements in
analyzing the news. They attract the attention and give the
main theme, but more than that they form macrostructures
which serve as crucial strategic cues in controlling the local
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understanding of the subsequent text. We have also looked
at the editorials of the newspapers on the war. They enabled
us to see the views and opinions about the relationship of the
war and Cyprus, which one cannot find openly in news
articles. :

The 1nitial analysis of the news coverage of Lebanon war
found a number of persistent frames and themes on both
newspapers though with varying style, importance and
emphasis. These frames were: 1. The violence of the war,
which dealt with the atrocities and violence carried out by
the Israeli army, and the human suffering of the Lebanese
people; the anti-war actions; 2. The relationship between the
war and Cyprus (involvement of Turkish and Greek sides,
outcomes of the war for the island etc.), which constituted a
large portion of the whole coverage, 3. Reactions and
protests against the war realised mainly by the local
organizations.

Sympathizing with the Suffering

The news stories on the destruction, the violence and the
suffering of civilians that the war causes in Lebanon were
taken mostly from the news agencies, others were taken
either from Turkish Newspapers or Greek Cypriot
newspapers, but both newspapers showed also their own
emotions, reactions and concems about these events.

There were 20 news items in Kibris and 57 in Afrika on
the violence of the war, which included news on the
bombings, the losses, the death toll and the destruction of
the war. The tone of this type of news appears to be on the
side of civilian Lebanese people. On the 30™ July Israeli
army bombed Kana, a town in South Lebanon killing 57
civilians including 37 children: This hit the news headlines
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on 31 July and appeared on the front and inside pages of
both newspapers with an extensive coverage. Kibris
newspaper printed the news text on a black page with three
color photographs which showed the dead body of a child in
the hands of a rescuing person, the crying face of another
child, and the coffins of the killed. The headline reads “The
bloodiest attack: The war in Lebanon is continuing with all
of its destruction” and the subheading tells us that “Israel
carried out the most horrifying attack in the operation by
hitting the houses in which mostly the children and elderly
were sheltering” (31; July 2006, Kibrs).

The same event was covered in Afrika with a more
emotional tone and connected this to the Cyprus problem.
Afrika gave full page to this event with the photographs of
the dead bodies of children and the headline was “The
Israeli violence in Lebanon: The murderers of children” (31
July 2006, Afrika). However, the report included the portrait
pictures of George Bush, Tony Blair, Kofi Annan, J. Manuel
Barosso and Ehud Olmert next to each other with an
associating text which said “Here are the real architects of
the Children’s Massacre in Kana! You human beings! Look
at them! Know them and make a stand!” And above all of
these pictures and texts there was one line which was placed
right on the top part of the page with a border around. This
line was connecting this event with the Cyprus problem and
trying to warn the Cypriots: “You will be ashanied of your
humanity upon looking at these violent pictures! These are
the doings of the architects of our Peace Plans!”

The front page news stories focused on the violence and
suffering of the war. Both newspapers used the word ‘hell’
and ‘ruin’ in which “hundreds of innocent children, women
and elderly die” to describe the war: Other recurring words
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were the ‘invasion’, “iolence', ‘child murderers’ and
‘massacre’ when framing the acts of Israel (27 July 2006
Kubris; 6 August, 2006 Afrika). For example, Kibris’s news
headline on 8" August regarding the war reads as “dnother
Massacre”: “The Israeli soldiers continued their violent

. attacks about which the world did nothing but watch. So,
after Kana, they destroved Hula village and violently killed
40 people” (8 August 2006, Kibrs). One other headline on
the tragedy of the war says: “Their lives are ruined like their
homes”: “Thousands of Southern Lebanese upon returning
to the homes which they left during the war, only found them
in ruins” (17 August 2006, Kibrs).

Editorials on Afrika and Kibris expressed their reactions
and feelings about the war in a highly critical manner. In
Kibris some editorials (Hasan Hastirer, 19-20 July 2006
Kibris) try to motivate the people, NGOs and political
mechanisms to take action against the ‘massacre and
mvasion of Israel’ in Gaza and Lebanon. Some others
criticize the ignorance of many people around the world to
the war as if it is happening in an other world (Aysu Basn
Akter, 25 July 2006 Kibris). Hastiirer criticizes the anti-
humanitarian actions of Israel and blames Israel as being a
main and a triggering source and ‘a culprit’ of terrorism
(Hasan Hastiirer, 2 August 2006 Kibnis). He also mentions
the popularity Hezbollah obtained as a natural outcome of
the violent and unjust actions of Israel. Some editorials
analyze the political relations of war in relation with Israel
and other powerful countries (Ismail Kemal, 30 July and 6
August 2006, Kibris).

In Afrika there were more editorials on the war.
Although these editorials shared similar concerns and
opinions with those in Ki1bris some of them were more blunt
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and emotive in reacting towards Israel, other superpowers
and the tragedies of the war. The Kana incident, especially,
led to quite a few emotional articles with mixed feelings of
sadness, anger and self-criticism. Mehmet Levent in his
editorial titled with “The Middle East is crying Blood” is
blaming the USA and the UN for the war (18 July 2006).
Mehmet Levent’s editorial “I just want to cry” expresses the
writer’s feelings about the killings of children in Kana (1
August 2006) and another article by him titled with “The
last phase of loosing one’s humanity” is highly critical of
the USA (2 August 2006). Ali Osman’s article “ America is
Terrorist” shows the USA and Britain as the number one
terrorists of the world (3 August 2006). Damla Ozhan
“Good Police Rice” is also critical of the mission of
Condeleza Rice and the USA (25 July 2006). One opinion
which came forward repeatedly in almost all articles of
Afrika 1s that the Lebanon war is part of an imperialist game
and of power tricks in the Middle East designed mainly by
the USA and other superpowers. Another underlying point
of these editorials was that Cypriot people should not be
deceived by these tricks and hope anything from the
imperialist powers for any kind of solution in Cyprus since it
was these countries which paved the way towards the
tragedies of Lebanese people. For example an editorial by
the leading writer. of Afrika, Sener Levent deals with this
aspect by using a heavy and sharp discourse. Some parts of
this editorial titled “Carrot and Stick” were dragged to the
front page of that day as news. In the front page the article
reads “The Saga of the EU collapsed in the Island” and
continues with these lines “The EU that was thought of as
civilized has shown a barbaric side.” He also says “This
war should be a lesson to everyone. To the Greeks and to
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the Turks. We will either reach an agreement among each
other or die at the hands of these monsters. You thought you
were offered a carrot, didn’t you? Now do you understand
that it was actually a stick?”

Afrika’s writers were also self-cnitical of the Cypriots
because they were not doing enough to protest against the
war but were concerned w1th the 1ssues of property and land
matters with the Greek Cypriots.

Cyprus-izing the War

The aspects of the Lebanon war which were directly related
to Cyprus included the following themes; the humanitarian
ald by North Cyprus authorities and other organizations;
transportation of the people escaping from the war, the
involvement of South Cyprus in the war, and the
environmental effects of the war on the Island. However,
these themes were dealt with different priorities and angles
in Kibris and Afrika. '

Both newspapers gave equal importance to the
humanitarian aid by the government of North Cyprus and
various local organizations and groups. However, Kibris
emphasized the help from the government, the political
parties and the non-governmental organizations in North
Cyprus. For example, one headline reads as “4 Help from
TRNC to the Lebanese people” and mentions the amival of
the first team composed of a doctor and a translator sent by
the govemment as a way of showmg the “solidarity”
between the two countries (4 August 2006, Kibris). Afiika,
on the other hand, mentioned the “TRNC” just m one news
story: “Health support from TRNC to the fleeing evacuates
Jfrom Beirut” (23 July 2006, Afrika) as well as covering the
aid by some NGOs and charities 1n North Cyprus like the
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Red Crescent. Unlike Kibus, it reports also the humanitarian
ald sent by the Greek Cypriot organizations like Kikkos
Monastery and Cyprus Armenian Church and even some
government institutions like Greek National Guard Army.

The most important theme of the war in relation to
Cyprus was the transfer and transport of EU and Lebanese
citizens through Famagusta port, the nearest safe point to
Lebanon and Syria. These passengers then transferred to
Mersin port in the south part of Turkey from where they
departed to various international destinations. Particularly
Kibris newspaper appeared to be proud of the fact that the
TRNC was able to help these people and treated this as an
opportunity at their doorstep to be recognized by the
international community. Kibris also points out that there
are obstacles which are stopping this opportunity to be fully
utilised. For example, the news story which was reported
with “Our helping hands reached to 445 EU citizens”
headline names this obstacle in the following lines. It says
that “despite all the obstructions of Papadopoulos’ TRNC
authorities in  coordination with Swiss authorities
transported 445 EU citizens from Beirut to Mersin™ (19 July
2006, Kibris). In similar stories, the emphasis again is on the
agreements to coordinate and cooperate with Canada, USA
and Sweden, and also the capability of ‘our’ ships to carry
as many as “I3 thousand Canadians” (21 July 2006,
Kibms). On the other hand Afiika’s approach to these events
was relatively more distant. It simply reported the transfer of
the people escaping from the war without framing them as
an ‘opportunity’ or a ‘success’.

As i1s mentioned in the news, TRNC was not the only
party in the island of Cyprus which was trying to benefit
from the war. The Cyprus Republic was also very active
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duning the war and helped the Western powers to send
troops and muilitary equipment to the war zone over their
military bases in the island. Turkish Cypriot press was
critical of this involvement and presented this as
‘opportunism’. There 1s one news story in Kibris which
Ulustrates this point. “The war became a source of profit for
the Greek Cypriots and the Greeks” says the headline (4
August 2006, Kibris). The news story emphasizes the profits
gained by the Greek Cypriot and Greek private marine
companies and ferries which carried the people fleeing from
Lebanon. On the other hand there was no clear reference
either to the costs or to the ownership of the ships used to
transfer of these people over North Cyprus to Turkey.
Another concem about the acts of South Cyprus authorities
during the war came with regard to the military bases in the
South. The involvement of South Cyprus in the military
matters has been subject of some news stories at that time,
which focused on the deployment of soldiers from USA,
Britain, France and UN Peace Forces. These stories were
reported with the following headlines: “USA sending troops
to Cyprus: HIGH ALERT” (29 July 2006, Kibns); “French
commando forces are in South Cyprus” (14 July 2006,
Kibris) “South Cyprus wants to be the transit point for the
transfers to Lebanon” (18 August 2006, Kibris). These news
itemns draw our attention to the willingness and eagerness of
the Greek Cypriot government to collaborate with the
Western countries, particularly major European countries.
The news story on the 29th of July in Kibris when reporting
the deployment of USA soldiers in the British bases in the
South reminds the reader of the fact that Agrotur is the
biggest base of Britain abroad. In Kibrnis, the discussions on
possible existence of the French bases in Cyprus was also
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interpreted as a threat and “a new challenge to Turkey” (18
August 2006, Kibris).

Afrika was also critical of the possible existence of the
French bases in the island but with a more critical tone and
perspectrve. As opposed to Kibris newspaper this was seen
as a threat not only to the North Cyprus but to the whole
island by Africa. Some news item which appeared in
Afrika’s front pages on 6™ and 7" August mentions the
French bases in the island, which is interpreted as a
“cunning move of the big states to setile in Cyprus while the
disagreement between both communities continues”. This
news 1s again taken from Sener Levent’s editorial of
“Johnny and Monsieur” which is full of anger towards the
superpowers which are trying to control the Island and
therefore the region by any means at their disposal. His
anger was mixed with vulgarity and irony and goes to the
extent of likenmg the Island to the “whore and pimp of the
Mediterranean who cannot be satisfied neither with love nor
with money..Let the French come to this brothel. The
German. The Italian. And the Russian too”.

The threats that were posed by the war to the
environment of Cyprus were one of the main concems of the
newspapers. The focus was on the pollution of the sea
caused by the Israeli bombing of the fuel depositories in
Lebanon. “The disaster in Lebanon might hit us 100" (1
August 2006, Kibnis), “35 thousand tons of oil layer is
threatening the coasts of Cyprus and Turkey” (8 August
- 2006, Kibns) Afrika blamed the government for their
explanation of there was no threat.
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- United Against the War

Kibris placed 13 items on the anti-war protests on its pages.
Unlike the news on the transfer of people escaping from the
war or the involvement of South Cyprus in the war which
worked on the ‘us’ and ‘them’, ‘North® and ‘South’
dichotomy, these news stories adopted a united identity of
Cyprus in the face of the tragedies and atrocities of the war.
This tone is epitomized in the headline which reads
“Cypriots are in.Beirut” (19™ August 2006). This news item
refers to the anti-war coalition delegation in Cyprus which 1s
composed of members of the New Cyprus Party in the
North, and the Workers Democracy Movement and the
Cyprus Green Party in the South. There were similar news
which reported the condemnation of the war shared by the
Greek and Turkish Cypriot writers and artists and the
demonstrations organized by Greek and Turkish Cypriot
political groups, trade unions, and NGOs.

Afvika gave particular importance to these activities.
It carried 20 items on anti-war protests, most of these were
positive in tone emphasizing themes such as anti-
Americanism and anti-Israeli violence in Lebanon as well as
a unuted Cyprus.

Conclusions

In spite of the proliferation 1n the number of national and
global news networks, and  the  increased
‘interconnectedness’ of the world due to the process of
globalization, news in all media systems show
‘particularistic’  rather = than ‘universal’ tendencies.
International events are framed according to particular
frameworks of interpretation shared by national audiences.
The selection of news and framing are influenced by the
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national context in which journalists operate. Research has
shown that, in the coverage of international events,
joumalists tend to ‘localize’ the same news story by
targeting a specific national audience. Multiple factors
contribute to the selection of media frames, including
Journalistic norms and routines, individual schemas of
reporters, historical, political, economic and cultural
priortties of the society, and political ideology of the
national political elites.

The starting point of this study was to see the way in
which the North Cyprus press connected their readers to the
global events- the war in Lebanon. Although, almost all
foreign news about the war came from news agencies,
joumalists used local angles and concerns in framing the
war. We can say that the Lebanon war received more
attention than earlier international crises in the North Cyprus
news media. Although there is no empirical evidence on this
yet it will not be wrong to say through our observation that
~ the Iragqi War news coverage was shadowed by the local
news. The increased interest in regional wars in the North
Cyprus media can be explained with the recent
developments such as the debates over the Annan Plan, the
outcomes of the referendum, the entry of the Cyprus
Republic as a member of the EU, the intensive international
meetings and the opening of the borders. These have
relatively contributed to the understanding and the
awareness of the Turkish Cypriots on international matters.

The local frames in the Lebanon war news reflected the
historical, political, economic and cultural sensitivities of
Cyprus, which has been one of the unresolved ‘crisis’ and
“conflict’ places in the world. Despite the differences in
style, content and ideology, Kibris and Afrika, the
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newspapers under our investigation shared similar frames
and words when referring to Israel, which was represented
as ‘brutal’, ‘cruel’, ‘violent” and ‘child murderers’ turning
Lebanon into ‘hell” and ‘ruin’.

The differences between two newspapers were led by
therr different political ideologies, which became more
visible in the news articles and editorials about the
involvement of the island in the war, and about the possible
outcome of the war for North Cyprus in particular, and for
Cyprus and the world in general. Kibris like the present
government saw the war as an opportunity to promote
“TRNC’ to the outside world. However, Afrika criticized the
government of collaborating with the countries which have
caused the war mn the first place.

As far as studying the coverage of global crises is
concerned there is no doubt that one crisis in an ongoing
chain of events cannot do justice to the understanding of the
overall picture. The case study we have presented here was
Just a first step of a project, which deals with the coverage of
other global crises such as the Iragt war both in North and
South Cyprus.
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Tiiketim Kiiltiirli ve Reklam Medyas1 Olarak Cizgi
Filmler

Giilseren Sendur Atabek ve Seyhan Aksoy
Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ozet

Cizgi filmler, eglendirici ve egitici ozellikleriyle cocuklarin sosyallesmesinde
énemli bir rol oynamaktadir. Ancak son yillarda yapilan pek cok arastima, bu
filmlerin agirlikli olarak siddet icerdigini ve cocuklann ileriki vaglarda bu
filmlerdeki olumsuz kimi temel 6zelliklerden etkilendigini ortaya koymustur,
Ayrea ¢izgi filmler, dijital teknolojilerin gelismesine paralel olarak VCD ve
DVD’lerin yaygin kullamm: ile kimi oyuncak markalarmun orimlerind
pazarlamak i¢in kullandiklan bir reklam medyas: haline de gelmistir. Bu
caligma, cizgi filmlerde titketim, tiketici davranis1 ve reklama iliskin kultiirel
Ogelenin saptanmasim amaclamaktadir. Bu amaca uygun olarak “oyuncak
tabanh cizgi film” olarak adlandmlan Barbie'nin Ginlugi, My Scene
Hollywood'’ta ve Bratz Rock Melekleri isimli cizgi filmlerin bir icerk
goziimlemesi yapilmistir. Bu igerik cozimmlemesi ile, filmlerde sergilenen
tiketime  iligkin  davramglarm,  mpasil  bir  tiketiel  kilturd
gelistirdigine/onerdigine iligkin veriler elde edilmeye caligtmustir. Omekleme
giren ¢izgi filmlerdeki tim davramslar icerik ¢ozimnlemesi ile kategorize
edilmis, bu davramgslardan tiketim kultiri ile ilgili olanlar ayrica
kategorilendirilerek ayrmtil incelenmistir. Icerik coztimlemesi bulgularimiz,
filmlerdeki karakterlerin materyal degerlere 6nem veren, yetiskin titketici gibi
davranan karakterler oldugunu ve bu karakterlerin olumlandifim
gostermektedir. Incelememiz, oyuncak markalarmm bu cizgl filmler aracilifn
ile kendi reklamlarim yaptikianm da ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Cocuk ¢izgi film, titketim Kiiltiirii, materval de Ferler.

Akdeniz Universitest fleti;im Faliiltesi Dergisi, 20089, 33-73
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Abstract

Cartoon films play an important role in socialization of children on both
educative and entertaining grounds. However, several recent research findings
show that these films have substantial violence content and the children in
their late childhood are influenced by negative traits of these films. Cartoon
fitms, in paraile] to the improvements in VCD and DVD technologies, have
evolved as an advertisement medium which is used for marketing of some toy
brands. The aim of this study is to determine the cultural content of cartoon
films in relation to consumption, consumer behavior and advertisement., To -
this end, a content analysis of the three “toy based cartoon films™, namely,
Barbie’s Diaries, My Scene goes to Hollywood and Brafz Rock Angelz is
carried out. With this content analysis, it is expected to explore what type of
consumer culture is built up/suggested by these consumption behaviors shown
in these films. All behaviors/acts in sample films are coded to be categorized
through the content analysis, and the behaviors/acts about consumption
culture are examined in details. The content analysis demonstrated that
characters in the films are fond of material values and they act as if they were
adult consumers, and these characters are presented positively in the films.
The study revealed that toy brands are advertising themselves in these films.

Keywords: Children cartoon films, consumption culture, material values.

Dog. Dr. Giilseren $Sendur Atabek, Akdeniz Universitesi lletisim
Fakiiltes1 Radyo-TV-Sinema Bolimi &gretim iivesidir. Gorsel
kiiltiir, sinema, fotograf ve medya tarihi alanlarnnda calismalar
vapmaktadir,

Aras. Gor. Seyhan Aksoy, Akdeniz Universitest Iletisim Fakiiltesi
Halkia Ihigkiler ve Tamtim Agpabilim Dali aragtuma gérevlisidir.
Reklam ve gdstergebilim temel 1igi alanlan arasindadir.
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Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam Medyas1 Olarak Cizgi
Filmler!

Giris ,

Basta aile ve okul olmak iizere, ¢ocugun sosyallesmesine
katkida bulunan pek ¢ok kurum bulunmaktadir, Gegmis
yillarda, o6zellikle televizyonun gocugun sosyallesmesinde
ne kadar etkili oldugu konusunda pek cok aragtirma
yapiumistir. Yapilan galigmalarda, televizyonun yam sira
diger kitle iletisim araglarinin da olumlu ve olumsuz pek ¢ok
deger ve yargiyi aktardidi ortaya konmustur. Ozelikle
¢ocuklarin toplumsal cinsiyet aynmina dayali kimi kaliplari,
bu araglar yoluyla aldiklarina ya da bu araglarm bu kalip
yargilan yeniden urettiklerine iliskin yapimus pek cok
¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, Akinct Yiksel'in yaptig:
bir caligma, 1994-2004 yillar: arasinda gosterime giren 10
uzun metrajli ¢izgi filmde toplumsal cinsiyet kaliplarinin yer
aldifin1 ortaya koymaktadir (2006:1207-1220). Ailede
ogrenilen bu davranig bigimlerinin kitle iletisim araglarinda
yeniden  uretilmesi, ¢ocugun sunulan karakterlerin
davramslarini  taklit  ederek  pekigtirmesine  neden
olabilmektedir. Son yillarda ise, dijital teknolojilennin
gelisimine kosut olarak gelisen VCD ve DVD’lerle ¢1zgl
film firetiminde biiyiik bir artis yasanmustir. Bir kitle iletisim
arac1 olarak ¢izgi filmlerin, gocuklarm sosyallesmesinde
etkili normlar olusturdugu bilinmektedir. Ancak olumlu
katkilanmin yani sira, yine ¢izgi filmler araciligr ile
¢ocuklarin siddet goriintilerine maruz kalmas (Radeck,
1985, Celik, 1987, Tokgéz, 1979) bu ¢izgi filmlerde reklam

! Bu galigma, Istanbul Universitesi [letisim Fakeiltesi tarafindan diizenlenen 3, Uluslararas:
Cocuk ve llerigim Kongresinde (2006) sunulan “Tiketim ve Reklam Kaltiri: Medyast Olarak
Cizgi Filmler™ isimli bildirinin veniden gozden gegiribmis halidir.
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unsurlarm bulunmasi, irk¢: goruntilere yer verilmesi ve
kaltir emperyalizminin  bir aract olarak kullaniimasi
konularinda pek cok c¢alisma yapilmistir. Ornegin, 1971
yilinda Sili'lde Dorfman ve Mattelard, Tirkge’ye
“Emperyalist Kultiir Sanayii ve W.Disne)” adiyla gevrilen
“Vakvak  Amca  Nasil  Okunmali”  isimli  kitah
yvayimlamiglardir.  Dorfman ve Mattelard, bu kitapta
kapitalist ve emperyalist degerlerin Disney ¢izgi filmleri
araciligiyla nasil desteklendiimi  ortaya g¢ikarmuslar,
Disney’in sahte kimliZim desifre etmislerdir. Bu iki
arastirmaci, Disney filmlerinde kurulan diinyada, hegemomk
(egemen) soylemlerin bariscil mesajlarla gizlendigini, bu
mesajlarin mizah yoluyla sevimlilestirilerek sunuldugunu ve
toplumsal egitsizlifm megrulagtinlmasina yardime:r olan
kimi degerlerin yiiceltildigini ortaya koymuslardir. Bu
durumdan en g¢ok etkilenen ilkeler 1se, emperyalist
ideolojinin tagindig1 tiglincii diinya tlkeleridir (Dorfman ve
Mattelelard, 1977).

Bu caligmada, daha once vyapilmug benzer
aragtirmalardan hareketle ¢izgi filmlerde tiiketime yonelik
davraniglarin nasil sunuldugu ele alinacaktir. Bu arastirma
i¢in se¢ilen u¢ ¢izg1 film, oyuncak karakterlerden hareketle
tretilmis (films based on toys) c¢izgi filmlerdir.
Cahsmamizda, Mattel firmasinin 1959°da piyasaya strdigi
ve bir “Amernikan ikonu” haline gelen Barbie bebeklerinin
kahramanlarmmn ver aldig1 Babie ‘nin Gunligi ve My Scene
Hollywood’ta filmleri ile bebek sektoriinde ilk kez Barbie’ye
meydan okuyabilen Bratz bebeklerinin rol aldig1 Bratz Rock
Melekleri 1simli ¢izgi filmler incelenecektir. Calismamizda
sosyal gercekligi agiklamak i¢in, yiksek kiiltiir {iriinleri
tizerinden oldugu kadar, populer tirler tizerinden de bir
¢ozimleme yapilabileceg: gorisinden hareket edilmistir.
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Hem popiiler, hem de yiksek kiltiir wiriinleri, davranissal ve
sosyal olaylari tagiyan énemli bir ¢oziimleme kaynagidir.

Cizgl filmler de reklamlar gibi kiiltiir endistrisinin bir
pargasidirlar. Kaltur urinler:, tiketim kiltiri ideolojisini
yeniden treterek sunmaktadirlar. Toplumsal yeniden iiretim,
kapitalist siire¢ iginde tiketim kiltirii egemen kilmarak
gergeklestirilir.  Insanlarin  toplumsal olarak titketime
alistinldig: tilketim kultiirii iginde bireyler, sahip olduklan
seyler ve tiikettigi mallar/hizmetler aracilig: ile simiflandinlir
ve statit kazanir. Medya igeriklerinde tiketim araciligiyla
sintfsal konum elde edilmeye caligilmas: da gercek sinif
temellerini  gizlemekte, bireyleri bir  yanilsamaya
striiklemektedir. Tuketim kultiriintin en &nemli 6zelligi
bireylerin satin  almasim gerekgelendirmek {izere yeni
“vapay ihtiyaglar’ uretmesidir (Marcuse, 1990). Tiketim
kiltiirii bilesenlerinin daha genis kitlelere ulastirilmasinda
1se medya, en onemli islevi goéren araglarin baginda
gelmektedir.

Kapitalizmin  varhi@ini sirdirebilmesi igcin  mevecut
dretim  iligkilerinin  devamina ihtiyaci  bulunmaktadir.
Uretimin siireglerinin devamu da titketimin surekliligine
baghdir. Dolayisiyla kapitalist sistemde tiketimin artmasi,
Uretimin artmas: ve daha ¢ok kar anlammna gelmektedir.
Boudrillard’mn da belirttigi gibi, kapitalist sistem baglangicta
insanlara daha ¢ok emekgi olarak gereksinim duyarken,
Uretimin artmastyla birlikte bu sistem insanlara, oncelikle
tiketici olarak gereksinim duymaya baslamistir (1997: 93).
Dolayisiyla giiniimiizde insanlar tiiketici kimlikleri ile
kapitalist sistemin en onemli unsurlarindan biri haline
gelmuglerdir.

Medyanin kitlelere ulagmak iizere olusturdugu kendine
ozgi dilde, dissel olanlar da gergek gibi kurgulanmaktadir.
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Kitlelere ulagtirilmak iizere hazirlanan mesajlarin en énemli
ozelligy, bireysel dzdesliklerin kurulmasina aracilik etmeye
calismasidir. Medya, kitlelen inandirmak, begenilerini
sekillendirmek ve belli davramiglarin  benimsetilmesine
aracilik etmektedir. Bunun bir devamu olarak da medya,
sahte ihtiyag vyaratarak tilketimi rasyonellestirmektedir.
Tiketim mallarmin kullanim degerini asacak boyutta konum
ve presty aracina donistiiriilmes: sahte ihtiyaglar gercegini
agiklamaktadir (Baudrillard, 1991: 33). Bir bagka deyisle
tiketim, modern toplumlarda bireyin hem bir toplumsal
gruba aidryetini, hem de gruptan farkli olma istedigint
giidilleyen bir unsurdur. '

Tiketim toplumlarimn temel 6zelligi, bireylerin
titketerek varolmalar iizerine kurulu olmasidir. Bireylerde
“yapay ihtiyaglar”  olusturularak  kitlesel  tiketim
koriklenmektedir. Schiller’in de belirttigi gibi, tiim diinyada
giderek verimlilifin artmast sonucu, iggiiciinii olusturan
kitlelerin daha ¢ok bos vakte sahip olmasi ve boylelikle
mnsanlarin  eglenceye ayiracaklari  zamanm  artmasi,
eSlenceye vyonelik endistrivel faalivetlerin de hizla
gelismesi sonucunu doZurmustur (1993: 127).

Bu caligmada, her hayal drini hikayenin arkasinda
toplumsal bir 1deoloj: bulundugu ve insanlarin kanaatlerinin
olugsmasinda kurgu triinlerinin gergeklerden ¢ok daha etkili
oldugu volundaki goriislerden hareket edilecektir. Yukarida
degindigimiz kuramsal cerceve dogrultusunda, teknolojik
gelismelerin eghk ettidi ¢izgi film sektdriinde yeni bir medya
olarak tiretilen oyuncak tabanli ¢izgi filmlerde, titketime
yonelik davranislarin ve materyal degerlerin nasil sunuldugu
ele alinacakfir.
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Kitle fletisim Araci Olarak Cizgi Filmler

Giniimiizde ¢izgi film sektériine Walt Disney, Warner Bros,
Paramount Pictures gibi global yapim sirketlerinin egemen
oldugu gorilmektedir. Sektorel egemenlik ‘dolayisiyla, bu
sirketlern kahramanlarinin ¢izgi filmleri de digerlerine
oranla daha 6n plandadir ve yaygindir. Bu sektor araciligt ile
vapilan ¢izgi filmlerin ilk hedefinin ¢ocuklar1 egitmek ve
eglendirmek oldugu ileri siriilse de, kapitalist sistem iginde
geligen bu endiistrinin temel amaci kdrdir. Ayrica bu filmler
aracih@iyla temel kapitalist/materyal kiiltiirel degerler
vayilir.

Cizgi filmlerin tim diinyada bir eglence araci olmasina
oncilik eden, ilk ¢izgi film endistrisi ABD’de kuran Walt
Disney olmugtur. Giniimiizde bu girketin sektérdeki pay: da,
digerlerine oranla daha biiyiiktir. Bu sirketi Japon animeleri,
Warner Bros, Looney Toons, Paramount Pictures
1izlemektedir. Walt Disney’in ilk uzun metrajli ¢izgi filmi
Pamuk Prenses ve Yedi Ciceler’in 1937°de gosterime
girmesinin ardindan buyiik bir basar1 kazanmustir. Boylece
Walt Disney, yeni kurulan atolyeleriyle ¢izgi film
sektoriiniin tek devi olmugtur (Watts, 1995). Bu sektérin
onde gelen 1ki sirketi, hedef kitleleri bakimindan
farklilagmaktadir. Walt Disney’in hedef kitlesi cocuklarken,
Japon animeleri daha ¢ok genglere yonelik irtinler ortaya
koymaktadir (Nerede Tirk Cizgi Kahramammiz, 2006).
Sinema teknolojisine paralel olarak, ¢izgi film yapim
teknolojileriin ilerlemesi, ¢izgi kahramanlarin gercek film
kahramanlari kadar ilgi ¢ekmesi bu sektorin giderek
glicienmesine neden olmustur.

Televizyonun  yayginlagmasiyla  birlikte, sinema
izleyicisinin televizyon izleyicileri haline déniismesi, ¢1zgl
film sanayinin biyik sikintiya girmesine neden olmustur.
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Ancak Walt Disney ve Hanna-Barbera gibi sirketlerin kisa
siirede televizyona yonelik ¢izg: film iretmeye baslamalar
bu sektériin farkli bir alanda yeniden canlanmasma yol
agmugtir (Can, 1996: 14). Ses ve gérintiiyii aymi anda kayit
etme yetenegine sahip video teknolojisinin geligtirilmesiyle
1960’11 yillarin sonunda ¢izgi filmlerin popilerligi artmis,
1980 sonrasinda da bilgisayar teknolojilerinin geligmes: bu
alanda tam bir devrim yaratrmstir. Bilgisayarda cizilen
hareketlerin henliz ekran tizerindevken izlenebilme olanag:,
film dretiminin de seri olarak yapilabilmesini olanakl
kilmigtir.

Walt Disney Company, dinyadaki biyik medya
sirketlerinden binsidir. ABC televizyonu network’iine, 10
TV ve 70 radyo istasyonuna sahip olan Disney, ESPN kablo
televizyonunda % 80 ve A&E Televizyon Network’lerinde
% 37 hisseye sahiptir. Walt Dsney Stidyolarinda, Walt
Disney Pictures, Touchstone, Pixar ve Miramax yayin
kuruluslan araciligy filmler tretilmektedir. Walt Disney
World and Disneyland’1 da kapsayan Walt Disney Park ve
Resort’ler1 Kuzey Amenka’da pek ¢ok iinli dinlence yerine
sahiptir. Giinimiizde, Walt Disney, gegrmis yillarda tirettig
¢izgi filmlerin gosterim hakkini  satarak hala buyik
kazanclar elde etmektedir. Bunun yam sira Oscar ddiillii film
sitketler1, televizyon kanallar1 ve Disneyland’lar da sirketin
onemli gelir kaynaklan arasinda bulunmaktadir,. Walt
Disney’in willik cirosu yaklagtk 60 milyar dolardir (The
Walt Disney Company, 2006).

Sektérin ciro hacrmimin biyimesi ve VCD/ DVD’lenin
vayginlasmast  bu  girketlert  ¢izgl  smemalara da
yonlendirmeye baslamistir. Warner Bross’un Oscar 6diili
alan Aslan Kral’t ve Walt Disney’in yine Oscar odilli
Kayip Balikk Nemo filmi, tim dinyada gise hasilat: rekorlari
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karmug 1ki filmdir. Japon yapimi Ruhlarm Kacist cizgi filmi
de hem Oscar’t hem de Altn Ay1 odilini almistr.
Disney’in beyazperde igin 1992°de vaptuig Alaaddin, 495
milyon dolar, 1994 yapimu Aslan Kral ise 766 milyon
dolarlik gise hasilati yapmustir. Aslan Kral'in miizikleri
Hans Zimmer’a (Oscar), Elton John ve Tim Rice’a da cesith
odiller kazandirmigtir. 1996 yapimi Notre Dame'm
Kamburu 323 milyon dolar ve 1997 yapimi Walt Disney
Pictures’tn  35. uzun metrajli epik komedisi Herkiil
yapimnda yer alan tiim star isimlerine ragmen gise hasilat:
250 milyon dolan agmamustir (Yilmaz, 2006).

Kuskusuz bu sirketlerin sinema filmlerine yonelmesinin
tek nedeni VCD ve DVD’lerin yayginlagmas: degildir. Bu
sirketlerin gizgi kahramanlaninin resimlerinin yer aldig: giysi
ve aksesuarlanimin pazarlanmas: i¢in gikanlan haftalik ve
aylik ¢ocuk dergileri (Sendur Atabek, 2005) aracihig ile de
bu sirketler 6nemli kazanclar elde etmektedirler.

Uzun yillar, ¢izgi film sektoriiniin tek hakimi olan
Disney’in en yakin rakipleri Time Warmer ve Fox iken, tinli
Hollywood yonetmeni Steven Spielberg’in Disney’in
sinema filmleri grup bagkanlig1 da yapan Jeffrey Katzenberg
ve Geffen’la birlikte kurdugu DreamWorks sirketi son
yillarda Disney’in en biiyiik rakibi olmugtur (Yilmaz, 2006).

Schiller (1993), Disney’in kitap, dergi gibi basih
driinlerinin ~ yabane: pazarlarda filmlerden ve TV
programlarindan once piyasaya ¢ikarak, sz konusu filmlere
ya da TV programlarina  “miisteri” topladigm
belirtmektedir. ~ Guniimtizde bu durum daha da
siddetlenmistir. Filmlerin vizyona girmesinden énce yogun
reklam  kampanyalani  baglatimakta ve sponsorluk
anlasmalar yapilmaktadir. Filmin gosterime girmesiyle de
T-shirtler, kupalar, sticker’lar, oyuncaklar piyasaya

-
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sirilmekte ve hatta ¢izgi. filmler kitaplastinlmaktadir.
Sinema 1¢in yapilan ¢izgi filmler gosterime girdikten kisa bir
siure sonra; DVD ve VCD formatlaninda da izleyiciye
ulasmaya devam  etmektedir.  Cizgi = kahramanlar,
Hollywood’un nli aktdér ve aktrislerinin  sesiyle,
hareketleriyle hayat bulurken, film mizikleri ve sarkilan da
miizik dinyasinin iinli isimleri tarafindan bestelenmekte ve
seslendinlmektedir. Ayrica ¢izgi film muzikleri de diger
filmlerde oldugu gibi CD olarak piyasaya sirilmektedir.
2000’11 yillara kadar hemen hemen tim diinyada gocuklar
“1¢1n birinctl medyanin televizyon oldugu ve gocuklarin iki
vasindan itibaren tek baslarina televizyonu agip kapamaya
basladiklar1 bilinmekteydi (Tokgéz, 1979: 187). Giniimiizde
1sé hem bilgisayar araciligi ile hem de VCD ve DVD’ler
aracihgy ile ¢izgi filmlerin televizyonda yayinlanmadigi
saatlerde de izlenme olanag giderek daha da
yayginlagsmaktadir.

Materyal Degerler Konusunda Yapilan Arastirmalar

Farkli medya(lar)da materyal degerlerin ele alindig1 pek ¢ok
caligma bulunmaktadir. Bunlardan biri Belk’in 1987 yilinda
vaptigi “Cizgi Romanlarda Materyal Deger: Zenginlik
Temalart Sunan Cizgi Romanlarin Igerik Analizi” isimli
caligmadir. Belk bu caligmasinda, reklamda oldugu gibi
¢izgl roman kitaplari da hem materyal degerlerin ortaya
¢ikist ve gelismesinde bir etkendir hem de bu degerleri
yansitir (1987: 26) goriigiinden hareketle, 1940-1984 yillar
arasinda yaymlanan ¢izgi roman dizilerinde (Richie Rich
gibi) materyal degerlere bakmugtir. Materyalizmin, modem
tiketici davramginin gelisimmde en Snemli makro unsur
oldugunu belirten Belk, hayattaki en 6nemli tatmin ve
tatminsizlik kayna8i olarak titketici mal ve hizmetlerint
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gostermektedir. Tiketict kultirin  ¢ergevesinde materyal
degerler su gérinamdedirler: Kiskanglik, sahip olma,
tasarruf, cimrilik, toplama, biriktirme, elde etme, hursizlik ve
sahip olanlarla olmayan arasindaki iliski (Belk, 1987: 26).
Belk, ¢izgi filmlerin 1gerik analizinde sunlara bakmustir:
Zenginlik pozitif midir ve siirekli midir? Zenginlik
kazanilmig bir zenginlik midir yoksa kazanilmadan mi elde
edilmistir? Fakirler nasil gosterilmistir? Bagis yaygin mudir?
Bu ozellikler yasa, cinsiyete goére ve zaman icinde
degismekte midir? Belk, ¢aligmanin sonu¢ boliimiinde, bu
¢izgi romanlarin, gocuklarin sosyallesmesinde pozitif etkiye
sahip olabilecegi belirtmektedir. Oykilerde sunulan degerler
genel olarak anne babalarin ¢ocuklara 6gretmeye ¢alistif
ideallere yakindir. Rol modelleri genellikle pozitiftir. Ancak,
hem ¢izgi romanlar hem de okuyucular zamanla degisecedi
icin bu bulgular, gelecekte aynmi trendi izlemeyebilirler.
Zenginlik ve titketim agisindan bakildigindan mesaj sudur:
maddi varlik iyi de olabilir kéta de olabilir. Bu duruma
iligkin asnn inkar, her ikisinde de giling olarak
nitelendiriimigtir (Belk, 1987: 38-39).

Roedder (1999), ¢ocuklarin sosyalizasyonu tizerine 25
yil boyunca yapilanlann degerlendirildigi bir calisma
yapmistir. Bu caligmamn esin kaynagi, Ward’in 1974
yilinda  yazdigi  “Tuketici  Sosyalizasyonu”  isimli
makalesindeki bir tanimlamadir. Ward’in tanumu soyledir: «
Tuketici sosyalizasyonu, geng insanlanin piyasada tiketici
olarak islevlerini gorebilmeler igin becerileri, bilgileri ve
davranislart elde etme strecidir” (1974:2°den aktaran
Roedder, 1999:183). Roedder, ¢ocuklarm sosyalizasyonuna
iliskin 25 yil boyunca yapilan ¢alismalardan yola cikarak
¢ocuklugu ¢ déneme ayirmms ve bu dénemlerin her birine
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iliskin yapilan ¢alismalan Tablo 1°'de goriligi gibi
Ozetlemistir.

Tiiketici Sosyallesme Asamalarma Hiskin Literatiir Bulgular:

Konu Algisal Asama 3-7 Coziimleme Yansitma Asamasi
yag Asamasi 7-11 yag 11-16 vag
Reklam Bilgisi Algisal szellikler ugismdan Tena igerigi agmndan eklemlan | Reklanbn ikoa edici icerigini,
reklamlan p lard programlardim aywabiliz. belirli sekiam taktiskeriai ve
aywrabilin. gofnlrmi anlar,
Reklamlarm gergek, elenceli Reklbmiarm yaian séyledifine, | Reklamlann yalan séyledifme
ve ilging oldufuna inanir, tarafls ve aldanier oldufuna inanur ve reklam lardaki belicli
izanir— ama bu “bilisel torafisiclik ve aldaties ungurlan
savunmatin” kukanmaz. pstorebilir,
Reklamlarakars: oomiu Reklamlara karst olvmsuz Reklanlaro karg kugueu
tutum lar sereiler, tutumar sergilen tummlarsorgiler. 000§
Ilgcm Bilgisi:

i ve Marka Bilgisi "Marka adiamm tan rabilE ve Tizalliile qocailarts gL Brom | Cocukiaria igili Braniens yant
buntar: driin kategerileriyle kategorilerinde artan cranda sra yetigkinlerle ilgili Grim
eglegtirebilir. marka farkindalif. kategorikeinde gich marka

fadindalifs,
Urae kategerilerin Urtn ¥ ilerini I Urin kategorilering tamenlamak
igin algrsal fpuglan kulianr. igin temel ya da islevsel ipuclan | icin temel yn do istevsel ipuglan
Jullanr kullanir,
“Algisal bzelikiere dayal ‘Sembolik fketimn Ui Icotegorilen ve marka
sembolil thketizm gérindmilarini | gérindm lerini artan oranda adlan bazinda toketim
imlimnaya baglar. anlar. sembollerin geligmis bir gekilde
AVTIr.

Perakende mafazalann1 Magazalann mallan satmak ve Mafazalan anlar ve ilgi duyar.
egosentrik bir gekilde arzuladifs | kar etmck icin sahiplerinee
maddeleriz kaynag: elaral igletildiging aniar.
Kbae

Ahgverig bilgisi ve becerileri Temel nlipvens oyununda Algveris yunlan daha Kamuastk ve olasilkly abgvers;
oloylarm swes kavrar kameak. soyut ve olasibichdir, ; oyvalan.
Algisal Szelliklere daynls 6rie Deger anlayaslanna dayal Gardi farklilagmas: ve mOgtenn
dogeri ve fiyatlar. fiyatiar. tereihi gibi soyut akil

vliehtmeye dayall Syattar,

Karar Verme Beceri ve

Yetenekleri:
Enformasyon arama Eaformasyon kaynaklariaim Kigisel ve kitle medyas: Urilne ve duruma gire degisen
s diizeyds farkindalif. kaynaklamnm artan oranda sekilde fakl: enformasyen
farkindaliE1, feaynaklannn olasilkl:
kullanimy
Trin deferlendirme Algasal elarak belirgin Onemll zelliklere iligkin Baemi &zelkiere iligan
axellilclere iigkin fi $olcl. - 1okl
kullaume Iglevsel ve algis) dretlikler. iglevsel, algsal ve sosyal
Szelfiller.
‘Orelliklenin tek tek Bii yada daha gok ézclligm ok sayida 8zelligin
kullandmeast Jullaniimas. Rulbamsbnass,
Karar venne strdejilers Sk kirar Rratesi. ‘Actan mikturda Frarer siratefisi - | T karar stricjileri,
dzellikle dengeli olmayom
strodejiler,
Steatejilesi konnlarz gére Stratejileti konular gére Bir yetigkm kadar stratejileri
{asturnbilmé ini sy ilme yetenegi Yenularn gdve uyumlastiabilme
ortaya gtkmass — genelEkle Yetenedi.
uyum igin ipuglaring htiyar
duyar,
Salm akma ettisi ve pazarlik Dogrudan istek ve duygusal Pazarlik ve knann galismere Pagarhk ve knanin en belrgin
stratsjilert sagnilart kullantrlar, bagladigh genis bir stratcjiler oldun tam bic stratejiler
reperfuar. reporuat,
Kigiye ve duruma gdre stratejiyi | Kigilere ve durumlira géce Algilanan etkinlik gergevesnde
uyumlsgtimada smirh yetenek, | steatejiyi uynmlagtimada kigilere ve durnmlva gtire
geligmis yerenekler. stratejileri upumlagmma
yeteneEi,
Tilketim motif ve .
deperlerh:
Materyaliom “Birgeyden daha fazla clde Sosyal anlam ve Sneme dayal Sosval aniam, faen ve kithfa
etmek™ gibi ¥izeyss! sabipi defier mlamimun prtaya piomasy | dayal dcfer anlamymia tan
dalleri olarak gelismesi

Tablo 1. Kaynak: Roedder, 1999: 204.
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Tiketim motif wve degerleri agisindan tabloya
baktifimizda, ¢oziimleme asamasi olarak adlandirlan 7-11
yas arasinda, gocuklarin sosyal anlam ve Sneme dayal: deger
anlamnin ortaya ¢iktigint gériiyoruz. 11-16 yas arasinda da
bu deger anlami tam olarak gelismektedir.

Artk ve Caglar'in yaptigi- “Tiketim Toplumunun
Basindaki  Yiiziiu  Yasam Tarzi  Gazeteciligi” isimli
calismada, Hiirriyvet ve Sabah gazetelerinin hafta sonu
ekinde, 29 Ocak-20 Subat 2005 tarihleri arasinda 1 ay
boyunca yayimnlanan 514 makale, haber ve kése yazist ele
ahnmugtir. Yapilan niceliksel icerik analizinde, toplam 514
makale ve haberin 330’unun (%64) titkketimi cesaretlendiren
tiirde oldugu bulunmustur. Bu oran, kése yazilarinda (%42)
daha disikken, haberlerde (%74) daha yiiksektir (Ank ve
Caglar, 2005).

Tuketict kaltiriyle 1lgili yapilan bir diger calisma ise, Tse
ve digerlerinin yaptig1 (1989), Cin Halk Cumhuriyeti, Hong
Kong ve Taiwan’daki reklamlarda tiketicilere yonelik
gagrilarin® incelendigi caligmadir. Tse ve arkadaglarnn bu
caligralarinda, su hipotezleri test etmislerdir:

1.Hong Kong, Taiwan ve Cin Halk Cumhuriyeti
reklamlarindaki  tiketim c¢agnlan, siklik  agisindan
farklihk gosterecektir. Reklam sikhigi agisindan Hong
Kong en yiiksek, Taiwan ikinci ve Cin Halk Cumhuriyeti
de 3. sirada yer alacaktir (Bu siralama en kapitalist

? Yazarlar, reklamlarda tiketim gagrist olarek sunlara bakmiglardir: Teknolofi - (riniin
teknolojik igerigi), Modemlik - (modern, gelecek, yeni), Hedonizm (hosluke, ltks, prestij,
yebanct, eflence), Utriin performansi - (yvitksek kalite), Performans garantisi - (sertifikali,
vaygin kabul goren), Igindekiler - (iirtntn igindekiler), Urin gesidi - (gesitlilik), Dagm -
(servis olanaklan, diikkan listesi), Uriin degeri ~ (fivat, ekonomi, pratiklik), fmaj - (sirket
tarihi, imaj). :
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olandan en sosyalist olana dogru bir farklilik

gostermektedir).  Kapitalizm  gelisttkge  hedonizm

artmaktadir.

2. a) Hedonist ve faydaci (uteliteryan) reklam temalar1 bu
ii¢ toplumda zaman i¢inde birbirine daha yakin olacaktr.
b) Bu i¢ toplumdaki yakinsama daha ¢ok Hong Kong

reklamlarina yonelik olacaktir.

Calismada, 1979-1985 wyillant arasinda ¢ tlkede ulusal
gazetelerde vayinlanan tim reklamlar arasindan, 50
illiistrasyonlu  titketim  reklami  vyargisal  drneklemle
secilmigtir.  Toplam {G¢ tlkenin gazetelerinde 964
illiistrasyonlu tiiketim reklamina rastlanmigtir. Cin’de en
yaygin gazete olan “Halkm Giinligi” gazetesi émekleme
alinmigtir. Ancak Halkin Giinliigi, 1979°da ilk kez Cin Halk
Cumbhuriyeti’nde  tiketici  reklamlan  yayimlamaya
baglamistir (kaltir devriminin sonu). Bu nedenle, ii¢ iilke
icin de 1979-1985 yillan arasinda yayinlanan reklamlar ele
alinmagtir. Taiwan’dan “Merkezi Gazete”, Hong Kong’tan
da “Sing Tao Yaf’ 1simh gazete sec¢ilmistir. Arastirma
sonucunda, Cin Halk Cumbhuriyeti gazetesinde yer alan
reklamlarda, hedonizm en az, teknoloji ve servis garantisi
tilkketim ¢agrilari en fazla gikmustir. Kapitalist degerler Hong
Kong’ta, sosyalist degerler de Cin Halk Cumhuriyeti’nde
agirlikli olarak tiuketim kiltirine yansimaktadir (Tse vd,,

1989).
Tiketim kiltariyle ilgili bir bagka c¢alisma 1se,
televizyon programlarinin tuketim 1deolojisinin

yayillmasinda en verimli kaynak oldugundan yola ¢ikilarak
Hirschman’mn (1988), Dallas ve Hanedan isimli dizilerde
tiketim ideolojisimin  yapisal sentaksim analiz  ettifi
calismadir  (1988: 345). Levi Strauss’un geleneksel
vapisalciligindan hareketle elde ettigi melez bir modelle
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Dallas ve Hanedan diziler aragtirilmustir. Bu calismada,
Dallas ve Hanedan dizilerinin 1986-1987 yillarinda
yayinlanan 24 bolumi izlenerek sahne sahne notlar
alinmigtir. Her sahne igin karakterin eylemleri, sozel
ifadeler1 ve iirtin kullanimlan (ulasim araci, kulianilan cihaz
gibi) kaydedilmistir. Ayn1 zamanda mizansendeki settingler
(restoran, ugak vb. gibi) kaydedilmistir. Buradan yola
¢tkilarak anlatisal kronoloji (Silverstone, 1981: 10’dan
aktaran Hirscman, 1988: 347) elde edilmistir. Boylelikle
ortaya ¢ikan metin (her seri i¢in) eylem-sonug iligkisi
seklinde okunabilir hale gelmigtir. Ayn1 zamanda bireysel
kronoloji de olusturulmustur. En az 3 veya daha fazla dizide
rol alan kigilerin kronolojisi olusturulmustur. Boylelikle
Dallas’tan 15, Hanedan’dan da 20 kronoloji ortaya ¢ikmustir.
Aynica eylem-sonug iliskisi her birey igin de aym ayn
tanimlanmigtir  (Latk, dinsel tiiketiciler, laik olmayan
karakterler, arabulma sentaks:, déniisiim sentakst).

Cizgi Filmlerde Materyal Temalar

Incelenen Cizgi Filmler

Inceledigimiz ¢izgi filmlere gegmeden o6nce, bu g1zgl
filmlerin dayandig: oyuncaklar ve bu oyuncaklari ireten
firmalar hakkinda kisaca bilgi vermek yerinde olacaktir. Ele
aldigimuz ti¢ ¢izgi filmden Barbie 'nin Giinliigii ve My Scene
Hollywood'ta filmlerinin ana karakterleri, Mattel oyuncak
firmasinn  1959°ta piyasaya sirdigii Barbie bebeklerine
dayanmaktadir. Bratz Rock Melekleri filminin ana
karakterleri ise MGA Entertainment firmasimn 2002 yilinda
piyasaya siirdiigii Bratz bebekler serisine dayanmaktadir.
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MGA Entertainment vs. Mattel ya da Bratz Barbie’ye
Kars: :
Mattel Inc. Amerika'nm en bilyitkk oyuncak sirketlerinden
biridir. Mattel’mn Uretimini yaptidi triinler arasinda Hot
Wheels & Matchbox arabalan, Barbie bebekleri, board
game’ler ve video oyun konsollari yer almaktadir. Mattel,
1945°te Elliot Handler ve Harold "Matt" Matson tarafindan
kurulmugtur. Elliott Handler'in karist Ruth Handler’in
tasanmin: yaptigi Barbie bebekleri ise 1959°da ptyasaya
sunulmugtur. Guiniimiizde Barbie, Mattel’in gelirinin %
80’1n1 olugturmaktadir (Mattel, 2006).

1950’lerde Barbie bebeklerinin yaraticis1 Ruth Handler,
kigiik kizs Barbara’min yagitlanyla oynamaktansa
yetigkinlere benzeyen bebeklerle oynamay: tercih ettigini
fark eder. Ancak o dénemlerde ti¢ boyutlu bebekler, yeni
dogmug bebekler temel almarak vyapilmaktadir. Ruth
Handler, piyasada bu konuda bir eksiklik oldugunu anlar ve
tic boyutlu yetigkin vicutlu bebek yapma fikrini Mattel
oyuncaklar sirketinin kuruculanndan olan egine &nerir.
Ancak esi, dyle bir bebek yapmanin imkansiz oldugunu
soyler. Ruth Handler kiziyla birlikte ¢iktig1 bir Almanya
gezisi sirasinda oyuncak dikkanlarinda “Bild Lilli doll” ad:
verilen yetigkin viicutlu bebekleri goriir. Lilli bebekler
ismini, Almanya’da yaymlanan Die Bild-Zeitung isimli
gazetede Reinhard Beuthin tarafindan ¢izilen bir ¢izgi roman
kahramamndan almigtir. Lilli, “sosyete kiz” olarak tamnan
ve amacina ulagmak i¢in erkekleri kullanan moda duskiini
bir kizdir. Lilli bebekler Almanya’da ilk kez, 1955 yilinda
satilmaya baglanmustir. Ruth Handler, bu oyuncaklardan
alarak ulkesine doner ve bu bebeklerden hareketle yeni bir
bebek tasarlar, adim da kizimin adindan esinlenerek Barbie
koyar. Mattel firmasinimn yaptigi Barbie bebekleri ilk kez 9
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Mart 1959°da New York Uluslararas: Amerikan Oyuncak
Fuar’nda satisa sunulur ve gok begenilir. Barbie gegirdigi
endistriyel gelismelerle diinyanin en popiiler oyun ikonu
haline gelir. Mattel, 1964’te Bild Lilli Doll’un haklarini
satin  alarak dretimini durdurur. Barbie bebekleri
guntmiizde, yillik 1.9 milyar dolarlik bir endistridir. Mattel
firmasi dinyada her bir dakikada 3 Barbie bebek satildizin
iddia etmektedir. Guniimiizde Barbie nin satislariyla birlikte
kurmaca biyografisinin de oldukga gelistigi goriilmektedir.
Onun, giizellik uzman: Ken ile baslayan pek ¢ok arkadast
(Skipper, Tutti ve Todd, Stacie, Kelly, Krissi vd.) vardur.
Barbie ve Ken® 1961°de ¢ikmaya baslamslar ve 2004’te de
aynlmislardir®. Ayrica Barbie’'nin Afro-Amerikan (Chnistie
and Steven), Hispanic (Teresa) ve Kayla isimli etnik kékenli
arkadaslart vardir (Barbie, Development of the Barbie,
2006).

* ABD’de yapilan bir aragtirmada, Amerikan i§ dinyasiun bugiing kadar diinyada almig
oldugu en baganh isletms karari arasinda 8. swrada Barbic bebeklerinin ireficisi Mattel’in,
Barbjenin vanmna erkek arkadagt Ken'i ekleme karan ver almaktadir. Ken Barbie serisine
¢klenen ilk gesitlomedir, aym zamanda, oyuncak bebefe secere varatmak, farklh knltirlerden
yeni yeni akraba ve arkadaglar eklemek voluyla markay: daha da gelistirip giliglendirme
politikasimn da énciist olmugtur (htpp Hiec.cankaya.edu.tr/page. php?id=6),

* Bu durum fikralara da konu olmustur.

Adam kizina Barbie bebek almal ister ve bir oyuncakerya girer.

- “Vitrindeki Barbie bebek kag para 7 dive sorar.

Saticy

- “Hangisi beyim 7 diye sorar v devam eder:

- *“Barbis spora gidiyor 19.95 dolar

Barbiz aligverigte 19.95 dolar

Barbis diskoda 19.95 dolar

Barbie plajda 19.95 dolar

Barbie bosandi 265 dolar.”

Adam gaginr.

- “Neden hepsi 19.95 de, bosanm:s olan 265 dolar 7~ dive sorar,

Satic1 cevaplar:

- “Cok basit, boganmi§ Barbie ile birlikte: Ken'in evini,

arabasini, mobilvalaring da alivorsunuz” der.
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Barbie, cok degisik meslek gruplarn: icra ederken de
gosterilmistir (model, atlet, doktor, dis¢i, hemsire, moda
tasanimcisi, politikaci, astronot, rock yildizs, itfaiyeci vd.).
Ayrica Barbie’lere elbise tasarlamak i¢in, pek cok -iinli
firma ile anlagma yapimaktadir (Calvin Klein, Donna
Karan, Bob Mackie, Nicole Miller, Christian Dior, Escada,
Anne Klein, Ralph Lauren, Donatella Versace, Bill Blass,
Paul Frank ve Juicy Couture). Mattel 2005 yilinda, diinyaca
tinlit moda tasarimeilaniyla anlagarak yetigkin kadinlar igin,
“Barbie Luxe” adiyla aralarinda kot, t-short, ¢anta ve taki da
bulunan giysit ve aksesuar tretimi yapmaya da baglamistir
(Barbie, Development of the Barbie, 2006).

Barbie filmlen sunlardir: Barbie Findikkiran Balesinde
(Barbie in The Nutcracker) 2001, Barbie Rapunzel
Masalinda (Barbie As Rapunzel) 2002, Barbie Periler
Ulkesinde (Barbie Fairytopia) 2004, Barbie: Prenses ve
Yoksul Terzi1 Kiz 2004, Barbie Mermadia 2006, Barbie’nin
Ginligi 2006.

2002 yaz sezonunda, MGA Entertainment’in “tween”
diye adlandinlan 8-12 yas arasi kizlara yonelik Bratz moda
bebekler serisini haziflamasiyla Mattel, Barbie bebek
tarithinde itk kez en biiyiik venilgivi almistir. Daha énce,
higbir bebek markast diinyanin bu en kazangli franchise
oyuncaklanm durdurmayr basaramamustir.  “Baslangicia
Bratz isimli bebekleri kimse almaz diye diigimmiistik” diyen
Bratz’1n yaraticisi Isaac Larian, fokus gruptaki kizlarin Bratz
bebelderini sagirtict bicimde ¢ok sevdiklerini belirtmistir
(My Scene, 2006). :

MGA Entertainment sirketi, Iranli gd¢men Isaac Larian
tarafindan 1997 yilinda kurulmustur. 1997 yilinda iiretilen,
Sarkr Soyleyen Bebek (Singing Bouncy Baby), 1 milyondan
fazla satarak yilin oyuncag: secilmigtir. Baslangicta Micro



Sendur Atabek ve Aksoy: Titketim Kiiltiirii ve Reklam Medyast... 51

Games ad: ile kurulan sirket, 1997°de ismini MGA
Entertainment olarak degistimmistir. Son willarda firma,
dakikada on binlerce dolar kazandiran basarili Bratz
Bebekleri ile adini duyurmugtur. Yaklasik 18 aylik bir
aragtirma sonucunda yaratilan Bratz bebekleri, Barbie ile
yangabilecek bir seviyeye gelmistir. Isaac Laran, kizinin 7
yagindan sonra Barbie bebeklerle oynamadigin: kesfetmustir
ve “tween” diye adlandirilan, teenager ile cocuk aras: kizlara
daha ¢ekici gelen, Bratz bebeklerini iiretmeye karar
vermistir. Bratz bebekleri, 10 ing boyunda, vicut olgiileri
oldukca gercekei ve farkli etnik gruplardan bebeklerdir.
Modaya uygun giysileriyle ve ‘moda tutkunu’
davramiglariyla Bratz bebekleri, ¢ok biiyilk bir basarn
yakalammslardir. Bratz bebekleri, sadece Amerika ve
Ingiltere’de degil, Brezilya, Hong Kong ve Ispanya’da da
basarili olmustur. Bratz bebeklen piyasaya ¢ikmadan 6nce,
MGA Entertainment yilda % 40-60 aras: bir bityiime hizina
sahipken, Bratz bebeklerinden sonra bu bityiime, % 200-300
arasma yikselmigtir. Bu artigin vaklasik % 65-70°1, Bratz
bebeklerinden kaynaklanmaktadir. MGA Entertainment,
bitin yaglardaki ¢ocuklar icin eglence irinleri imal
etmektedir. Sirket, moda bebeklerinden daha ¢ok oyuncak,
oyun, elektronik, uydu, ev dekorasyonu ve spor malzemeleri
uretmesine kargin, en Snemli bagariyr Bratz bebekleriyle
kazanmustir. Bu bagarinun ardindan sirket, Bratz ismini diger
tretimlerine de yansitmigtir: Bratz Babyz, Itsy Bitsy Bratz,
Lil Bratz, Bratz Petz, Bratz Electronics, Bratz Home Décor
Collection ve Bratz Play Sportz. Ayrica sirketin Yummi-
Land Soda Pop Girls ve Storytime Princesses isimli bagka
setler1 de bulunmaktadir. Piyasaya surildiikleri 2001°den bu
~ yana Bratz bebekleri, tiim diinyada “tween” kizlar arasinda
firtina yaratnuglardir. 8-12 vas kiz grubu ig¢in oyuncak
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tretimi MGA nin rakibi Mattel firmasinin yillardir iizerinde
calistigr bir konudur. MGA Entertainment’in kazandig: bu
bagart bebek sektoriinde Barbie’nin 40 willik dstinligina
sarsmistir. Bratz’'in piyasaya ¢ikmasindan sonra Barbie
satiglart  her gecen il dusmekle bilikte, MGA
Entertainment’in bebek sektoriindeki en giiclu bir rakibi
vine de Barbie’dir. Bratz bebekleri (14.99 dolar), platform
ayakkabilar, genis etekler, dar bluzlar ve kiirk yelek gibi
etnik giysilerle pazarlanmaktadir. Onlar, Jasmin, Jode, Cole,
Sahsa gibi adlarla multi etnik bir gériintimdedirler. Bratz
bebeklerinin Barbie’lerden 1 in¢ kadar kiigik olmasimin
nedeni rakip bebeklerle giysi degis tokusu olmamas: igin
dustnilmis bir taktiktir (MGA Entertainment, 2006).

Bratz kizlarinin 4Kids TV'de 2005 yilindan beri devam
eden TV dizisi bulunmaktadir. Bratz’in filmleri ise sunlardir:
Bratz - Starrin® & Stylin® (2004), Bratz - Rock Angelz
{2005), Bratz - Genie Magic (2006), Livin’ It Up With Bratz
(2006), Bratz Babyz: The Movie (2006), Bratz - Passion 4
Fashion Diamondz (2006), Bratz - Glitz & Glamour (2006).

Barbie’nin kadin jenerasyonunu fazlasiyla etkilemesine
ragmen, 1980°lerde yag araligi 11-12 olan kizlar Barbie
bebeklen 1le oynarlarken, 2000°Li wyillarda aym vas
aralifinda bulunan kizlar Barbie bebekleriyle oynamayi
burakmiglardir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birn MGA
Entertainment tarafindan piyasaya sirilen ve 8-12 yas
kizlara yonelik Bratz bebeklerinin varligidir. Bu da
Mattel’in vaglart 8-12 yag aralifindaki yaklagik yillik 5
milyar dolarlik bir kizlar marketini kaybetmesi anlamina
gelmektedir. Bu durumu géz oniine alarak Mattel, Barbie
1¢1n temel market: 4-7 yag arasi kizlara gerileterek, daha ilen
yastaki kizlar 1¢in de Barbie yapimim giindeme getimmustir.
8-12 yas araligt kizlar i¢cin Mattel, My Scene bebeklen
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serisini Uretmeye baglamistir. Mattel’in 8-12 yas aras1 kizlar
igin Barbie imajini kuvvetlendirmek igin yarattigi My Scene
kizlarinin en biyik zevki ve tutkulan, birbirinden giizel,
biyileyici giysilere sahip olup, arkadas partilerinde
eglenmektir. Her biri, “en iyl ve en yeni olan ne varsa benim
olmalidir” slogant 1le modaya uygun bir yasam bigimini
sevmektedirler (My Scene Dolls, 2006).

My Scene bebekleri, ¢cagdas, disiik belli pantolon giyen,
gobes1 acikta Barbie’lerden olusmaktadir. Barbie’nin
arkadaglarmdan birisi  olan Madison elbise dizayn
yapmaktadir. Chelsa ise daha bohemyandir. Mattel, bu yeni
bebek serisinin tanitimi i¢in Peterson Milla Hooks ajans: ile
¢alisir. Ajans, “cool teenage” fikriyle tamittmlara bagslar.
Kampanyada daha ¢ok, bu kizlarin tercih ettizi medya
kullamlmstir. Pek ¢ok kiz, 16 yasina gelmek igin can
atmaktadir. My Scene’nin reklamlarinda da, bu
yansitilmigtir. Barbie ve arkadaslan, ¢ok moda bir semtte
yagsamaktadirlar. Bu semtte biyiik magazalar, sirin erkekler
ve gilizel giysiler vardir. Reklamlarm birinde bir sahnede
Barbie bir taksinin arka koltugunda cep telefonunu unutur ve
yakigikli bir oglan onu bulur. Klasik arkast yarmn ya da bir
soap operaya benzer tarzda, reklam bir anonsla sona erer?
“Oglan kiz1 arayacak m1?** Cevabi bulmak icin 1zleyiciler,
Mattel’in My Scene web sitesine giderek, oykiinin geri
kalamini ogrenebilecektir. TV episodlar, izleyicileri bir
medyadan digerine yonlendirecek sekilde kurgulanmugtir.
My Scene web sitesinde billboard imgelerinin tamam
argivlenmigtir. Ziyaretgiler bu imgeleri, kartpostal olarak e-
mail araciligi ile arkadaglarna gonderebilmektedirler.
Boylelikle sitenin, dolayisiyla da My Scene bebeklerinin

* Bu sorumun bir dénem Tirk televizyonlarinda yaymlanan Turkeell'in Ozgir Kiz
reklamfarmda da kullaruldigim hatirlatmai isteriz.
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hedef kitleye tanitilmasi hedeflenmistir. Pek cok kiz Barbie
bebek ile oynasa da onlar birkag yil sonra buyidiiklerinde
ilgilert ve motivasyonlan degisecektir. Yaraticilar kizlarla
birlikte Barbie’yi de biiyiitmeyi hedeflemislerdir (Leggiere,
2006).
My Scene bebeklerinin fiyati, Bratz bebeklerinden daha
- digiiktir (13.99 dolar). My Scene bebekleri, daha gergekei
vilcut oranlari, egzotik yiiz gériinimil ve gergin giysileri ile
Bratz bebekleri ile savaga hazirdir. My Scene bebekleri
Barbie’lere benzemekle birlikte Japon anime ¢izgi
filmlerinden esinlenerek yaratilmiglardir. My Scene
bebekleri cep telefonlaryla teknotif omeklerdir. 2003°te
Mattel bu diziye vyeni arkadaslar eklemistir. Nolee
(Manhattan’n komgusu Nolita gibi), Bryant (Bryant Park),
Hudson (Hudson Goéli). 2003 yaz sezonunda River ve
Sutton (Suttin gehri), Ellis (Ellis Adasi), Joi, Tyson
eklenmigtir. Her kisa DVD setinde karakterler daha da
geligtinimektedir.
My Scene filmleri gunlardir: Jammin® in Jamaica
(2004), Masquerade Madness (2004), My Scene Goes
Hollywood (2005).

Barbie’nin Giinliigii

Yapim Yili: 2006

Siire: 70 dk.

Yapimci: Rob Hudnet
Yonetmen: Eric Fogel

Senaryeo: Elise Allen

Yapm Sirketi: Curious Pictures
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Ozet:

Barbie, Tia, Courtney ve Kevin ¢ok iyi anlagsan dort
arkadastir ve dordi de ayni okula gitmektedirler. Lise
6grencisi olan bu dort arkadas, ikinei sinifa gegmislerdir ve
her birinin hayalleri/istekleri vardir. Barbie okulun
televizyonunda spiker olmak, Tia iyi bir baterist olmak ve
Courtney 1se simf bagkan: olmak istemektedir. Barbie,
- okulun en yakisikli erkegi olan Todd’u timitsizce sever.
‘Cunkt Todd, okulun en popiiler kizlarindan olan Roquelle
ile birliktedir. Ancak tam da giiz balosunun olacag;
tarihlerde Roquelle Todd’u terk eder. Todd’da Barbie’ye
yakinlik gosterir ama bu fazla siirmez. Ciinkii Roquelle ile
Todd tekrar barigir. Hayalleri yikilan Barbie okula bile
gitmek istemez ama ahgverly yapmak igin gittigi
‘madazadaki kasiyerin hediye olarak verdigi bilezik ve
giinluk hayatin1 degistirir. Barbie spiker olmak icin okuldaki
populer insanlarin iglerine girmeye ve onlarla arkadas
olmaya calisir ve bunu basarir. Ayni zamanda da Giiz
Balosu igin yapilan se¢melere de arkadaslariyla katilir ve
birinci olur.

My Scene Hollywood’ta

Yapim Yih: 2005

Siire: 70 dk.

Yonetmen: Eric Fogel

Senaryo: Elise Allen

Yapimci: Rob Hudnet

Yapim Sirketi: Curious Pictures



36 Akdeniz Universitesi fleti,sim Fakiiltesi Dergisf, 20089

Ozet: :

Barbie, Westley, Chelsea, Nolee ve Dalancey moda
meraklisi, oldukca giizel kizlardir. Bir giin yolda yiiriirken
bir kalabahk gorirler ve bu kalabalifin arasindan
styrildiklarinda kendilerint bir Hollywood filminde figiiran
olarak bulurlar. Oyunculardan binnin kaza gecgirmes:
nedeniyle film ¢ekimlerine katilamayacak olmasindan dolay:
onun yerine Westley’e filmde rol venlir. Westley, rol
arkadagi Ryan’a agik olur ve film wyildizlan ile wvakit
gecirmeye baglar. Ancak film ¢ekimler: bitince Ryan’la olan
iligkist de biter ama her seve ragmen arkadaslari hep
yanindadir,

Brat; Rock Melekleri

Yapmm Yih: 2005

Siire: 73 dk.

Yonetmen: Mucci Fasset

Senaryo: Peggy Nicoll

Yapimcr: Isaac Lartan

Yapim Sirketi: Mike Young Productions.

Ozet:

Moda tutkunu kizlar Jade, Yasmin, Cloe ve Sahsa kend:
tarzlarinda bir moda dergisi ¢ikarmaya karar verirler. Ilk
gorevlert Londra’ya gitmek ve bir rock konserine katilip
konseri haber yapmaktir. Ancak Your Thing dergisinin kot
kalpli editéri Burdine Maxwell ve onun iki stajyeri Kirstee
ve Kaycee Bratz kizlarinin konser biletlerini calarlar. Bunun
tzerine BratZ’lar konsere gidebilmek i¢in “Bratz Rock
Melekleri” isimli bir rock grubu olustururlar.
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Yontem '

Bu ¢alismanin amaci, ¢izgi filmlerde yer alan materyal
degerleri ve tiketime yonelik davramslan  ortaya
¢ikarmaktir. Bu amagla, VCD ve DVD sektdriinde “oyuncak
tabanli ¢izgi filmler” olarak bilinen filmler arasmdan tic
cizgt film vyargisal omeklemle secilerek, niceliksel ve
niteliksel  igerik  ¢oziimlemesine  tabi  tutulmustur.
Calismamizda Barbie 'nin Ginligii, My Scene Hollywood 'ta
ve Bratz Rock Melekleri 1simli ¢izgi filmler izlenerek, filmde
yer alan karakterlerin tiketimle ilgili ve tikettm disi
davramslan saptanmigtir. Daha sonra, bu filmde yer alan
karakterlerin film boyunca sahip olduklan maddi varhklar
ve zenginlikler ile, film boyunca kag¢ c¢esit giysi ile
gorindikler1 saptanmugstir. Ayrica filmde yer alan kiyafet,
aksesuar ve diger maddi varliklarin hangilerinin, bu ¢izgi
bebeklerin web - sitelerinde  sergilendigi ve satildig:
belirlenmigtir.  Filmlerde bulunan materyal degerlerin
niteliksel ¢oziimlemesi i¢in Belk’in (1987) calismasindan
hareketle, filmlerde zenginlige nasil ulasildig ve zenginligin
nasil kullanildigt incelenmistir. Daha sonra, saptadigimiz
tiketier  kiiltirth materyal degerlerle ilgili kavramlarin
(vardimseverlik, rekabet, ¢aligkanlik, tembellik, tutumluiuk,
israf, cimrilik, agir1 harcama, bor¢ para verme, hediye
verme, oburluk, hirsizlik ve gosteris) filmlerde kimler
tarafindan  yasamlanindaki  eylemlerde  kullamldig
saptanmigtir. Son olarak da, filmlerde yer alan ahlaki ana
fikrin ne oldugu ortaya konarak, filmler genel bir niteliksel
igerik analizi ile degerlendirilmistir.
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Bulgular

Dogrudan Tiiketime Y&nelik Davramslar ve Tiiketim ile
Tigili Olmayan Davramislar

Ug filmde, karakterlerin titketime yonelik davramslan (alis
veris, yemek, igmek vb.) ile tiketimle ilgili olmayan
davranis stirelert Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Dogradan Tiiketime Yonelik Davramslar ve Tiiketim ile Tigili
Olmayan Davramglar

Barbie’nin My Scene Bratz Rock
Ginliigi Hollywood’ta Melekleri
Dogrudan tiketime yénelik 20 dak, 25 sn. 27 dak. 25 sn. 19 dak. 43 sn.
davrams siiresi
Tiketimle flgili olmayan 49 dak. 35 sn. 42 dak. 35 sn. 53 dak. 17 sn.
davramsg stresi
Film siiresi 70 70 73’

Bu tabloya gore, Barbie nin Giinligi filminde dogrudan
tiketime yonelik davranig siiresinin film stresine oram
yaklasgik % 30°dur. My Scene Hoolywood'ta filminde bu
oran yaklasik % 40 ve Bratz Rock Melekleri filminde de
yaklastk % 30°dur,

Filmlerde Karakterlerin Sahip Olduklar: Varliklar
Tablo 3’te filmlerdeki karakterlerin sahip olduklar: varliklar
gosterilmugtir.
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Table 3. Filmlerde Karakterlerin Sahip Oldukian Varhkiar

Barbie'nin Ginligi | My Scene Bratz Rock Melekleri
Hollywood ta

Cep telefonu Cep telefonu Cep teleforu

Gitar - Gitar Gitar

Bilgisayar Bilgisayar Bilgisayar

Muzik Seti Maozik Seti Muzik Seti

Televizyon Televizyon Fotograf Makinesi

DVD Player DVD Player Kaykay

Ctomobil Soyunma odasi seti Otomobil

Atari IMakyay setl Atari

Radyo Utis

Scooter

Tenis Raketi ve Toplan

Secret Fortune Teller

Kamera

Klavye

Bateri

Hesap Makinest

39

Tum filmlerde, hemen hemen biitiin karakterlerin cep
telefonu bulunmaktadir. Tablo 3’te gosterilen araba haric
tim nesneler ve filmlerdeki karakterlerin bebek versiyonlar:

bu sirketlerin web sitelerinde satilmaktadir. Brazz Rock
Melekleri filminde yer alan kopekler de Bratz Petz
koleksiyonunda bulunmakta v

vapilmaktadir.

e web sitesi iizerinden satist
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Karakterlerin Film Boyunca Giydikleri Kiyafetler ve
Kullandiklar: Aksesuarlar

Tablo 4’te filmlerde yer alan karakterlerin film boyunca kag
adet giysi ile goriindikleri gésterilmistir.

Table 4. Karakterlerin Film Boyunca Giydikleri Kiyafet Sayilan

Barbie’nin Giinléigii | My Scene Hollywood'ta | Bratz Rock Melekleri
Barbie 25 | Westley 21 Cloe b4
Tia 14 | Barbie 19 Jade [
Courtney 14 | Chelsea 19 Sasha 6
Roquelle 9 Nelee 19 Yasmin 6
Kevin 14 | Dalancey 12 Kirstee . 1
Regen 12 | Lindsay 9 Kaycee 1
Down 12 | Ryan 7 |Budine 2
Todd 3 Hudson 4 Cameron P4
Ellis 4 Dylon 2
Jim 4 Roxxy 2
River 4 Byron 1

Tablodan da anlagilacag: iizere; en c¢ok giysi Barbie nin
Gimligii ve My Scene Hollywood'ta isimli filmlerde
gosterilmigtir. Bunun nedeni Barbie koleksiyonun daha eski
olmasidir. Ayrica filmin bagroliinii oynayan karakterlerin
diger karakterlere gore daha fazla ¢esit giysi 1le gériindikleri
de yine bu tablodan anlagilmaktadir. Barbie nin Ginligii
filminde karakterler, hemen hemen givdiklen tim
kryafetlere uygun kiipe, bilezik, kolye, kemer ve canta
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kullanmaktadir. Ayrica her kiyafetle birlikte giyilen
ayakkabilar da degismektedir. Bratz Rock Melekleri filminde
karakterler, diger filmlere oranla daha az sayida goriinmekle
birlikte, bu  karakterler oldukca fazla  aksesuar
kullanmaktadir. Kemerler, kolyeler, kipeler, gozlikler,
sapka ve bereler kiyafetlere eslik ederken, her giysi i¢in ayr
ayr: ¢izmeler, platform topuklu ayakkabilar giyilmektedir.

Paraya ve Zenginlige Ulasma

Her ug¢ filmde de, karakterlerin rahatca para harcadiklari ve
para sorunu olmadiklan gorilmistir. Ancak ¢ filmde de
paranin kaynag: ile ilgili bilgi verilmemistir. Barbie nin
Gunligi filminde Barbie’nin ailesiyle birlikte yasadigini,
annesinin onlara kurabiye ve kek yapmasindan anliyoruz.
Ancak t¢ filmde de karakterlerin anne babalan
gorilmemektedir. Anne babalarin ne is yaptiklan da
belirsizdir. Dolayisiyla paraya ve zenginlige nasil ulagildig:
belirsizdir.

My Scene Hollywood'ta fiiminde paraya ve zenginlige
ulagma yollanindan birisi, tnlii bir aktér ya da aktrist
olmaktir. My Scene kizlarindan biri olan Westley de
oyunculardan birinin ayagiu burkmas: iizerine filmde kigiik
brr rol alir. Boylelikle, herkesin bir filmde oynayabilecegine
iligkin bir kam olugturulur. Bir filmde oynamak demek de
unli ve zengin olmak anlamina gelmektedir. Ancak My
Scene kizlaninin Hollywood yildizlarindan eksik yonleri
yoktur.  Kizlar, adeta Hollwood yildizlari  gibi
giyinmektedirler. Ancak, bu kizlarin rahatlikla aligveris
yapacak ve rahat bir sekilde yagamalarina yetecek paranin
kaynagi filmde gosterilmemistir. Sadece Westley’in
babasindan s6z edilir ama baba filmde gorinmez.
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Braz Rock Melekleri filminde, zenginlik kaynagi olarak
1 yasamu gosterilmektedir. Ancak is yasami acimasizhklarla
ve kotiliklerle doludur. Omegin Jade, Your Thing
dergisinde stajyer olarak ige bagladiginda kendisine yer
temizligi, toz alma, ayakkabi parlatma gibi gérevler verilir.
Moda tutkunu -olan Bratz kizlari i¢in c¢alismak, basarili
olmaya giden yolu aralamaktadir. Bu nedenle de Bratzlar,
Barbie kizlarindan oldukga farkli bir profil ¢izmektedirler.
Bratzlar her is1 yaparlar. Pis bir ofisi temizleyebilirler, pis
bir ayakkabiyr parlatabilirler. Filmde kizlar ahgverisi
sevmekle birlikte para kaynaklarinin simrsiz olmadigin,
¢ikarmayr disiinditkler dergi igin bir ofis tutmalan
giindeme geldiginde anlasiimaktadir. Jade, eger ofisi tutarlar
ve parasim Odeyemezlerse hafta sonlan gocuk bakiciligs
yapmak zorunda kalacaklarmi soyliyor. Diger filmlerde
oldugu gibi bu filmde de paranin kaynagi bilinmemekle
birlikte, yine de sinirsiz bir para kaynagindan séz etmek
gugtir.

Para ve Zenginligi Kullanma

Her ¢ filmde de para ve zenginligi kullanmanmin yolu alig
veris yapmaktir. Bunun disginda filmlerde kota yagam
kosullan, fakir insanlar yoktur. Sadece popiiler olanlar ve
popiiler olmayanlar 6n plandadir.

My Scene Hollywood'ta filminde Ryan ve Lindsay,
oyunculuktan kazandiklari paray1 gece kliplerinde ve alig
veris yaparak harcamaktadirlar. Diger karakterler de siirekl:
kafeteryada oturmakta ve alig verig yapmaktadirlar.

Bratz Rock Melekleri filminde, kizlarin az bir parayla
dergi ¢ikarma seriivenleri olumlu sonuglanir. Bratzlar,
parayla hem alig veris yaparlar hem de islerini biyiitmek
1¢in yatinim yaparlar.
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Paraya Sahip Olma ve Olmamaya (Zenginlik/Fakirlik)
Iligkin Degerler
Inceledigimiz ti¢ filmde de, zenginlik iyi bir deger olarak
gbsterilmigtir. Bunun yani sira fakirlik higbir filmde temsil
edilmemustir. Karakterlerin hepsi daha énce de belirtildigi
gibt varlikli kisilerdir. Brazz Rock Melekleri filminde, kizlar
bir dergi yayimlamak i¢in kolaylikla bir yaymevi
kurabilmektedirler. Kiralanan biiro, nereden ve nasil alindig:
bell1 olmayan boyalarla boyanmakta, temizlenmekte ve yine
nereden geldigi belli olmayan son derece liks esyalarla
dogenmektedir. Dolayisiyla filmlerde, kizlarin istedigi her
sey adeta sihir yapilmigcasina gergeklesmektedir. Sihir
konusu, Barbie'nin Ginligi filminde acik¢a dile
getinilmistir. Barbie, gunligiine yazi yazmaya basladiktan
sonra, deftere yazdigi her geyin gergek oldufunu goriir.
Dolayisiyla defterin ve defterin kilidini agan bilezigin sihirli
olduguna inanmaya baslar. Filmlerde yiiksek sosyal statii,
her zaman 6zlenilen, ulagmaya caligilan bir degerdir. My
Scene  Hollywood'ta filminde kizlar, unli aktorlerle
tamigabilmek, iinlu aktrislerle arkadaglik etmek igin can
atmaktadirlar. Barbie 'nin Ginligi filminde de Barbie,
okulun popiiler ¢ocuklarimn oturduklan ve sadece popiler
olanlarin girebildigi ¢imenlere girmenin mutlulugunu yagar.
Bratz Rock Melekleri filminde de tnli kisilerle birlikte
olmak, onlarin gittigi mekanlarda bulunmak tim kizlar icin
sonsuz mutluluk kaynagidir. Tum filmlerde 6zenilen,
arzulanan yasam bigimi, varlikli ve iyi yasamdir. Ancak
kizlar zaten ¢ok iyi kosullarda yasamaktadirlar.

Barbie’'nin  Gumnligii  filminde  kizlar, okulda
kafeteryanin bulagik yikama bolamiinde calismak iizere
cezalandinlirlar. Aslinda bulasik yikama, bu film boyunca
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bu karakterlerin gergek anlamda yaptiklari tek istir. Ancak
U¢ kiz da bu is1 “berbat” ve “hayatlarini mahveden bir is”
olarak nitelendirirler. Nitekim “can sikici” bu igi eglenceli
hale getirmek i¢in yemek artiklarini yerlere sagarlar ve
birbirlerini hortumla slatirlar. Ayrica, yine bu filmde Tia,
siif  bagkani  secildiginde sadece okulun popiler
ogrencilerinin  kullandsgr ¢imenlik alamin  iptali  igin
ugrasacaginu soyler. Tia, “sosyal smirlart olmayan bir okul
ditstinsenize, herkes istedigi yerde rahat¢a dolasabilecek”
der. Tia, bu filmde zenci bir karakterdir. Filmin sonlarina
dogru Barbie, en yakin arkadasi olan Tia’nin aym pantolonu
giymemek 1¢in kotlanmi numaralandirdiim, Down ve
Regen’e soyler. Tia, bundan dolay1 onlar tarafindan “kirli,
pasakli” bir grenci olarak alay konusu edilecektir.

My Scene Hollywood'ta filminde, zenginlik ve iyi
yasam arzulanan degerlerdir. Filmde fakirlik gosteriimedigi
gibi isminden bile s6z edilmez. Is diinyas: olarak gésterilen
film ¢ekim i1sinde de, kamera arkasi ekipte caliganlar
oldukga disiplinli ve sert kigiler olarak gosterilmislerdir. My
Scene kizlari, 1sin  eglenceli tarafim  vanmi, kostim
karavanindak: tiim giysileri denemeyi ve filmde aktif rol
almay1 tercih etmiglerdir. Filmde sosyal stati sahibi olmak
oneml bir deger olarak gésteriimistir.

Materyal Degerlere Iliskin Kavramlarin Karakterlere
Gore Dagilimm

Tablo 5°te filmlerde materyal degerlere iliskin kavramlarin,
sirketlerin web siteleninde satisa sunulan ve sunulmayan
karakterlere gore dagilim gosterilmistir.



Sendur Atabek ve Aksov: Tiketim Kiiltiirii ve Reklam Medyast... 63

Tablo 5. Materyal Degerlere fliskin Kavramlarm Web Sitelerinde Satisa
Sunulan ve Sunulmayan Karakterlere Gore Daglim;

Materyal Degerlere Barbie’nin My Scene Bratz Rock

Iliskin Kavramlar Ginlilga Hotlywood'ta Melekleri
Satigz Satiga Sariza Satisa Satisa Satiga
Suntlan Sunubnayan | Sumulan Sunulmayan Sunulan Sunulrazyan
Kakterler | Karakteder | Korabterler | Karakterler | Karakterler | Karakterler

Yardimseverlilk: + + +

Rekabet + + +

Galskanhk + + +

Tembellik + g + +

Agirt Harcama + + + + +

Hediye verme + +

Israf + + +

Oburhuk + +

Harsizlik +

Gasteris + +

Bu tabloya gére, sirketlerin web sitelerinde bebek olarak
satiga sunulan karakterlerin yardimseverlik, ¢aliskanlik gib1
olumlu materyal degerlere sahip olduklarini soyleyebiliriz.
Ancak bu karakterlerin moda tutkunu olmalan nedeniyle alis
veris meraklari onlarn agsirt titketime yonlendirmektedir.
Filmlerde yer alan ve web sitelerinde bebek olarak satisa
sunulmayan karakterler ise (Bratz Rock Melekieri filmindeki
Kirstee, Kaycee ve Burdine gibi) hirsizlik, rekabet,
tembellik  gibi  olumsuz kavramlann  &ne ciktig
gorilmektedir. Ug filmde de, borg para verme, cimrilik ve
tutumluluk gibi kavramlarin hi¢ yer almad: g1 gorulmistir.

Tablodan ¢ikan bir diger sonug, Bratz Rock Melekleri
ve Barbie 'nin Ginhigii filmleri arasinda materyal degerlere
iligkin kavramlarin web sitelerinde safisa sunulan ve
sunulmayan karakterlere gore dagilimmn ayni olmasidir.
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Zaten bu iki film konu agisindan da buyiik bir benzerlik
gostermektedirier.

Ahlaki Ana Fikir

Barbie'nin  Gunhigi filminde ahlaki ana fikir, gergek
dostluklar i¢in her seyin feda edilmesi gerektigidir. Barbie,
televizyon programinda énemli olarmin “kendini bilmek ve
oyle kalabilmek™ oldugunu séyliyor ve kendisini ¢oktan
fark eden arkadaslar: Tia ve Courtney’den onlar: ihmal ettigi
1¢in 6zir diliyor.

My Scene Hollywood’ta filminin ahlaki ana fikri,
gergek arkadagliklann zor zamanlarda ortaya ciktiZidar.
Westley’in kisa sureli agk macerasinin bitmesinin ardindan
tiim arkadaslari ona destek olmak i¢in ellerinden geleni
yapiyorlar. Ustelik Westley'nin eski arkadaglarm: yeni
edindigi arkadaglarina tercih etmis olmasi bile bu durumu
degistirmiyor..

Bratz Rock Melekleri filminin ahlaki ana fikri ise, erkek
arkadas i¢in eski dostluklardan vazgecilmemesi gerektigidir,
Cloe, yeni tamstig1 Ingiliz Byron i¢in arkadaslarimi ihmal
eder ve sorumluluklarini yerine getirmez. Ama Byron’un
onu terk etmestyle yapt131 hatanin farkina varacaktir,

' Inceledigimiz ug filmde de, arkadaslik kavrammin 6ne
¢tkt1gt  gorilmektedir.  Kuskusuz bu kavram bebek
karakterlerinin ¢esitliligi agisindan olduk¢a Snemlidir,
Dolayisiyla bu kavramin oyuncak firmalar: tarafindan bir
pazarlama takti81 olarak kullamldigi agik¢a anlagilmaktadir.

Sonug

Bu ¢alismada, ¢izg: filmlerde tiiketim, tiketici davrams: ve
reklama iligkin kiltirel ogelerin saptanmas: amaciyla,
“oyuncak tabanli ¢izgi film” olarak adlandirilan Barbie nin
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Glinligii, My Scene Hollywood 'ta ve Bratz Rock Melekleri
isimli ¢izgi filmlerin bir igerik ¢oziimlemesi yapilmustir.

Yapti3imiz icerik apalizi sonuglarindan yola ¢ikarak,
inceledigimiz  tim filmlerdeki karakterlerin  materyal
degerlere 6nem veren ve yetiskin tiketici gibi davranan
karakterler oldugunu soyleyebiliriz. Yaptigimz incelemede,
¢1zgt filmlerde yer alan her seyin bu oyuncak firmalarmin
web sitelerinde satisa sunuldugu gérilmastir. Dolayisiyla
bu firmalar bu filmler aracihig ile oncelikle kendi
triinlerinin reklamin: yapmaktadirlar.

Bir kiltir endiistrisi olarak bu ¢izgi filmlerde, titketim
ideolojisi yeniden iretilerek sunulmaktadir. Filmlerde yer
alan karakterler en sikintili anfarinda aligverise cikarak
rahatlamaktadirlar. Incelenen filmlerde giysi aligverisi
yapmanin bir difer nedeni de, kisinin ¢evresindekilere giizel
gorinmek istemesidir. Daha once de belirttigimiz gibi,
tuketim kultiirti kisileri sahip olduklan ve tiikettikleri mallar
araciligryla siiflandirmaktadir. Cok tiketmek yitksek sosyal
statii gostergesidir.

Barbie'nin Gunligu filminde, Barbie erkek arkadagi
Todd ile gidecegi baloda giymek tizere bir kiyafet almak
tizeridir. Tam o swrada Todd Barbie’yi arayarak kendisiyle
baloya gidemeyecedini soyler. Nedeni Todd’un eski
sevgilisine donmesidir. Barbie bunun iizerine elbiseyi
almaktan vazgeger. Bu durum aslinda Barbie’nin o elbiseye
ihtiyact olmadigini ve sadece Todd’a giizel gorinmek 1¢in
bir elbise satin almak istedigini ortaya koymaktadir, Bu da
bize titketimin toplumsal bir gruba aidiyeti ve gruptan farkl
olma/one ¢ikmayr gidilleyen bir unsur oldugunu
gdstermektedir. :

Filmlerde, dogrudan tiiketime yonelik davranis siireleri
ortalama 1/3 oramindadir. Bu oran gergekten ¢ok fazladir.
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Tiketime yonelik davraniglar icinde en uzun siireyi giysi
satin alma tutmaktadir. Filmlerdeki karakterler, hemen
hemen her duruma ve aktiviteye uygun sekilde giyinmek
istemektedirler. Kullanilan aksesuarlar da oldukea cesitlidir.
Filmlerde zenginlik verili ve degismez bir durumdur.
Fakirlik higbir sekilde temsil edilmemistir. Materyal
degerler agisindan filmlerde benzer bir sonug ortaya
¢ikmistir.  Sirketlerin  web  sitelerinde satisa  sunulan
karakterlerin bebek versiyonlar, vyardimseverlik ve
caliskanhk gibi olumlu materyal degerlere sahip olarak
gosterilmiglerdir. Ancak agirt harcama ve oburluk gibi
materyal kavramlar da bu karakterler acisindan olumlu ve
sevimli hale getirilmistir. Hirsizhik, rekabet, tembellik gibi
kavramlar 1se “kendilerinden olmayanlara” &zgiidiir. Bir
baska deyisle bu firmalarin bu degerlere sahip bebekleri
yoktur. Ug filmde de ahlaki degerlere 6nem verilmes,
sirketlerin bebek kolek51yonlar1n1 nigin  genis tuttuklarml
aciklar tarzdadir.

Filmlerde farkli yasam tarzlan da metalastinlmugtir.
Ornegin, My Scene Hollywood'ta filminde, Lindsay’nin
karavam1  diger kizlarin  gbzinii  kamagtinr  ve
kendilerminkinin ¢ok kiigiik oldugunu séylerler. Filmlerde
yer alan tim karakterler, tiketim kiiltirinii onaylar tarzda
gosterilmiglerdir. Bu karakterler, tilketim kiltirii geresi
sahip olunmas1 gereken metalara ulasmak icin micadele
etmektedirler.

Sonug olarak filmlerde karakterlerin sergiledigi
tiketime iligkin davramislar ve sahip olduklan materyal
degerler, pozitif bir tiketici kiiltiiri yaratmayr hedefler
tarzdadir. Bu degerler, web. sitelerinde satilan bebek ve
aksesuarlara yansitilarak, hem bu bebeklere bir varlik
kazandirilmak istenmis hem de bu filmler aracilifi ile
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oyuncak sirketlerinin kendi urinlerinin  reklamlarin
yapabilecekleri yeni bir medya yaratiimaya ¢aligilmistir.
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Merkez ve Tasra Birimleri Olan Kurumlardz!_ Kurumsal
Marka Kisiligi Alg1 F arkhhklar:: Akdeniz Universitesi
Kurumsal Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma

Zuhal Gok
Akdeniz Universitesi Sosval Bilimler Enstitiisii

Ozet

Bu ¢alisma, merkez ve tasra birimlerinden olusan bir {iniversitede,
aym dmversitenin merkez kampusunda okumak ile tagra
birimlerinde okumanin grencilerin iniversitesinin kurumsal marka
kigiligini algilayislan acisindan bir farklilik varattifl varsayinuna
dayanmaktadir. Bu ¢alismada; merkez kampusta bulunan Teknik
Bilimler Meslek Yiiksek Okulu ile kampusa 120 km mesafedeki
Elmal ilgesinde bulunan Elmah Meslek Yiiksek Okulu dgrencileni
arasinda Akdeniz Universitesi’nin kigiligini algilayislan agisindan
bir farkliligin olup olmadig incelenmistir. Akdeniz Universitesi'nde
uygulanan bu cahsmada kurumsal marka kagiliginin Olgilmesi igin
Aaker'm (1997) 5 boyuttan olusan (igtenlik, yetenek, heyecan,
sofistike ve cetinlik) kisilik &leesi kullanilmigtir.  Arastirma
sonuglarma gére merkez kampusta okuyan 6grenciler ile tagra
birimlerinde okuyan 6&grencilerin iniversitenin kurumsal marka
kisiligini farkl: algiladiklan bulunmugtur. Caligma .birden fazla
birimi olan kurumlanin ortak kurumsal marka kisiligi olugturma ve
vonetme calismalarna 11k tutmaktadir.

Anahtar Sozcitkler: Marka kigiligi, kurumsal marie kigiligi,

Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/, 75-101
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Abstract

The study proposes that attending the main campus or its provincial
units of a university makes students perceived corporate brand
personality differ. In this study, difference within the perceptions of
the studemts towards corporate brand personality of Akdeniz
University 1s researched in two units of Akdeniz University;
Vocational School of Technical Sciences located in the main
campus and Elmah Vocational School located 120 km away from
main campus. Aaker’s (1997) brand personality scale composed of
five dimensions (sincerity, competence, excitement, sophistication,
and ruggedness) is adopted to investigate Akdeniz University
corporate brand personality. According to the research results, there
are statistically significant differences within the perceptions of
corporate brand perscnality of Akdeniz University among the
students attending the main campus or its provincial units. The
study enlightens our view about managing and maintaining a
common corporate brand personality for institutions composed of
headquarter and provincial umnits.

Keywords: Brand personality, corporate brand personality.

Zuhal Gok, Akdeniz Universitesi Elmali Meslek Yiiksekokulu’nda
Ingilizce okutmam olarak gérev yapmaktadir. Gok aym zamanda
lletisim Fakiltesi Halkla Iliskiler ve Tamtim Anabilim Dali’nda
yitksek lisans 6grencisidir. Akademik ilgi alanlar arasmda kurumsal
marka kisiligi, kurum kimhg ve stratejik halkla iligkiler
bulunmaktadir.
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Merkez ve Tasra Birimleri Olan Kurumlarda Kurumsal
Marka Kisilizi Algx Farkhliklari: Akdeniz Universitesi
Kurumsal Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma

Giris

Guniimiizde kurumlar arttk sadece tiriinleri ve hizmetleriyle
basartya ulasamamaktadirlar. Uriin ve hizmet kalitesi
énemini korusa da tek basina yeterli degildir. Kurumlarin
farklilagmalar: igin kurum kiltird, kurumsal vatandaslik
gibi daha bagka kriterlere ihtiyag oldugu anlastimistir. De
Chernatony (1999), giiclit bir kiiltire sahip kurumlann asil
degerlerini  marka kimligi ile o6zdeslestirdiklerinden
bahseder. Ciinkii marka imaji, marka kimliginin yansimas:
olarak titketicinin zihninde olusur ve kurumlar zaman icinde
marka degerlerini koruyup yonetebileceklerdir (Van Rekom
vd., 2006).

Marka imaji, markanin nasil algilandigim gosterirken
marka kimligi arzulanan algty1 belirler (Aaker, 1996).
Marka imaj1 sadece tiiketicinin zihninde yer alirken, marka
kimligi kurum tarafindan paydaslarla iletisimde kullanilacak
mesajlar i¢in temel olusturur (Smith vd.,, 2006). Marka
kimli3i Aaker (1996) tarafindan dort boyut ile belirlenmistir;
triin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka
ve sembol olarak marka. Bu calismada kist olarak marka
metaforu kullanilarak Akdeniz Universitesi kurum markast
incelenmistir.

Kurumlar i¢in kurum markasinin i¢ ve dis paydaslar
tarafindan net olarak algilanmasinin énemli hale gelmesi,
kurumun kim oldugunun ve ne yaptigmin yansitimasini
giindeme getirmistir. Bu noktadan hareketle kurumsal marka
kigiligi kavram, ashnda kurumun ne oldugn ve kurumu
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kamusuna nasil sundugu ile ilgilidir. 21. yizyilinin
kurumlan bagarili olmak icin dikkatli bir sekilde kendi
kurumsal marka kigiliklerini yonetebilmelidirler (Keller ve
Richey, 2006).

Marka Nedir?

Urinler (Coca-Cola), hizmetler (H&R Block), deneyimler
(‘the Hyatt Touch’), iletisim olaylari (‘Do you Yahoo),
politik liderler (George W. Bush; Tony Blair), devletin
yénetim sekli (6megin Hong Kong) ve hatta savaglar (Col
Harekédtt gibi) artik markalanmaktadir (Moore, 2003). De
Chematony (2002) politikacilarin, ilkelerin, kurumlarin,
Urtinlerin, hizmetlerin evrensel olarak
markalanabileceginden séz etmektedir.

Giinliik hayatta bu denli yaygin kullammina ve belki de
kullaniminin  insanlik tarihiyle yasit olmasina ragmen,
yazina markay: “The product and the brand” isimli
makaleleriyle Gardner ve Levy tanitmistir(1955). Kelime
anlami olarak ¢iftlik hayvanlarinin kizgin demir ile
daglanmasina dayanan marka kavramu (Roper ve Parker,
2006),  gee¢irdigi evrim sonucunda bugin Amerikan
Pazarlama Birligi’ne gére “bir saticinin veya satic1 grubunun
urin  veya hizmetlerini rakiplerinkinden ayirt etmek
amaciyla kullamlan bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin bilesimi” olarak tanimlanmustir.

Marka taimlari  farkli yazarlar tarafindan ortaya
konmustur. Bu tanimlara iki agidan yaklagilabilir; yazarlarin
bir kismu somut ozellikleri vurgularken digerleri soyut
ozellikleri 6n plana ¢ikanrlar. Omegin, Bailey ve Schechter
(1994), 1s1m, logo, renkler, marka isareti ve reklam sloganim
one g¢ikarirken, Grossman (1994), ayirt edici isim, logo
sekli, grafikler ve fiziksel dizayn gibi markanin sadece
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gorsel ozelliklerine vurgu yapmistir. Diger ugta yer alan
yazarlardan Kapferer (1992) ise fiziksel ozelliklerin soyut
6zellikleri olusturmakta kullamldigim belirtir ve markamn
soyut ozelliklerinin (kigilik, iligki, kiltir, yansitma, kisisel
imaj) Gnemine vurgu yapar. Bazi yazarlarin ise bu iki ue
noktanin arasinda ver aldiklan ve markanin hem fiziksel
hem de sembolik degerlerine vurgu yaptiklar: gorulir.
Marka o kadar fazla tanimlanmustir ki anlamy artik degigken
hale gelmistir (Stern, 2006). Bazi marka tamimlar:;

- Bir kurumun Griinlerini veya hizmetierini tanimlamak
ve farkli kilmak amaciyla kullandigt isim velya.
semboldir (logo, ticari marka veya ambalaj dizayni
gib1) (Aaker, 1991).

- Marka, paydaglarin  6rgiitle ilgili tim  zihinsel
cagrigimlar:; merkezi, siregelen, ayirt edici kimliktir
(Brown, Dacin, Pratt ve Whetten, 2006).

- Paydaslar tarafindan ortak kabul goren zihinsel
¢agrisimlar; marka, mecazi olarak kisiligi olan bir
insandir (Davies ve Chun, 2002 ).

1990’lardan sonra kiiresellesme ve post-modernizmle
birlikte, marka ile duygusal baglar yani iliski kurma énemli
hale gelmistir. Boylece markalara kisilik kazandirmanin®
6nemi vurgulanmis olmaktadir (Roper ve Parker, 2006).
Marka  fikrinin  kullamimi  iirtinlerden hizmetlere,
hizmetlerden ise kurumlarin kendisini kapsayacak sekilde
gemslemistir (Forman ve Argenti, 2005). Bu gercevede, akla
gelebilecek her tiirli fikir, mal, hizmet, vb. anlaml: sekilde
rakip markalardan farklilagtinlabiliyorsa, marka haline
getinilebilecedi gorusi yaygmlasmistir (Onkvisit ve Shaw,
1989). Bir egitim kurumu olan Akdeniz Universitesi’nin de
bir kurum markas: oldugunu kabul etmek gerekir.
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Marka Kisiligi ve Kurumsal Marka Kisiligi

Pazarlama iizerinde ¢alisan arastirmacilarin son yillardaki
ilgisi tiketicilerin markalara kars: gelistirdikleri sembolik
anlamlan ol¢gmeye ve anlamaya yonelik olmustur (Aaker,
1997, Hogg vd., 2000). “Dogru kisilik 6zelliklerine sahip
bir markay: se¢mek, tiiketiciye kendini essiz ve agik bir
sekilde gosterme firsati tanir” (Fournier, 1991). Markalarin
sembolk  kullammi  Gzerine  yapilan  aragtumalar
gostermektedir ki bireyler kendi kigiliklerine uyan markalan
tercth etmektedir (Bosnjak vd., 2007).

Yen1 bir trin gelistirmek zorken bagsanli bir driini
kopyalamanin ve taklit etmenin kolay olmasi, kurumlari
sadece Grinme dayanmayan unsurlan kullanmaya sevk
etmistic. Uriin 6zelliklerini taklit etmek kolayken marka
kisihiginin taklit edilmesinin zor olmasi, marka kigilidinin
strduriilebilir rekabet Gstnligi elde etmede bir arag olarak
kullamlmasina neden olmustur (Ang ve Lim, 2006). Bu
noktadan hareket eden kurumlar kurum imajlarini éne
¢ikartmaya baslamuglardir. I¢ ve dis paydaslara yonelik
olarak gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalan ile
kamularda olumlu bir kurumsal marka imaj1 olusturulmaya

. galisilir. Bu tir imaj olusturma ¢abalan sonucunda,
genellikle kurum markasi ile kigilik dzellikleri arasinda iliski
kurulur. Aslinda markalarn kisiligi yoktur. Marka kistligi
diye bir sey de yoktur. Kisilestirme metaforu kullanilarak
asil 6lcilmek istenen marka imajidir. Marka imaj1 oldukca
karmagiktir ve bagka tiirlii 6l¢illmesi zordur. Insanlarin daha
¢ok asina olduklari msana ait kisilik 6zelliklent yardimiyla
markalar anlag:ilir hale gelebilir (Davies ve Chun, 2002).

Marka kisiligi insana ait &zelliklerin bir markaya
atfedilmesi yoluyla olugur (Aaker, 1997). Marka kisiligi
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titketiciye su sorular sorularak incelenebilir; “Eger x markast
bir insan olsaydi, neye benzerdi?, Ne vyapard:?, Nerede
vasard1?, Ne giyerdi?, Bir partiye gitseydi kiminle ne
hakkinda konugurdu?’. Marka kisiligi, markay: insanmus
gib1 algilamay1 gerektirir.

Aaker’in marka kigiligi tanimim ¢ok genis ve belirsiz
olmakla elestiren Azoulay ve Kapferer (2003) ise marka
kisiligimi markayla ilgili ve markaya uygulanabilir insana ait
ozelliklerin kiimesi olarak ele almiglardir. Insan kisiligi gibi
marka kisiligi de zaman iginde gelisir ve degisir (Goodyear,
1993).

Kurumsal marka kasiligi ise, marka kisiliginin kurum
ile 1lgili bicimidir. Marka kisiliginde tiriin iizerinde durulur
ve 0 Urinii kullanan ve tiketen tiketicinin o irinle ilgili
izlenimleri énemliyken, kurumsal marka kisiliginde kurum
markas: iizerine odaklanilir. Kurumsal marka kisiligi genel
olarak c¢aliganlarin yani i¢ paydaglanin izlenim ve
algilarindan sekillenir. Kurumsal marka kisiligi o kurumun
i¢ paydaglarmin  degerlerini, deyiglerini ve eylemlerini
yansitir. Kurum neye deger veriyorsa kisiligine de bu
yansimaktadir. Eger kurum g¢evreye defer veriyorsa, o
zaman kisiligine de “sorumlu” ve “ilgili olma” gibi
ozellikler yansiyacaktir (Keller ve Richey, 2006).

Marka kigiligi kavrami, hem iriinler hem de kurumlar
1¢in ayniymis gibi goriinse de aslinda aralarinda énemli bir
aynm vardir. Kurum markasi, tiriin markasindan farkiidir,
¢unkil kurum markas: kurumun bitiiniinden meydana gelir
ve bu bitinin tamamini kapsar. Ornegin hizli tiketim
Griinleninde dinya ¢apinda faaliyette bulunan uluslar arasi
bir igletme olan Procter & Gamble, igerisinde gok farkly
birimi ve tiriinii barindiran bir kurum markasidir. Pringles ve
Pantene 1se bu kurumun rettigi 148 irin markasindan
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sadece ikisidir. Kurum markas;, kurumun driin ve
hizmetlerinin yam1 sira kurumun kendi programiarini,
degerlerini ve giivenilirligini yansitir. Uriin markast irtiniin
ne yaptigi ve neyl temsil ettigi ile tamumlanwken, kurum
markast daha ¢ok kurumun kim oldugu ve ne yaptig: ile
tammlamr (Keller ve Richey, 2006; Argenti ve
Druckenmuiller, 2004).

Keller ve Richey (2006) ise kurumsal marka kisiligini
¢ ana boyutta incelemigler ve her boyutun kendi i¢inde bir
alt ozelligi oldugunu 6ne summiislerdir. Bunlar;, tutkulu ve
sefkathl (Kalp), yaratici ve disiplinli (Akil), cevik ve
igbirtikel (Vicut). Tim bu ozellikler birbiri ile etkilesim
igerisindedir ya da carpan etkisi yaratir, dyle ki bir 6zelligin
etkisi diger ozellifin varlifi nedeniyle gelisebilir. Ornegin
tutkulu  olmak yaratict olmamin lokomotifidir. Kalp
boyutunda kurum, misterilerine hizmet ederken ve pazarda
rakipleriyle —rekabetinde tutkulu  olmaliyken, kendi
calisanlarina ve paydaglarina karg1 ise sefkatle yaklagmalidir.
Akil boyutunda ise baganli bir kurum, belli bir disiplin
igerisinde muigterilerine yaratici bir perspektifle hizmet
etmelidir. Viicut boyutunda bagarili bir kurum pazardaki
degisimler1  yakalayabilmek  i¢in  ortak  amaclar
¢evik olmalidir.

Keller ve Richey’in (2006) i¢ boyuttan olusan
kurumsal marka kisiligi 6lcegi, aslinda Aaker’in (1997) bes
boyuttan olusan &lgedi ile benzerlikler tasimaktadir. Keller
ve Richey’in kalp boyutu Aaker’in heyecan boyutu ile
yakindan ilgilidir. Akil ve viicut boyutlari ise Aaker’in
yetenek boyutuna benzemektedir. Yani Aaker’m olgei,
Keller ve Richey’m 6lgegini bityiik dlciide kapsamaktadir.
Aaker'm olgegi daha genel geger bir o6lgek oldugu ve
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vazinda daha genis ver buldugu igin bu arastirmada tercih
edilmistir.

Kurumsal kisilik, gergekte o kurumun kim oldugunu
belirleyen ve bu kisiligi yagama tasiyan kurumun ¢ahsanlar:
tarafindan baglatilir. I¢ paydaslar aslinda o kurumun
aynasidir: kurumun kisiligini disa vururlar ve yagatirlar.
Kurum, 1¢ paydaglarma herkesin benimseyebilecegi
kurumsal ¢apta deZerler yaratarak, iyilestirmelere yatirim
yaparak, egitime onem vererek ve kendi g¢alisanlarim
dinleyerek, dogru degerlei ve kisilik ozelliklerini
agilayabilir (Keller ve Richey, 2006). Bu ¢alismada, farkls
birimleri olan bir kurumun merkez ve tasra birimlerinin
kurum markas: kisiligini ayni algilayip algilamadiklan
incelenmigtir. Akdeniz Universitesi kisiliginin 6grenciler
tarafindan yagama yansitildigr varsayimu ile calismada
ogrencilerin  kurumsal marka kisiligini = algilayislan
incelenmistir. Aragtirma hipotezleri su sekildedir: '

H;: Elmal: Meslek Yiksekokulu’nda okuyan &grenciler ile
Teknik  Bilimler Meslek Yiksekokulu'nda okuyan
ogrenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nden memnuniyet
bakimmdan fark vardir.

Ha,: Elmali Meslek Yiiksekokulu'nda okuyan &3renciler ile
Teknik Bilimler Meslek  Yiksekokulu’nda okuyan
6grenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nin  kurumsal
marka kisiliginin igtenlik boyutunu algilayis agisindan fark
vardir.

Hzp: Elmali Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan égrenciler ile
Teknmik  Bilimler Meslek  Yiksekokulu’'nda  okuyan
ogrenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nin  kurumsal
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marka kisiliginin heyecan boyutunu algilayis acisindan fark
vardir, '

Ha.: Elmali Meslek Yiksekokulu’nda okuyan égrenciler ile
Teknik Bilimler Meslek Yiksekokulu'nda okuyan
dgrenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nin  kurumsal
marka kigiliginin yetenek boyutunu algilayis agisindan fark
vardir.

Hz4: Elmali Meslek Yiuksekokulu’nda okuyan 6grenciler ile
Teknik Bilimler Meslek Yiksekokulu'nda okuyan
ogrenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nin  kurumsal
marka kigili§inin sofistike boyutunu algilayis acisindan fark
vardir.

H,.: Elmali Meslek Yitksekokulu’nda okuyan dgrenciler ile

- Teknik  Bilimler Meslek Yiiksekokulu’'nda okuyan

dgrenciler arasinda Akdeniz Universitesi’nin  kurumsal
marka kisiliinin getinlik boyutunu algilayis a¢isindan fark
vardir.

Hye: Elmali Meslek Yiksekokulu’nda okuyan 6grenciler ile
Teknik  Bilimler Meslek Yiiksekokulu’'nda okuyan
ogrenciler arasinda Akdeniz Universitesi'nin kurumsal
marka kisiligini genel olarak algilayis acisindan fark vardir.

Yéntem

Aragtirmada merkez ve tagra birimlerinden olusan Akdeniz
Universitesi’nde, merkez kampiiste okumak ile Elmals
lgesinde okumamn Ogrencilerin tiniversitesinin kurumsal
marka kisiligim algilayiglart agisindan bir farkliik yaratip
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yaratmadigini incelemek icin ii¢ boliimden olusan bir anket
uygulanmigtir.

Anketin itk bolimde 6grencilerin yaslar, cinsiyetleri,
bolimleri ve hangi binmde okuduklarim kapsayan
demografik ¢zelliklere ait sorular yer almaktadir.

Anketin  ikinei bolimimde, ogrencilerin  Akdeniz
Universitesi’nden memnuniyetleri ile 1lgili genel yargilarina
yonelik 5 noktali Likert tipi olgek (1=Kesinlikle
Katimiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullamlarak
hazirlanan sorular arastirmact tarafindan olusturulmustur.
Memnuniyet; kurumsal imaj, kurumsal itibar, marka itibar:
ve miugteri sadakati gibi birgok pazarlama kavrami ile
birlikte iliskilendirilmistir (Selnes, 1993: Anderson vd.,
1994, Johnson vd., 2001; Oliver, 1980). Elliott ve Shin
(2002), ogrenci memnuniyetini  S3rencilerin kampiis
hayatlarindaki egitim deneyimlerinin 6znel degerlendirmesi
olarak ele almiglardir. Helgesen ve Nesset’e (2007) gore;
Ogrenciler hem egitim programlan hem de iiniversiteye karsi
- deneyimler gelistirir; bu nedenle, 6grenci memnuniyetl hem
universitesinin kendi kurumsal imajma hem de egitim
programlan tizerinde etkilidir. Sonug olarak calismalarinda,
6grenci memnuniyetinin égrencinin iiniversitenin kurumsal
imajini  algilamalan tizerinde etkili oldugu Oneriimigtir.
Memnuniyetin Slgiminin ise ¢ sekilde yapilabilecegi
onerilmistir;  6zet yarglar  sorulmasy, beklentilerin
karsilastirilmast ve ideal durum ile kargilastirma ile (Ryan
vd., 1995). Bu ¢aligmada da Helgesen ve Nesset’in (2007)
¢alismasmdan esinlenerek tniversiteyle Ugili 6zet yargilar
‘sorularak memnuniyet él¢ilmistiir.

Anketin son bolimiinde ise Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6lcedi vine 5 noktalr Likert tipi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Kattliyorum)
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olarak kullanmilmstir. Aaker, 6lcegin ogrenciler dahil pek
¢ok farkli 6rneklemde uygulanabilecegini belirtmistir
(Austin vd., 2003). Aaker’in marka kigilig1 6lgegini pek gok
aragfirmact farkl: alanlara uygulamiglardir. Siguaw, Mattila
ve Austin (1999), restoranlarn (McDonald’s, Burger King,
Wendy’s, Chili’s, T.G.I. Friday, ve Applebee’s) marka
kisiligini 6lgmede Aaker’in modelini kullanmiglardir. Smith,
Graetz ve Westerbeek (2006), tiyelik temelli ulusal bir spor
orgiiti olan Netball Victona’mn kisilik 6zellikleriru Slemek
icin  Aaker’in bes boyutlu kisilik élgegi anketini
kullanmiglardir. Ang ve Lim (2006}, metaforik reklamlarin,
uriinlenn marka kigilid1 {izerinde etkili olup olmadigini
mcelerken yine bu o6lgedl kullanmuglardir. Park ve Lee
(2005), tiiketicilerin markalan bir sembol olarak kullandigi
ve kendi mmajlarina ya da kisiliklerine uyumlu markalan
tercth ettifl savlarmi kanitlayabilmek i¢in Aaker’in marka
kisiligi olgegimi kullanmuglardir. Venable vd. (2003), kar
amaci gitmeyen kuruluglarda marka kisiligimi 6lgmek igin
Aaker’in gelistirmig oldugu bes boyutlu élgekten ictenlik
boyutunu ¢ikarip, kendilerinin gelistirdigi “vetigtirme”
boyutunu eklemislerdir.

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen 6lgek marka
kisiliginin =~ uygun  sifatlar  ile  tamimlanabilecegine
dayanmaktadir. Bu amagla gelistirilen dlcekte marka kigiligi
ile 1igili 42 tane sifat 5 boyut (igtenlik, heyecan, yetenek,
sofistike ve getinlik) altinda toplanmustir. ictenlik boyutu
sicaklik ve kabuli; heyecan boyutu sosyallik, enerji ve

- aktiviteyi; yetenek boyutu giiven ve giivenilirligi; sofistike
boyutu ziimre ve cazibeyi;, ¢etinlik boyutu ise erkeklik ve
giicil belirtir.
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{ WIARKA, KISILIGH ]
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Kaynak: Aaker, 1997

Kurumsal marka kisiligi kurumun i¢ paydaslar tarafindan
yasatildir  igin  aragtirmamn  Srneklemi  Ggrencileri
kapsamaktadir. Tagra birimlerini temsilen en koklii ve en -
biiytik tagra birimi olan Elmali Meslek Yiiksek Okulu’nda
okuyan ogrenciler, merkez kampiisii temsilen ise Teknik
Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan ogrenciler
secilmigtir. Karsilastrma yapabilmek amaciyla her iki
okulda da ayni olan programlar arastirmaya dahil edilmistir.
Bunlar; elektrik program, endstriyel otomasyon program,
elektronik haberlesme program: ve endiistriyel elektronik
programlaridir. Bu programlarda birinci ve ikinei smifta
okuyan oOgrencilere anket uygulanmustir. Aragtirmada
kolayda 6rnekleme kullanilarak anketler derslerin ilk on bes
dakikasinda yapilmistir. 107 Teknik Bilimler Meslek
Yiksekokulu 6grencisi, 143 Elmali Meslek Yiiksekokulu
ogrencist olmak tzere toplam 250 &grenci arastirmaya
katilmugtir.

Anketin giivenirliligini 6lgmek amaciyla Cronbach’s
Alpha degert hesaplanmistir;
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- Memnuniyet ile 1lgili sorulann giivenilirlik analizinde:
Alpha = 0,8236
- Aaker’m marka kisiligi 6lgeginin  giivenilirlik
analizinde: Alpha = 0,9714
Caligmada kullamlan anketin gegerliligini- slgmek icin
Varimax yontemi ile déndiriilerek faktér analizi yapilmistir.
Analiz sonuglan Tablo 1°de verilmistir:
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Tablo 1: Faktér Analizi Sonuclan

ttadeler Faktdrl | Faktor2 | Faktsr3 [ Fak( 5 4|Faktsrs
Gigla L704
Erkeksi 566
Bl L33
Cetin 651
Gekici £43
Radikal L5612
IDigil 509
Iyi goriinen 1398
Sportif L334
G2 Kamaglinel 469
Heyecan verici 723
Karizmatik. 690
Yarauc ,652
Essiz 642
Eplenceli 538
Geng 530
Gitneel 580
Gandemd Takip eden 316
Cesur 483
Bagimsiz \486
[Moder %4
[Baganh 733
Jakdla 657
Emin 664
Caligkan 659
Lider 655
Teknik 605
[Ewrumsal ,550
[ELit/Segldn 459
Sicak 753
Diriist 723
Dostga 712
Erdemli 703
Adlevi 677
Duygugal 607
Gergekei 583
- [Orijinal .344
[ Coghonte ,321
Givenli 701

[Govenilir 628

‘Cronback's alpha 0,852 |0.937 J0.832 (0919 10795
Varyanst Agklama Oranlan %[14949 [14,5684 14,473 [13,855 [5145

Tablo 1°de goruldugi gibi marka kisiligi sorulan 5
faktérde toplanmistr. Ancak Aaker'in (1997) geligtirmis
oldugu olgekten farkli olarak “Sofistike ve Cetinlik”
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boyutlar ayn1 faktér altinda (Faktor 1) toplanmustir. Faktord
incelendiginde maddeler arasinda herhangi bir tutarsizlik
gozlemlenmemektedir, tim maddelerin dig gértiniimle ilgili
oldugu gorilmektedir. Maddelerin ayni faktdrde toplanarak
Aaker’m calismasmdan farkli faktérlesme yapisi gosterme
nedeninin Ingilizce’den Tiirkge'ye ceviri sirasinda anlam
kaymasinin olabilecegi disintlmektedir. Ayrica Aaker’in
¢alismasina gore “Yetenek” boyutu altinda ver almas:
gereken “Gavenli” ve “Giivenilir” maddeleri ayn bir faktor
altinda toplanmistir. Anketin zamanlama olarak uygulanma
tarihinin ‘Akdeniz Universitesi’nin 25 willik tarihinde ilk
defa meydana gelen 6&renci olaylarina rastlamasi nedeniyle
“Giivenli ve Giivenilir” maddelerinin ayn bir faktér altinda
toplandiklart diginillmektedir. “Kigiik sehir tniversitesi”
maddes1 ise tek olarak kalmigtir. “Heyecan, Yetenek ve
Igtenlik” boyutlart ise Aaker'mn galigmas: ile aym sekilde
faktorlesmigtir. 5 faktor, toplam varyansin = %65°ini
agiklamaktadir. KMO degeri 0,955, Bartlett kiiresellik testi
X* degeri de 0,001 seviyesinde anlamli ¢rkrmgtir.
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Tablo 2: Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu §3rencileri ile Elmal: Meslek
Yiiksekokulu 3rencileri arasinda ortalama memnuniyet acisindan farklan

Okul N | Ortalama | Standart

Sapma

Akdeniz Universitesi'nde okumaktan menmunum EMYO | 143 | 53,0210 1.3504

TBMYOQ | 107 | 3,9252 1.07%0
Akdeniz Universitesi 8retim elemanlanindan EMYO [ 143 | 3.0699 11965
memnuREm TEMYO | 107 | 56158 | 1.0783
Akdeniz Universitesi ‘ndeki sosyal imkanlardan EMYQC | 143 { 1,9510 1,1525
yararlanabiimekteyim TBMYC | 107 | 5.6075 | 1.1472
Tekrar tercih yapacak olsam yine Akdeniz EMYO | 14325385 143278
Universitesi"nde olamak isterim TEMYO | 107 | 5.1963 | 14105
Akdeniz Universitesi kampusundan memnunum EMYO 14325021 13179

TBMYO { 107 | 4,1028 L9105
Kendimi Akdeniz Universitesi nin bir ferdi olarak EMYQO [14327622 |1.3939
gomelteyim TBMYO | 107 | 3.5602 | 1.1981

Elmali’da okuyan ogrenciler ile merkez kampiiste bulunan
Teknik Bilimlerde okuyan &grencilerin memnuniyetleri
arasindaki ortalamalar incelendiginde, merkezde okuyan
Ogrencilerin tagrada okuyan &grencilerden daha vyiksek
memnuniyet ortalamalarina sahip olduklan gérilmektedir.
Romaniuk (2008) trinii kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda yaptig1 ¢alismasinda iiriinii kullanmayanlann kisilik
ozelliklerine nétr yanitlar “3” verdigini génmiistir. Bu
durum Akdeniz Universitesi kurumsal marka kisiligi
calismast igin de gegerlidir. Elmali ilgesinde okuyan
Ogrencilerin  biiyik ¢ogunlugu heniiz kampiisi  dahi
gormediklert igin tniversite ile ilgili algilan genellikle “3”
yani fikrim yok / kararsizim segeneginde yogunlagmaktadir.
Caligmada bulunan farkin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini 6lgmek amaciyla yapilan t-testinin sonugclari
Tablo 3’te verilmigtir.
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Tablo 3: Teknik Bilimfer Meslek Yiiksekokulu 5grencileri ile Elmal

Meslek Yiiksekokulu ésrencileri arasinda memnuniyet farkini &lcen t-testi

t df. Sig.
(2 Tajled) |

Alkdeniz Universitesinds okumaktan memnontim 5,697 | 248 ,000

-5,882 | 246,903 00

Akdeniz Universitesi 63retim elemanlanndan menmunum 3,728 | 248 000

-3,785 | 239,511 ,000

Akdeniz Universitesi'ndeki sosyal itkanlardan -11,265 | 248, ,000
yararlanabilmekieyirm

=11,273 | 229,053 ,000

Tekrar tercih yapacak olsam vine Akdeniz Universitesi nde 3,608 | 248 ,000

okunak isterim

-3,618 | 230,771 000

Akdeniz Universitesi kampiisimden memnrnum 8088 | 242 ,000

-8,513 | 246.547 ,000

Kendimi Akdeniz Universitesi’nin bir ferdi olarak gormekievim | -6,501 | 248 ,000

=6,736 | 243,213 ,000

t-testi sonuglarina gore Teknik Bilimler &grencileri ile

Elmal: Meslek Yiiksekokulu o&grencileri  arasindaki
memnuniyet algl farki, p=0,01 diizeyinde anlamlidir. By
sonuglara gore H; hipotezi dogrulanmustir, yani merkez
kampis ile tagra birimleri arasinda memnuniyet agisindan

fark vardir.

Tablo 4’te merkez ve tasra birimlerinin kurumsal marka

kisiligi boyutlarin algilayig farklar verilmistir.
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Table 4: Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu &8rencileri fle Elmali Meslek
Yiiksekokulu §8rencileri arasinda kurumsal marka kisiligi boyutlart agismdan farklan
Glaud N__| Ortalama | Standart Sapma
Ictenlik [EMYO |142 281831 [7.7648

TBMYOQ | 107 | 34.0187 | 7.8728

Hevecan | EMYO | 143 | 31,0350 10.5999
TBMYQ | 107 | 40,8907 | $.2701

Yetenek | EMYO | 143, 26,6154 | 8,7105

TBMYO | 107 | 31.4673 | 7.9222

Sofistike | EMYO | 143 | 16,9301 23,7674

TBMYQ | 107 | 21,4766 | 4.818]

Cetinlik | EMYO |]141]15,1348 15,1105

TBMYO | 106 1 19,1226 | 4.2509

Kisilik | EMYO |[140 ! 117,6357 | 33,7343
TBMYO | 106 | 1471038 | 29,3004

Tablo 4’te gorildugi tizere Teknik Bilimler Meslek
Yiksekokulu oOgrencileninin ortalamalann Elmah Meslek
Yiksekokulu  ggrencilerinin  ortalamalarindan  daha
yiksektir. Bu farkin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiin: incelemek amaciyla yapilan t-testi sonuglari
Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu dgrencileri ile Blmah Meslek
Yiiksekokulu ogrencileri arasmda kurumsal mari\a kisiligi boyutlan agismdan
farklarrmn t-testi sonuglar:

t df. Sig. (2 tailed)
Ictenlik | -5,836 | 247 ,000
-5,824 ) 226,757 | ,000
Heyecan | -7,748 | 248 000

-7,898 | 241 976 | 000
Yetenek | -4.528 | 248 000

4,591 | 238,703 | ,000
Sofistike | 6,609 | 248 000

-6,781 [ 244953 | 000

etinlik | -6,513 | 243 000

6,686 | 242,256 | 000

Kisgilik  [-7.174 | 244 ,000

-7,315 | 259,382 | .000

Tablo 5 mcelendiginde t-testi sonug:larnia gore Teknik
Bilimler 6grencileri ile Elmali Meslek Yiksekokulu
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ogrencilenn arasindaki her bir kisilik boyutu ve genel
kurumsal marka kisiligi algn farki p=0,01 diizeyinde
anlamlidir. Bu sonuglara gére Hy, Hap Hae Hag Hze Hag
hipotezler1 dogrulanmugtir, yani merkez ile tasra birimi
ogrencileri Akdeniz Universitesi kurumsal marka kisiligini
farkli algilamaktadir.

Sonuc¢ :
Arastirma sonuglarina gore merkez kampus ile tasra
birimlerinde  ogrenim  goéren  OZrencilerin  Akdeniz
Universitesi karumsal marka kisiligini farkl algiladiklan ve
farkls memnuniyet diizeylerine sahip olduklari bulunmustur.
Elmali’daki 6grencilerin ana kampusteki 6grencilere gore
algilanmin olumsuz yonde ¢ikmasinm nedeni naif teori
(Murphy ve Medin, 1985) olabilir. Elmali’daki dgrenciler
kend1 okuduklari Meslek Yiiksek Okulu’na bakarak Akdeniz
Universitesi’'ni degerlendirmektedirler. Yami Naif Teori
uyarinca, dogru olmast gerekmeyen iligkilendirmeler ile
Akdeniz Universitesi bu ogrenciler tarafindan olumsuz
olarak algilanmigtir. Bu olgu farkh birimlerden olusan tim
kurumlar i¢in genellenecek olursa, her birimdeki ig
paydaglar kendi birimlerini dikkate alarak tim kurumu
degerlendirmektedir. Bu durum birden fazla birimi olan
kurumlarin farkli  birimlerinin farkli anlamiara gelen
mesajlar  aldigi  anlamina  gelmektedir.  Dolayisiyla
kurumlarin  kurumsal marka kisiligi algisim  6lgmeleri,
paydaglara erigmelerini  saglayacak en uygun iletisim
stratejiler1  gelistirmesini  sa8layacaktir  (d’Astous ve
Le'vesque, 2003).

Idealist toplumsal role gore halkla iliskiler, cogulcu bir
sistemdeki kurum ve kamularin arasindaki anlasmazliklan
ve bagimlilik iligkilenni yonetmelerine yarayan bir aractir.
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Orgiitsel iletisimin &nemini vurgulayan bu rol ashnda
simetrik iletigim bigimini savunmaktadir. Halkia iligkiler
prgitin tim kamulart ile ilgilenmelidir. Yani &rgiitiin
misyonunu gerceklestirme yeteneZimi sinirlayan ya da
giclendiren kamularla iligkiler ingsa etmelidir. Ancak,
orgitlerin bircogunda iletigim programlan belirli  bir
kamuoyu dikkate alinarak hazirlanmamaktadir. Genel
kamuoyu ya da kitlesel izleyiciler i¢in programiar
olusturulmaktadir (Grunig, 2005). Bu c¢aligmada da
goruldigi tizere merkez kampiste okuyan ogrenciler ile
tagra biriminde okuyan 6grencilerin ayni kurum hakkindaki
algilan  birbirinden  oldukga farklidir.  Bir  merkez
vapilanmasinin yam sira farkli cografi bolgelere dagilmus
farkli birimleri bulunan kurumlar tek bir kurum imajt
yaratabilmek 1¢in kurumsal iletisgim calismalarnina yon
vermelidirler. Iletisim programlar olustururken ilgili tiim
kamular, 6zellikle de i¢ paydas kategorisinde yer alanlar
dikkate alinmalidir. Sadece merkez birime odaklanmak ve
diger tasra birimlerini gormezden gelmek o kurumun
bitiinlegmesi yoniinde engeller varatir.

Smurhliklar ve Oneriler

Calismada tagra binnmi olarak sadece Elmali Meslek
Yiiksekokulu ele alinmustir. Diger ilgelerdeki Meslek
Yiksekokullan incelenmemistir. Elmali ilgesinde bulunan
meslek yiiksek okulunun en kokli ve ogrenci sayist
bakimindan en biyiik okul olmasi nedeniyle arastirmaya
konu olmasma ragmen Korkuteli, Kumiuca, Akseki,
Manavgat, Alanya ve Serik’te de meslek yiiksekokullart
vardir ancak caligmaya dahil edilmemislerdir. Arastirmada
kullarulan 6rneklem yontemi tesadifi olmamakla birlikte,
konu olan programlardaki dgrencilerin biyik ¢ogunluguna
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ulagilmigtir.  Ayrica i¢ paydag olarak sadece &3renciler
dikkate alinmustir. Diger i¢c paydas kategorisinde yer alan
akademik ve idari personelin algilani bu galismada ele
alinmamigtir. Gelecekteki ¢alismalarda 6grencilerin yani sira
diger i¢ ve dis paydaslarin dahil edildigi ve daha fazla
birimde bir ¢aligmanm  gergeklestirilmesi  ¢aligmanin
genigletilmesi i¢in uygun olacaktir.
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fletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Reklam Mecralar
Hakkindaki Kanaatleri

Mustafa Sami Mencet
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ozet

Bu ¢alismada Tiirkiye'de bir devlet iniversitesindeki iletisim
fakiiltesi Ogrencilerinin reklam mecralann hakkindaki kanaatleri
incelenmis, elde edilen bulgular dinya genelinde ve Tiwrkiye’de
vapilan dier reklam aragtrmalannda ulagilan  sonuglarla
kargilagtirilmugtir. - Akdeniz  Universitesi Iletigim Fakiiltesi’nin
Halkla Iligkiler ve Tamtim Bélimii’nden 157 ¢8rencinin katildig
bu cahgmada; &Brencilerin reklam mecralarmin hangilerine ilgi
gosterdifi, en c¢ok hangi mecralardaki reklamlardan rahatsiz
olduklari, en ¢ok hangi mecrada yaymnlanan reklamlan giivenilir
bulduklar1 ve bir {rin satm alirken en ¢ok referans aldiklan
reklamlarin yaymlandiklari mecralar aragtnlmistir, Ayrica iletisim
fakiiltesi ogrencilerinin bu kanaatlerinin pratik anlamda etkisini
gozlemlemek amaciyla, aym alanda hizmet veren ¢ ayn GSM
firmasmin reklamlarmin en ¢ok hangi mecralarda fark edildikleri de
arastinlmugtir. Calisma, iletigim e@itimi alan é3rencilerin reklam
mecralarma  karg  tutumlarmin diger  tiketici  gruplarmin
tutumlarmdan farkli olmadigim ortaya koymaktadir. Ancak iletisim
Ogrencilerinin satin almalarda referans olarak daha ¢ok interneti
tercih etmeleri, genel titketici tercihlerinden farkli bir durumdur.
Calismada ayrica iletigim fakaltesi 6grencilerinin giivenilir ve ilgi
¢ekicr-buldugu reklam mecralarmn birbirlerinden farkli oldugu ve
bu mecralarin onlarin satn alma siireglerine anlamli bir etkisi
bulunmadig tespit edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Relklam mecrasi, tiketici, reklam.

Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/9, 103-125
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Abstract

In this study, the advertisement media attitudes of faculty of
communication students in a Turkish state university were
examined and the findings were compared with the results of the
researches done in Turkey and the world. A total of 157 students
total of public relations and advertising department of the faculty
participated in this research which investigates the advertisement
media that the students find more interesting; the advertising media
that the students find more disturbing and the advertisement media
that the student find more trustworthy and the advertisement media
that the students refer more when purchasing. Moreover, in order to
observe the practical effects of these attitudes of faculty of
communication students, the advertisements of three GSM
companies which provide the same service were investigated to see
m which advertisement media they are noticed more. This study
revealed that the students of faculty of communication different are
not so different from other consumer groups in terms of their
advertisement media attitudes. On the other hand, different than the
general consumers, the faculties of communication students’ refer
more to the internet differ when purchasing. Moreover, for the
students of facnity of communication trustworthy and attractive
advertisement media preferences of are not the same and this does
not have an important effect in their purchasing process.

Keywords: Advertisement media, consumer, advertisement

Mustafa Sami Mencet, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iligkiler ve Tamtim Anabilim Dali'nda yiksek lisans
Ofrencisidir. Mencet’in akademik ilgi alanlari arasinda medya
planlama caligmalar: ve reklam aragtirmalan bulunmaktadir.
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Tletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin  Reklam Mecralan
Hakkindaki Kanaatleri

Giris

Reklam aragtirmalart, neredeyse reklamlarin kendisi kadar
ciddi yatnmlanin yapildig bir alan olarak giin gectikge
6nem kazanmaktadir. Sadece reklam arastrmasi yapmak
i¢in  yuzlerce sirketin milyonlarca dolarlik  cirolarla
kurulmasinmn' ve reklam arastirmas: faaliyetlerinin bir sektor
haline gelmesinin bir ¢ok nedeni vardir. Daha fazla satss,
daha etkili reklam, daha basarili bir lansman ve tutundurma
stratejisi gibi ekonomik agidan 6nemli hususlar igin reklam
aragtirmalari, reklamlarm kendileri kadar énemlidir. Bagka
bir deyisle, isverenler, yatirim yaptiklari alandaki hedef
kitlelerini  hangi kitle iletisim aracini kullanirken
bulacaklarin, onlarin ilgisini nasil gekeceklerini, yaptiklar
reklam yatiimlarmin ne derece hedefe ulagthigim bilmek
ister.

Gunimizde  reklameilk  aragtirmalant  genellikle
“kantitatif medya se¢imleri”, “kalitatif medya segimleri”
stratejik  konular” olmak izere @¢ ayn baghk altinda
yapimaktadir (Cheong, 2005:1). Cevaplart aranan sorular
ise genellikle sunlardir:?

' Tiirkiye Aragtirmacilar Demegi Genel Koordinatorii Jale Elhadefin agiklamasing gore
sadeoe Térkive'de 2007 de reklam aragtrma jirketterinin iglem hacmi 94 Milyon $ rakamma
ulagmy ve reklam amagtrmacihidi sektorinin ciross 2000-2007 yillani arasinda %5129
oraminda artly gostermistir,

{htip://www.pazarlamadunyast com/Desktopdefault.aspx?iabid=183 &ltemld =224 &R 1bid=3
8)

* Asagida isimleri belirtilen araghrma girksilerinin internet sitelerinde sunduklan aragtmma
hizmetlerinin bashklari incelenerek pivasada agwlich olarak ne tir araghrmalar vapitdig
saptanarak  bu  bagliklar  zetlenmistin.  Tarkive Reklam Araghirmalan  Merkezi
http://www.iaatram.com/index2.asp; Marketing Tiirkiys http:/Awww.marketingturkiye.com ve
Ide Aragtirma http://www.idearastirma. com/
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En ¢ok hangt reklam mecrasi izlenir/okunur/kullanilir?

Tiketicilerin 1lgisint en ¢ok ¢eken, en giivenilir ya da
bilgilendirici bulunan reklamlar hangileridir?

Uriin/marka  bilinitligini en ¢ok saglayan reklam
mecralar: hangileridir?

Satin alma davramsina en ¢ok etki eden reklam mecralan
nelerdir? '

Bu bagliklarin yani sira titketict arastirmalan, marka
bilinirligi, imaj ve tutundurma arastirmalan, Jlansman
performansi, pazar dinamikleri vb. daha ¢ok pazarlamaya
yonelik aragtirmalarda da bireylerin tiiketim aliskanliklari
dlgiilmekte, bu olgimler yapilirken tiketim davranislarina
ve aligkanliklarina etk: eden reklam mecralanmin etkisi de
aragtinlmaktadir. :

Ozetle, reklam ajanslarina, prodiiksiyon sirketlerine ya
da kitle iletisim araglarina yatinm yapanlar kadar; tireticiler,
toptancilar, perakendeciler, karteller, trostler, hitkiimetler vb.
igin de reklam aragtimalan onemlidir. Bireylerin hangi
reklam mecralarindan nasil etkilendikleri; TV reklamlanm
mi1 yoksa gazete reklamlarini mi daha giivenilir bulduklari,
dergi reklamlanyla mi1 yoksa agikhava reklamlariyla m: daha
¢ok tlgilendikleri, bir reklamin en ¢ok TV’dé mi yoksa
internette mi izlenildigi gibi sorularin cevaplart her zaman
bilinmek istenir.

letisim fakiiltesi dgrencilerinin reklamlar hakkindaki
kanaatlerinin degerlendirildigi bu ¢aligmanin amaci ise, bu
alanda yapilmis bir ¢ok aragtirmada elde edilen bulgularin,
gelece8in reklamcilannin (veya reklamcilikla dolayl: da olsa
iliskiye girecek gazeteci, TV yapimcisy, halkla iliskiler
sorumlusu vb. iletisgimciler de bu gruba dahildir) reklam
mecralar1 hakkindaki tutumlarim incelemektir. Ayrica elde
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edilen bulgularin diger tiketici gruplan tzerinde yapilms
arashrmalartn  bulgulantyla  olan  benzerlikleri  de
sorgulanmugtir.

Calisma u¢ ana baslikta ele alinacaktir. Ilk olarak
Ogrencilerin en givenilir bulduklar reklam mecralari, en
* cok ilgilendikleri ve izledikleri reklam mecralan ve satin
alma sureclerinde referans aldiklari reklam mecralan
hakkindaki bulgular degerlendirilecektir. Daha sonra bu
bulgularin pratikteki etkisini anlamak amaciyla hedef kitle
olarak Giniversite dgrencilerini segen ve tiirdes hizmet sunan
t¢ GSM firmasma ait reklam kampanyalarnin 6grenciler
tarafindan hangi reklam mecralarinda daha gok fark edildigi
sorgulanacaktir. Son olarak bu bulgularin 1s131nda
dgrencilerin bir dayanikls tiiketim mali satin alirken en cok
hangi reklamlari referans alabilecegine yonelik hipotez
gelistirilerek bu hipotezin gegerliligi smnanacak ve elde
edilen sonuglar tartigilacaktir. Boylece en giivenilir ve
biigilendirici bulunan reklam mecrastnin satn  alma
davraniglarma olan etkisi arasinda bir bagm varhginin
sorgulanmast amaglanmaktadir.

Literatiir Degerlendirmesi _

Bu ¢alismada elde edilen bulgular degerlendirilirken daha
once benzer sorularm soruldugu ¢ahsmalar dikkate
alimmigtr. Bu ¢alismalann iginde Tiurkiyeli ve Yeni
Zelandal: tiiketicilerin reklam mecralarmna karst tutumlanni
ve satin alma siireglerindeki enformasyon kaynaklann:
aragtiran “Enformasyon Kaynaklarinin Onemi ve Medya
Olgimleri” * baglikli caligma  dikkat cekmektedir. Bu
¢aligmada hem Yeni Zelandali hem de Tirkiyeli
tiketicilerin, tipki ABD’de ve Avrupa’daki arastirmalarda
kargilagilan sonuglarda oldugu gibi gazete ve dergi



108 Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/9

reklamlarim en giivemlir reklam mecralan olarak gordiigi,
TV ve radyo reklamlanna karsi genel olarak olumsuz bir
bakisa sahip oldugu saptanmistir (Ashill ve Yavas, 2005;
62).

Nielsen Arastirma Grubu’nun Tirkiye'nin de dahil
oldugu 47 ilkeyi igine alan global olcekteki “reklamda
guivenilirlik aragtirmasi” raporunda ise reklam mecralarmm
wcerisinde ilk t¢ sirayi gazete (%63), dergi (%56) ve TV
(%56) alirken iletigim diinyasina yeni fakat hizli giris yapan
internet reklamlar1 (pop-up / banner %26) ve cep telefonuna
gelen reklamlar (%18) giivenilirlik sirasinda son siralarda
yer almaktadir” Tirkiye ve Yeni Zelanda gibi farkli
kiltorlerde yapilan bu calismada elde edilen bulgular,
benzer ¢aligmalarm daha yogun olarak yapildigi ABD deki
bulgularla benzerlik gostermektedir.

Tuketicilerin aligveris yaparken en ¢ok hangi reklam
mecrasindaki  bilgilen dikkate aldiklanm inceleyen
NAA2000 baghkli aragtirmada, titketicilerin marka ve iirtin
konusundaki piyasa arasgtimalarii en g¢ok gazetelerde
yaptigm (%66), diger mecralarin TV, radyo, dergi gibi
klasik reklam mecralarimin gok digitk dizeyde kaldigi (%3
civari), katalog gibi tamamen iriin bilgisi sunan mecralarin
ve mternet sitelerinin de %10 seviyesini gegmedigi
saptanmgtir. Tiketicilerin aligverig planlant uygularken de
en ¢ok guvendikleri mecra, digerlerinden biiyiik bir farkla
gazeteler olmustur (%67)* Yine farkli reklamlara karst
tutumnlar {zerindeki degiskenleri inceleyen ve orneklem
olarak da ABD’deki bir devlet tniversitesinin personelint

¥ Nielsen Global Ttiketici Giiven Endeksi Ekim 2007 Aragtirma Raporu.

hitp:/fir.nielsen com/site/documents/ TrustinAdvertisingOct07.pdf

I NAA 2000 ABD Taketici llgilenimleri Arastrmass

http:/fwww.naz org/sitecors/shell/Control s/Rich%620 Text% 20 Editor/~/'media/Horizonwatchin
g/AttimdesTowardMedia%20pdf.ashx
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segen “Farkli Reklam Mecralarinda Giiven” baslikh bir
¢alismada da gazete diger biitiin reklam mecralarindan énde
gelmekte ve anulan diger aragtirmalarda oldugu gibi internet
reklamlani en son sirada yer almaktadir (Hyeonjin, 2007:
472).

Tim dinyada gazete reklamlarinin en giivenilir reklam
mecrasi olarak kabul gérmesi, reklam mecralaninda sunulan
enformasyon oramyla da paralellik arz etmektedir.
Bozkurt’un Tirkiye’de gazete ve TV reklamlarinda sunulan
enformasyon oranina dair yapilan kantitatif calismasinda
gazete reklamlanindaki bilgi kriterlerinin oranmimin %93, TV
reklamlarinda sunulan bilgi igeriginin ise %76 oldugu
saptanmigtir (Bozkurt, 2006: 123).

Biitiin bu aragtirmalarda, dikkati ¢eken iki ortak nokta
daha vardir; birincisi, bu ¢aligmalarda elde edilen bulgular
arasmda, satin alma siireglerinde titketicilerin kendilerinin ve
yakin cevrelerindeki kigilerin deneyimlerine reklamlardan
daha ¢ok o6nem verdigi, baska bir deyisle, satin alma
sirecinde reklamlann sundugu giivenin tiiketicilerin bir mal
veya hizmeti kullanma deneyimlerinin sagladigi” giivenin
otesine gecemedigi de gdze garpmaktadir (Ashill ve Yavas,
2005: 55 ; Cirpict, 2006: 54).

Bir diger dikkat gekici nokta ise Nielsen’in global
olgekteki “Reklamda Givenilirlik” ¢alismasinda yer alan
glvenilirlik siralamas: igerisinde, sirketlerin web sitelerinin
givenilirliginin  tecritbeli  tiketicilerin - yorumlann ve
gazetelerin ardindan %60 gibi yiiksek bir oranda olmasidir.
Bu oramin tiirdey mecra olan internet reklamlarna olan
givenilirligin yaklagik t¢ kat:1 kadar yiiksek olmasi, intemet
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reklameiliginin kitleler tizerindeki algisina ve gelecegine
yénelik dikkat ¢ekict bir veridir.”

WOMM® olarak da adlandirilan, tiketicilerin birbirlerinin
deneyimlerine reklamlarda sunulan bilgilerden daha ¢ok
oncellk  vermesi ve intermet sitelerinin,  internet
reklamlarindan  daha giivenilir  bulunmasi, ¢aligmanin
“iletigim fakdiltesi 6grencilerinin reklam mecralarina’ kargi
tutumlarimn satin alma siireglerine ne derecede etki ettigi”
boliimiinde tartigilacaktir.

Yéntem

Arastirmanm Evreni

Aragtirmanin evreni Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiltesi
ogrencilerinden olusmaktadir. Kanaatler hakkinda daha
genis ve kesin bilgilere ulasma amaciyla fakiltede okuyan
tim Ogrencilere ulagilmaya caligtlmistir.  Dolayisiyla
aragtirmada  uygulanan omeklem teknigi  uygunluk
orneklemidir. Fakilteye kayith 234 odrenciden 157’sine
ulagifabilmis ve onlarm kanaatleri anket uygulamastyla
tespit ~ edilmeye ¢aligilmgtir. 511 Likert
degerlendirmelerinden olusan anket, klasik forma‘cta bir
ankettir.

Orneklem Hakkmda Genel Bilgiler

Arastirmada 841 erkek (%53,5) 73’1t (%46,5) kadin olmak
tzere toplam 157 oOgrencinin kanaatine yer verilmistir.
Ankete katilan 6grencilerin %12’si hazirlik, %15,3%u 1.
simf, %28,6’s1 2.simf, %18,5'u 3.simf, %18.,5°u 4.simifta

> “Afizdan Afza Pazarlama En Etkili Sati3 Aract.” Nielsen Araghrma Grubu (2007).
http //tr nielsen.com/site/documents/Trustin AdvertisingOct07.pdf (11.11.2007)
¢ Word Of Mouth: Agizdan afza pazarlama
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okumakta, %7°si de yiksek lisans programinda egitim
gormektedir.

Verilerin Toplanmast ve Degerlendirilmesi
Ogrencilere kanaatleri olgmeye yonelik 5’11 likertten olusan
anket sorular1 dagitilarak yanitlamalari istenmis ve kaZitlar
daha sonra toplanmustir. Veriler, SPSS yazilimi yardimiyla
bilgisayar ortamina aktarilmis; tablolarin ve istatistiklerin
olusturulmasinda bu yazilum kullanilmistir.

Degerlendirme

6grencilerin Reklam Mecralarina Kars: Kanaatleri
lletisim fakiiltesi 63rencilerinin reklam mecralar hakkindaki
kanaatlerini 6lgmek amaciyla; 6grencilere giivenilir buldugu
reklam mecralari, ilgi gosterdigi reklam mecralari ve
rahatsiz edici buldugu reklam mecralan olmak iizere iig
baglik altinda incelenmistir.

Ogzrencilerin Giivenilir Buldugu Reklam Mecralar:
Literattr boliminde belirtildigi gibi tiketicilerin en ¢ok
hangi reklam mecralarint givenilir buldugunu konu alan
reklameilik aragtirmalanimin énemli bir kisminda, kisilerin
en ¢ok basili (gazete, dergi vb.) kitle iletigim araglarindaki
reklamlart  givenilir  bulduklan  saptanmustir.  Omegin,
benzer arastimalarda ayni zamanda internet rekiamlarinin
(banner, pop-up vb.) da en az giivenilen reklam tiirleri
oldugu bulgusu elde edilmigtir.

Arastirma Sorusu: lletisim Fakiltesi ogrencileri hangi
mecralarda yaymlanan reklamlar: givenilir bulmakiadir?
Bu sorunun cevabina ulagmak amaciyla katilimcilara
“.. .mecrast  givenilirdir”  ifadesine  571i  likert
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derecelendirmesine goére katilimlart sorulmus ve cevaplar
“Tamamen katiliyorum” (1) derecesine en yakindan en
uzafa dogru smralanarak agagidaki tablo elde edilmistir.
Tablol’e gore 3,32 ortalama degeriyle dergi reklamlari en
guvenilir mecra, internet reklamlan ise 3,70 ortalama
degerinde giivenilirligi en diigitk mecra olarak saptanmistir.

Table 1. Giivenilirliklerine Gore Reklam Mecralan

MECRA | ORNEKLEM | ORTALAMA | STANDART SAPMA,
Dergi 157 | 3.3248 .93519
Gazete | 157 33758 92967
Aqkhava | 154 3.4675 83687
TV 157 3.5087 96649
Radye [ 157 3.6433 84741
GSM 155 3.6710 98105
Internct | 155 3.7032 93402

Bu tabloda dikkat ¢eken bir diger nokta ise 1 (tamamen
katihiyorum) sevivesine en vyakin olan mecramn
ortalamasinin bile 3 (kararsizim) seviyesinde kalmasidir,
Baska bir deyisle ankete katilan 6grenciler, reklam
mecralannin givenilirligi konusunda genel olarak olumsuz
bir tutum sergilemislerdir. Bu kararsiz tutumun icinde en
givenlir mecralar sirasiyla dergi ve gazetelerdir.

Orencilerin ilgi Gisterdigi ve Izledizi Reklam
Mecralan

Aragtirma Sorusu: [letisim fakiltesi ogrencileri en ¢ok
hangi reklamlart izlemekte ve ilgi cekici bulmaktadir.?
Tetigim fakiltesi dgrencilerinin reklam tutumlarina ve satin
alma sirecindeki enformasyon kaynaklarina reklam
mecralarimin etkisini saptayabilmek amaciyla 6grencilerin en
¢ok ilgi duyduklar: reklam mecrasi ve bu ilginin mecralara
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gbre en coktan en aza dogru siralamasi tespit edilmeye
galisilmistir. “TV, gazete, radyo vb. reklamlan ilgimi ¢eker
ve 1zlerim/okurum” ifadesine (1-Tamamen Katiliyorum / 5-
Kesinlikle Katilmryorum) Likert o6lgedi uygulanmis ve
Tablo 5.teki smralama (En ¢ok ilgi duyulandan en az ilgi
duyulan reklam mecrasina) elde edilmistir.

Tablo 2. flgilenme ve izleme Durnmlarina Gire Reklars Mecralar

MECRA ORNEKLEM | ORTALAMA | STANDART SAPMA
™ 157 1.955 .9459
Acikhava 155 2.225 9503
Gazete 157 2.528 1.009
Dergi 155 2.529 1.021
Radyo 157 3127 1175
Internet(pop-up / banner) | 155 3.367 1.216
GSM 155 3.425 1232

Tablo 2’ye bakildiginda 1,95 ortalamayla 1-Tamamen
katiliyorum derecesine en yakin olan mecranin televizyon
oldugu gérilmektedir. Bunu agikhava reklamian ve gazete
reklamlan izlemektedir. Buna gore &Zrencilerin en g¢ok
lgisini geken reklamlar TV reklamlari, en az ilgilendikleri
mecra ise cep telefonlarina gelen reklamlardir. :

Ogrencilerin Rahatsiz Edici Olarak Degerlendirdigi
Rekiam Mecralan

Arastirma Sorusu: [letisim fakiiltesi 6grencilerinin en cok
rahatsiz edici bulduklar: reklam mecralar: hangileridir?
“...mecrasindaki reklamlardan rahatsiz olurum ve izlemem”
goriisiine katilimlan 5’11 Likert dlgediyle tespit edilmeye
¢aligiimis ve elde edilen bulgular “Tamamen katiliyorum”
(1) derecesine olan yakinlia gore Tablo 3’te siralanmistir,
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Table 3. Mecralarina Gore Rzhatsiz Edici Bulunan Reklamlar

MECRA | ORNEKLEM | ORTALAMA | STANDART SAPMA
GsM [ 155 2.451% 13299
Tnternet | 154 25714 12621
v 157 2.6561 L1751
Radyo | 157 2.6561 12395
Gazete | 156 33462 10512
Dergi 155 3.4645 1.0827
Aukhava | 155 3.5871 1.0243

Tablo 3’te sunulan bulgulara gore 6grenciler, en gok
cep telefonlarma gelen reklamlari ve ikinci olarak da
internet sitelerindeki pop up ve bamnmerlart rahatsiz edici
bulduklarim  belirtmislerdir. Reklam mecralarna  kars:
tutumlann tutarlilik arz etroesi igin, en ¢ok ilgi duyulan
reklam mecrasimin, en az rahatsiz edici rekiam olarak
belirtilmesi bekienilmektedir. Buna gére Tablo 2 ile Tablo
3’0 kargilastirdigimizda; en az ilgi duyulan ve izlenilen
GSM ve Internet (Pop-up ve Banner) en ¢ok rahatsiz edici
bulunan reklam mecralandir. Bu anlamda bir tutarhilik séz
konusudur. Ancak ilgi g¢ekme ve rahatsiz etme
stralamalarnin yapildigi bu kiyaslamada her iki tabloda da
TV mecrasinin ust siralarda olmasi (Tablo 2°de 1. ve Tablo
3'te 3.) dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla TV, hem en ¢ok
izlenilen reklam mecras: olup hem de en ¢ok rahatsiz edici
bulunan reklam mecralan arasinda yer almaktadir Bunun
nedeni en yogun reklam akiginin oldugu TV reklamlarinmn,
en ¢ok yatirim yapilan mecra olmast’, bir giin boyunca agirt

7 Titrkiye Reklam Aragtirmalart Merkezi (T.R. A M)nin web sitesinde yaymiadif1 mecratarina
gore reklam yatrim miktarlan tablosunda 1993-1997 wvilian arasieda TV ve Gazeie
Reklamlarma yapilan vatmm miktarlarinm hemen hemen esit seviyede oldugu, 1998 vibndan
ttibaren TV reklamlarma yapilan yatmmm diger bitin mecralardan yuksek oldugu
belirtilmektedir. Kaynak: (http://www.iaatram.com/reklam_istatistikleri.asp)
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saylida TV reklamlarmnimn bir reklam enformasyonu kirliligine
sebep olmast olarak da yorumlanabilir Aym celiski,
‘Beyaz’'n  (2006: 80) tiketicilerin  reklam  izleme
abigkanhklarm:  dlgiimledigi  galismasinda  karsimuza
¢tkmaktadir.  Calismada TV reklamlarimin  katilimetlar
tarafindan ¢ok yitksek bir oranda izlenildigi (%65,4)
saptanmis ancak yine aym katilimcilarin “TV reklamlarn
¢ikinca, bagka kanala gecerim™ ifadesini yine yiksek bir
oranda belirttigi  (%42,6), bu orana “TV kanalim
defigtirmeden bagka bir sey ile ilgilendigini dolayisiyla
reklamlar  izlemedigini” belirten katihmeilarin - oran
(%13,5) da eklendiginde TV reklamlarini izlemeyenlerin
oraninin (Toplam % 56,1) TV reklamlarm ilgiyle
1zleyenlerin (%33,3) oramindan daha yiksek oldugu gibi
dneeki bulguyla gelisen bir durum ortaya ¢ikmaktadur.

Reklamlarin Mecralara Gore Farkindalifin
Degerlendirilmesi

Araghrma sorusu: Turdes drinlere iliskin  farkl
mecralardaki reklamlardan hangileri daha ¢ok hatirlaniyor
/ biliniyor?

En ¢ok ilgi gosterilen reklam mecrasinmn, marka/firiin/hizmet
farkindahigina olan etkisini sinamak amaciyla, tniversite
ogrencilerini agirlikli hedef kitlesine alan 3 ayr1 GSM servis
saglayicisinin - (Patlican-Avea, Tablo 4; Cep Ogrenci-
Vodafone, Tablo 5; Kampuscell-Turkcell, Tablo 6)
kampanyalarimn, Ogrenciler tarafindan en ¢ok hangi
mecralarda 1zlendigi 6l¢ildi.
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Tablo 4. Avea Pathcan

MECRA FREKANS | GECERL] YUZDE
v 58 374
GSM 24 155
Aakhava 22 42
Internet 14 90
Dergi 13 84
Tam Mecralar . 11 1
Birden Fazla Farkh Mecra | 10 65
Hagrlammyorum 3 19
Bilinmeyen 2

Toplam 157 100

Table 5. Vodafone — Cep Ogrenci

MECRA FREKANS | GECERLI YUZDE
vV 81 51,9
GSM 15 9,6
Birden Fazla Farkh Mecra | 11 A |
Tim Mecralar 11 71
internet 4 2,6
Acikhava 4 2.6
Dergi 2 13
Hatirlaruyorum 23 13,5
Gériis Belirtmeyen 1

Toplam 157 100
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Table 6. Turkcell - Kampuscell

MECRA FREKANS | GECERLI YUZDE
TV 91 58
Aqikhava 21 13,4
Tim Mecralar 20 12,7
Birden Fazla Farkh Mecra | 8 51
GSM 4 2,5
Dergi , 3 1,9
Internet p3 13
Gazete 1 0,6
Hatirlarmyorum 7 45
Toplam 157 100,0

Tablolarda da gériildiigii gibi bu ii¢ reklam da en ok TV>de
izlenmustir. TV reklamlannin en ¢ok ilgi ceken reklamlar
olmasi, Cirpier’nin iktisadi ve idari bilimler fakiiltesine
devam eden 6grenciler arasinda yaptiii bir ¢alismada da
saptanmug bir tutumdur. Cirpict’nin arastirmasmda erkek
ogrencilerin  %87’s1, kiz oOgrencilerin %82.6’s1 en ok
etkilendikler mecra olarak TV reklamlarim
gostermislerdir.(2005: 85)

Ogrencilerin Satm Alma Siireclerindeki Enformasyon
Kaynaklan

Arastirma Sorusu: Ogrenciler satin alma sirasmda hangi
mecrayi referans olarak alirlar?

Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin TV reklamlarin: en ¢ok ilgi
¢ekici reklam mecras: olarak sectidini ve onlara marka/iiriin
farkindahigimi en ¢ok saglayan mecranin TV oldugunu
saptadiktan sonra, bu tutumlarin onlarin satin alma siirecine
ne derece etki ettigini tespit etmek amaciyla 6grencilere bir
dayanikls titketim mal1 alirken referans olarak kabul ettikleri
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reklam mecrast soruldu ve Talo 7°de sunulan bilgilere
ulagildi.

Tablo7. 6grencilerin Sahim Alma Siireclerindeki Enformasyon Kaynaklar

MECRA. . FREKANS | GECERLI YUZDE
Internette Uriin [le ilgili Bilgileri Okurum 64 41,3

Gazete Reklamlaring Takip Ederim 33 21,3

Arkadas Cevreme Danigirim 25 16,1

Diger (Uriinlerin fiyatlarma bakarim vs. 24 1585

TV'de Reklamlarm Begendizim Uriinleri Abnm | 9 58

Gdérity Belirtmeyen 2

Toplam 157 100,0

Tablo 7’ye bakildiginda satin alma siirecinde iletisim
fakiltesi 6grencilerinin en ¢ok interneti referans aldiklan
goriilmektedir. Bu tabloya gore d3rencilerin, en giivenilir
bulduklan gazete reklamlarim ve tim dinyada yaygin
oldugu yapilan aragtirmalarda da belirtilen diger tiiketicilerin
yorumu ve deneyimlerini ¢ok fazla tercih etmedikleri
anlasilmaktadir. Iletisim fakiltesi ogrencileri arasinda
referans kaynadi olarak interneti segenlerin orany, TV,
gazete ve c¢evredeki insanlarin goriglenne basvurma
oranlarinin toplamina denk gelmektedir. Bu noktada iletisim
fakiltesi 6grencilerinin satin alma siirecindeki tutumlarinin
tuketicilerm genel tutumuyla benzerlik gostermedigi
anlagiimaktadir.

5. Sonuc ve Degerlendirme

Cahgmanin sorunsali olan iletisim fakiiltesi dgrencilerinin
reklamlara karsi genel kanaatlerini 63renebilmek amaciyla
oncelikle o6grencilerin cesitli reklam mecralarina kars
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goriiglen alinarak, ogrencilerin en gok giivenilir bulduklar:
reklam mecralart, en cok ilgi gosterdikleri ve en gok rahatsiz
edici bulduklar reklam mecralar tespit edilmistir. Daha
sonra bu genel kanaatlerin onlarin reklam izleme
aliskanliklarina nasil  yansididi  arastirtlmis  ve  bu
aliskanliklarin  6grencilerin - satin  alma  siirecindeki
tutumlarina etkisi olup olmadig1 sorgulanmistir.

Ogrenciler, reklam mecralarina karst givenilirlik
konusunda genel olarak kararsiz olmakla birlikte, elde edilen
bulgulara gore 6grencilerin dergi ve gazetelerde yayinlanan
reklamlara diger mecralarda yayinlanan reklamlardan daha
fazla giivendigi anlagilmaktadir. Bu bulgu reklamda
guvenilirlik  tzerme  yapilmis diger arastirmalarin
bulgulanyla értiismektedir.

lletisim fakiltesi ogrencileri en gok TV reklamlarini
izlemektedir. Ogrencilerin en az izledikleri reklam
mecralarimn, en ¢ok rahatsiz edici bulduklant reklam
mecralart oldugu tespit edilmistir. Ancak TV mecras1 bu
konuda genel bulgudan farklilik gostermektedir. TV, hem en
¢ok izlenilen reklam mecrast olarak gosterilmis hem de en
gok rahatsiz edici bulunan reklam mecralar arasinda yer
almgtir.

Calismada en ¢ok izlenen mecranin en fazla
urin/marka‘hizmet  bilinirligini  saglayip  saglamadiz
sorgulanmistir. Bu amagla tirdes hizmet sunan ¢ ayr
firmanin reklamlarini en gok hangi mecralarda izlediklerinin
sorulmasinda elde edilen bulgular, en ¢ok izlenilen mecramn
en ¢ok bilinirlik saglayacag gériisini destekler niteliktedir;
¢linkil 6grenciler bu reklam kampanyalarimn iiginii de en
fazla TV’den hatirladiklanin bildirmislerdir.

Tletigim fakultesi 6grencileri ¢ogunlukla, diger tiketici
gruplan iizerinde yapilan benzer calismalarda elde edilen
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bulgulardan farkli olarak, satin alma sirecinde en ¢ok
internette irtin ile ilgili arastirma yapmaktadir. Bu tutumu
sergileyen ogrenci sayisi, difer aragtirmalarda en c¢ok
sergilenen davranig olarak tespit edilen deneyimlere ve farkl
kigilenn goruslerine bagvuran ogrencilerden daha fazladir.
Ayni zamanda dergi ve gazetelerin en giivenilir reklam
mecrast olmasimmn 6grencilerin satin alma siirecine etkisi
gbzlenmemustir. Bir iirlin satin alirken gazete rekiamlarim
inceleyen o&grencilerin sayist internette arastirma yapan
dgrencilerin yanis1 kadardir. Ogrenciler genel olarak pop-up
ve banner olarak ifade edilen internet reklamlarini en
rahatsiz edici ve en az ilgi ¢ekici reklam olarak betimlemis
ama ayni zamanda bir iriin satin alirken en ¢ok internette
yer alan  Dbilgilere bagvurduklarini  beyan  etmigtir.
Ogrencilerin bu tutumu birgok agidan arastrmaya degerdir.
Dergi ve gazete reklamlarinin en giivenilir reklam
mecrast olarak tercth edilmesinde, sunulan enformasyon
sayisinin yiksek olmasi, bagka bir deyisle gazete ve derg
reklamlarmin bilgilendirict ve belge niteligine sahip olmas:
onemli bir faktérdir (Book ve Schick 1998:141). Buna
kargilik aragtirmalarda elde edilen bulgulara gore internet
reklamlarimn en az giivenilir reklamlar olarak betimieniyor
olmasi, interetin yeni geligmekte olan bir mecra olmasiyla
- acgiklanabihir. Internetin, reklamin izlenirliginin
hesaplanmasi, reklamun okuyucusunu hangi sitelere
yonlendirdigi,  okuyucunun  davramglarinin  satigla
sonuglamyp sonuglanmadii, reklama 1lg1 gosterenlerin
psikografik analizi vb. gesith konularda reklamcilia ¢ok
genis imkanlar sunuyor olmasina rafmen internet
reklamciifi  hentiz  klasik reklam mecralart  kadar
gavenilirlik kazanmamigtir. Nitekim givenilirlik alaninda
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vapimig calismalarda pop up ve bannerlar giivenilirlik
siralamalarimda en alt sirada yer almaktadir.

Bu c¢aligmada, ogrencilerin piyasa arastirmalarin:
internetten vaptigina dair elde edilen bulgu, giintimiizde
trtin satin alma siirecinde 1htiya¢ duyulan bilgi alma kaynag:
olarak internetin, gazete ve derginin yerini almakta olduguna
dair bizlere bir fikir vermektedir. Bagka bir deyisle; bilgiye
erismek 1¢in  ansiklopedi kangtirmak vyerine internet
Uzerindeki arama motorlarinda arama yapmak ya da gazete
okumak yerine mternet haber portallanmi okumanin
yayginlasmasi, pazarlama ve reklamcilig: da etkilemekte, bu
degisim satin alma siirecinde ihtiyag duyulan enformasyon
kaynag olarak intemneti en ¢ok tercih edilen referans
kaynag: olarak belirleyebilmektedir. Aynca, en ¢ok yatirim
yapilan mecra TV reklamlandir. Iletisim  fakiltesi
ogrencilerint de en ¢ok ilgilendikleri ve izledikleri
reklamlar TV’de vyayinlanmaktadir. Aym  zamanda
dgrencilerin  buyik bir ¢ogunlufu kendilerine sorulan
reklamlart TV’den hatirladiklarini belirtmistir. Ancak bu
izlenilirligin yiiksek olugunun satin alma stirecine dogrudan
bir etkisi gozlenmemistir. Bu ¢alismada bir mecranin en ¢ok
1izlenen mecra olmasinin, marka/iiriin farkindaligin: en fazla
saglayan reklam mecrasi olmasiun ya da en giivenilir
bulunan reklam mecrasi olmasinin satin alma siireciyle bir
iligkisi olmadign gézlenmigtir. Nitekim gegmiste yapilan
araghrmalarda  elde edilen bulgularda  giivenilirlik,
guvensizlik, begeni vb. unsurlanin reklamverenin pazar
performansim ya da reklamin basansim her zaman
etkilemeyebilecegini gostermistir. Ornegin Westley ve
Severin yaptiklar: aragtirmada “reklamda givenilirlik”
faktorinon tiketicinin cinsiyetine, egitim durumuna gore
degisebildigini, bir mecramn reklamin  givenilicligi
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konusunda her zaman belirleyici olmayabilecegini, o
mecranin kullammimin ve engilirlik oraninin (rating ya da
tira) vb.)} da bu konuda etkili oldugunu ortaya koymustur
(Becker vd.,2005; 216). Nahl, vapmis oldugu reklamda
givenilirlik ¢alismalarinda bu durumu séyle 6zetler: “Bir
tilketicinin  bir reklama inanmadigimi belirtmesi, onun o
markayl denemeyeceSini gosterir, Ama bu ayni zamanda
‘Ama ya gercekten dogruysa? Bu yiizden bu markayi
denemeliyim’ anlamina da gelir (Maloney, 2000:7).
Dolayistyla reklam mecralarnin segimi, yalnizea 1zlenme va
da giivenilir olma o6zellikleriyle degerlendirilmeyecek kadar
ayrintilh bir aragtirma gerektirmektedir. Bu da medya
planlama ¢aligmalarimin giinimiizde dnem kazanmasinm en
onemli nedenlerindendir (Cheong, 2005: 2).

Ozetle, arastirmamn bulgularna gére iletisim fakiiltesi
ogrencileri igin en givenilir reklam mecralarn dergi ve
gazeteler; en ¢ok izlenen ve ilgi cekici bulunan reklam
mecrasi da televizyondur. Satin alma siirecinde 1se en ¢ok
referans alinan mecra internettir. Dolayisiyla bir mecranin
givenilirligi ya da izlenirligi hedef kitlenin &zelliklerine
gbre her zaman satin alma sireclerine dogrudan etkide
bulunmayabilmektedir. Bu durumun medya planlama
stratejist hazirlanirken mutlaka dikkate alinmas: gerekir.

Sonug olarak reklam egitimi alan &grenciler; reklam
editimi almayan tiiketicilerle satin alma siirecinde en ¢ok
internette ver alan bilgiler1 referans almanin harnicinde,
aragtirmaya konu olan tiim alanlarda reklam egitimi almayan
titketicilerle benzerlik gostermektedir. Bu benzerliklerin
givenilir bulunan reklam mecralann ve 1lgi gosterilen
ve/veya izlenen reklam mecralart konusunda oldugu
gdzlenmigtir.
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Itetisim fakiiltesinde reklam egitimi almamn, klasik
tuketict tutumlanindan farkli bir ézellik kazandirdigina dair
kesin bir bulguya rastlanilmamaktadir. Farkli olan wve
beklenen nokta, reklam egitimi alan o6grencilerin diinya
genelindeki tuketicilerle kiyaslandiginda daha da yiiksek bir
biling diizeyine sahip olmalandir. Bir tirtin satin alirken
arkadas gevrelerinden ve reklamlardan daha ¢ok kendilerine
en uygun olani segmek i¢in aragtirma yapiyor olmalari ve
bunun icin en yofun enformasyon ortami olan interneti
seciyor olmalari bu goriisi desteklemektedir.
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Gazete Okuma Aliskanhiklar:: Eskisehir Kenti Okurlar
Uzerine Bir Aragtirma’

Dr. Fatih Bayram
Akderiz Universitesi letisim Fakiiltesi

Ozet

Gazete okumak, bireylerin yasadiklan ¢evreden haberdar olmasim
saglayan bir etkinliktir. Okurlar farkli demografik ve sosyal
ozelliklere sahip olduklan igin farkhl gazete ckuma aligkanliklari
sergilerler. Okurlarin gazetede hangi béliimii ilk olarak okudugu,
gazeteyl nereden aldifi, okuduktan somra ne yaptifi, gazete
okumaya ne kadar sire ayirdifn sorulan gazete okuma davramslan
ile 1lgilidir.

Okuyucularm gazetelerinde ilk olarak okuduklan béliimler icinde
ilk sayfa birincidir. Okuyuculann yaklagik iicte ikisi gazetelerini
kendi almakta va da evden birisi gazeteyi almaktadir. Benzer
bigimde okuyuculann iigte biri gazetelerini evde okumayi tercih
etmektedir. Aragtirmada okuyuculann % 41,8°1 gazete okumak igin
aksam saatlermi sectifini belirtmigtir. Gazete okumaya ayrlan
ortalama sire segeneginde, okuyucularin % 60,3l gazete okumaya
30 dakika-1 saat aras1 zaman ayirdiklanm belirtmistir, Okuyucularnn
% 31,97 gazetelerini okuduktan sonra baska birine vermektedir.

' Bu gahsma 26 Ekim 2007 farihinde Anadola Universitesi Sosval Bilimler Enstitisti'nde
savunulup kabui edilen “Bireylerin Gazete Okuma Aligkanliklars: Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagirna Gore Okuyneu Davraniglars, Tercihleri ve Nedenleri Uzerine Bir Uygulama™
baslikh doktora tezine dayanmaktadir.

Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, 2008/9, 129-159
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Gazete Okuma Alskanlkiari: Eskisehir Kenti Okurlar
Uzerine Bir Arastirma

Giris _

Giindelik bir uygulama olan gazete okumak, insanlarin
gevrede olan bitenlerden haberdar olmasin:, sosyal uyumu,
gevreyl gdzetimi, gesitli ticari mal ve hizmetlerin okuyucuya
duyurulmasim saglayan bir eylemdir. Gazete okurlari ister
amach 1ster amagsiz bir bigimde gazetelerini okusa da bu
1slevlerin timii ya da bir kismu gergeklesmis olmaktadr.

Gazete okurlart heterojen yapiya sahip bireylerdir. Bu
bireylere iliskin yapilan gerek akademik gerekse tecimsel
aragirmalar,  okurlan  gruplandirmaya,  farkliliklan
belirlemeye yonelik olmaktadir. Okurlarin vas, cinsiyet,
egitim, gelir, meslek gibi temel demografik degiskenlerinin
gazete okuma aligkanliklan ile iligkilerini belirlemek hem
gazete tirajlarimi hem de bununla baZlantili olarak gazete
igeriklerini etkilemektedir.

Okurlarin gazetelerinde hangi bolimleri ilk olarak
okudugu, gazeteyi nereden aldig:, gazeteyi nerede okudugu,
ne zaman okudugu, gazete okumaya ne kadar siire ayirdigy,
okuduktan sonra gazeteyi ne yaptig1i sorulan okurlarin
demografik 6zellikleriyle iliskilidir.

Gazete okuma aligkanliklan ile ilgili  yapilan
aragtirmalarda demografik veriler 6nem tasimaktadir.
Ormnegin, dizenli gazete okumayan ya da hig okumayan
bireylere  iligkin  yapilan  arastirmalarda,  gazete
okumayanlarin ¢ok genc ya da yaglt oldugu, kirsal alanlarda
yasadigy, disiik gelir grubunda ve egitim diizeylerinin diigitk
oldugu gibi faktorler belirtilmektedir. Daha gincel
aragtirmalarda ise gazete okumayan insanlara iligkin, gazete
okumama nedenleri olarak zaman vetersizligi, bagka bir
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iletisim araci (radyo, tv) kullanimi, maliyet ve ilgi eksikligi
ifade edilmektedir (Lipschultz, 1987: 59-62). Tiirkiye’deki
duruma bakildiginda dusuk gelir grubundaki insanlarin
gazeteye para ayirmaktan 6te gazeteden sikilma, haber alma
thtivacini televizyondan karsilama davramst i¢inde oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda vazili kiltirden ¢ok gérsel
kulturin 6n plana ¢iktig1 gorilmektedir.

Loges ve Ball-Rokeach’in (1993 612) gazete okumaya
baglilik ile 1ilgili yaptiklan c¢alismada, gazete okumanin
bilme amacim tagmimast yaninda, gazete okurlarinin
demografik o6zelliklerinin 6nem tagidigi, okurlarin neden
gazete okuduklan ve gazetede ne aradiklannmin Sneml
oldugu ortaya koyulmaktadir. Caligmada, gazete okumaya
daha fazla zaman ayiran grubun anlamaya, okuduklanm
algilamaya daha fazla egilimli oldugu; okumaya daha az
zaman aywran grubun 1se eyleme (fikirler1 tartisma ve
paylasma gibi) odakli eZilim gosterdigi belirtilmektedir.
Yazarlar, gazete okumanin valnizca demografik verilere
gore degiskenlik gostermeyecegini, okurun sosyal anlayisi
ve algilamast, sosyolojik degiskenlere de bagli olarak gazete
okumamn arkasindaki motivasyonlarin anlagilabilecegini
belirtmektedir.

Yag, cinsiyet, gelir, e3itim gibi  degiskenler
izlerkitlenin medya kullanma ahigkanliklart ve igerik
secimini etkileyen faktorlerdir. Omegin, genclere oranla
vashilarin gerek gazete gerekse televizyondan haberlert
izleme aligkanliklar: daha fazladir. Arastirmalar, gazetelerin
en sadik misterilerinin 55 yas tizerindeki insanlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, gazete okuma oram
35 yas uzerindeki yetigkinlerde 35 yas alt: gruba gére daha
hizli artmaktadir (Somerville, 2001: 24-25). Bir baska &érnek
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1se kadinlar spor programlan ve siddet filmlerine erkeklere
oranla daha az 1lg1 géstermektedir.

Demografik degiskenlerin baglicas: olan cinsiyet,
lletisim  materyallerinin  tasarlanmasi noktasinda énem
tagimaktadir. Kadin ve erkeklere yonelik triinlerin reklam
kampanyalarinda, haber programlar: ve spor sunumlarnnda,
etisim araglarinin eglendirme iglevine doniik igeriklerin
hazirlanmasinda  cinsiyetten  kaynaklanan  farkhiliklar
bulunmaktadir (DeFleur ve Dennis, 2002: 366). Gazete
igeriklert 1¢inde de politika, ekonomi ve spor haberlerine
erkeklenn 1lgisi kadinlara gére daha fazladir. Dolayisiyla,
sadece kitle iletisim araglanmin iirinlerine  yénelik
tasanmlarda degil, igeriklere iliskin diizenlemelerde de
cinsiyete bagl farkliliklar olugabilmektedir.

Egitim ve gelire bagli olarak az egitimli ve 1yi
egitimlilerin  sectigi kitap ya da gazetede okuduklar
bolimler, interneti kullanma aligkanliklari, izlenen
televizyon programlar, dinlenen radyo programlan farklibik
gostermektedir (DeFleur ve Dennis, 2002: 369). Ornegin,
Kaya’nin Konya’da yaptig1 arastirmada tniversite mezunlan
disindaki katlenin tamami giincel gelismeleri televizyondan
1zlemede birinci sirada yer almaktadir. Aym arastirmada bir
gazetey1 diizenli olarak satin almada Gniversite mezunlan ilk
sirada yer almaktadir. Lisansiisti mezunlarn  disanida
tutularak sdylenirse, egitim diizeyi azaldikca diizenli gazete
satin alma davranis1 da azalmaktadir (Kaya, 2005: 82-83).
Bu durum, her bir sosyo-demografik deSiskemin kitle
etisim araglarinin  segiminden, araca iligkin tutum ve
davranisa kadar farkliliklar gésterdigini ortaya koymaktadir.
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Arastirma Metodolojisi

Bu aragtimanin temel amaci Eskigehir'de bulunan gazete
okurlarinin gazete okuma aliskanliklarini, cinsiyet, egitim ve
meslek  degiskenleri gergevesinde belirflemektir. Bu
baglamda arasttrma, varolan bir durumu tammlamaya,
betimlemeye c¢alistig icin tarama modeli kullaniimistir;
¢inkii varolan durumu oldugu gibi, degistirmeden,
etkilemeden ortaya koymak c¢aligmanm amac: dahilindedir
(Karasar, 1998: 77).

Arastirmanin evrenini olugturan kent, gelismis sanayiye
ve iki devlet iniversitesine sahip bir Anadolu kenti olan
Eskigehir’dir. Eskisehir’in merkezinde ve merkez ilcelerinde
yasayan bireyler (koyler harig) evrenin igindedir. Eskigehir
ilinin merkez nifusu 557.028 kisiden olugmaktadir (ESO,
2003: 4).

Orneklemi olusturmada her denegin omeklemde esit
olarak yer almasina olanak tamiyan basit rastsal 6mekleme
yontemi kullamilmustir. Basit rastsal 6mekleme yéntemi
evren igindeki her denedin ornekleme girme sansinin egit
oldugu ve evreni kolaylikla temsil edebilen bir érekleme
yontemidir (Wimmer ve Dominick, 2000: 85-87),

Ankette, deneklerin cinsiyeti, egitim diizeyi ve
mesleklerini iceren demografik sorularin yam sira, gazetede
okunulan 1lk bolim, gazetenin nereden alindig1, gazetenin
genellikle nerede okundugu, ne zaman okundugu, gazete
okumaya ayrilan ortalama siire ve gazeteyi okuduktan sonra
ne yapildigina iligkin sorular yer almaktadir.

Anketi yanitlayan, 925 denekten 388’1 kadin (% 41,9);
537°si erkektic (% 58,1). - Deneklerin egitim durumuna
bakildiginda, anketi yanitlayanlarin agirlikli olarak lise ve
yiksekokul-tiniversite mezunu  oldugu  géritlmektedir.
Deneklerin  e§itim durumu swrastyla séyledir:  Ilkokul
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mezunu ya da daha diigiik egitim diizeyinde olanlar 98 kisi
(% 10,6); ortaokul mezunu 90 (% 9,8); lise mezunu 359 (%
38,9);, yuksekokul-universite mezunu 312 (% 33,8);
lisansusti mezunu 64 (% 6,9). Anketi yamtlayan denekler
ile Eskigehir’in demografik verileri birebir értiismemektedir. -
Omegin, Eskisehir'de niifusun yaklasik 2/3%a ilkogretim
mezunu iken, ankette yer alan deneklerin buyiikk ¢ogunlugu
lise ve vyiiksekokul-tiniversite mezunudur. Bu durumun:
ortaya ¢ikmasinda, her denege esit secilme sansi tamyan
basit rastsal orneklemenin payr bulunmaktadir. Meslek
sorusunu yamtlayan denekler i¢inde 28 farkhi meslek grubu
bulunmaktadir. Bu meslek gruplanini mavi yakali, beyaz
yvakali, esnaf ve diger seklinde ayirmak olanaklidir.
Deneklerden 221 kisi (% 24,1) mavi yakali (is¢1); 324 kisi
(% 35,3) beyaz yakali (mithendis, uzman, saghk sektori,
kamu ¢alisan); 94 kisi (% 10,2) esnaf, 279 kisi (% 30,4) ise
diger (ev hamimi, emekli, 6grenci, igsiz vb.) kategorisi i¢inde
bulunmaktadir.

Tablo 1: Aragtirmanin Deneklerine liskin Demografik Dagilim

Grup Degiskenler Sikhik | Y%
Cinsiyet Kadmn 388 41,9
Frkek 537 | 581
Egitim Diizeyi | [lkokul mezunu veya daha diisiik | 98 10,6
Ortaokul Mezunu 90 9.8
Lise Mezunu 359|389
Yiksekokul-Universite Mezunu | 312 | 33.8
Lisansisti Mezunu 64 6,9
Meslek Mavi Yakal 221 | 24,1
Beyaz Yakal 324 1353
Esnaf _ 24 10.2
Diger (Ev hamum, $8renci, emekli) [ 279 | 304
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Bulgular

Okuyucularin Gazetede ilk Olarak Hangi Boliimii
Okuduguna Hiskin Analiz

Okuyucularn  gazetenin hangi béliming ilk olarak
okuduguna yénelik olarak yapilan siklik analizinde,
okuyuculardan 580 kisi (% 62,7) gazetenin ilk sayfasini
okumaktadir. Gazetecilik literatiriinde de, gazetenin en
onemli yeri olarak ilk sayfa belirtilmektedir. Ganlik
gelismelerde en 6nemli haberlerin yer aldig1 ve okuyucularin
da dikkatini ¢ékecek haberlerin bulundugu ver ilk sayfa
olmaktadir. Iik sayfadan sonra ilk olarak okunan bélium spor
haberleridir. Spor haberlerini ilk olarak okudugunu belirten
63 kasiyi (% 6,8); 45 kisi (% 4,9) ile kose yazilanim
okuyanlar izlemektedir. Gazetenin ilk okunan bolimleri
arasinda 1 kisi (% 0,1} seri ilanlan belirtmistir. Seri
ilanlardan sonra 2 kisi (% 0,2) dis haberleri ilk olarak
okudugunu belirtmigtir. Asagida yer alan tabloda
okuyucularin basili gazetede ilk olarak okuduklar: bélimlere
liskin veriler gériilmektedir.
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Tablo 2: Okuvuculann Gazetede ik Olarak Okuduklan Béliimlerin

Dagilim:

Gazetenin Sikhik %
Biliimleri

1k Sayfa 580 62,7
Son Sayfa 23 2,5
Politika 12 1.3
Ekonomi 20 22

Kose Yazilan 45 4.9
Dis Haberler = 2 0,2
Kiiltiir-Sanat 15 L6

Spor 63 6,8
Seri Tlanlar 1 0,1
Magazin 15 L6
Bulmaca 3 0,9
Gegersiz 140 15
igaretlevenier

Gazetelerde ilk olarak okunan ilk ii¢ bolumin ilk sayfa,
spor ve koge yazilart oldugu belirtilebilir. Bu ii¢ bolimin
cinsivete gore daZilmina bakildiginda, 1ilk sayfay
okudugunu belirten 580 kisiden 305’1 (% 52,6) erkekler; 275
kisi (% 47.4) ise kadinlardir. Koge yazilanna bakildiginda
ise toplam 45 kigiden 27’si (% 60) kadinlar; 18 kist (% 40)
erkeklerdir. Spor haberlerinde ise bu durvmun tam ters:
olarak toplam 63 kigiden 58’1 (% 92,1) erkekler; 5 kisi (%
7,9) kadinlardir. Tablo 11°de ilk olarak okunan béliimlerin
cinsiyete gore dagilim yer almaktadir.
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Tablo 3: Ilk Otarak Okunan Ug Béliimiin Cinsiyete Gore Dagilim
Gazetenin | Cinsivet | SIkhik | %
Béliimleri
fikSayfa | Kadmm | 275 |47.4
Eikek 305 (526

Spor Kadin 5 7,9
Erkek 58 1921
Kése Kadmm 27 60

Yazilan Erkek 18 40

Gazetelerde ilk olarak okudugu bolimu ilk sayfa olarak
belirtenlerden 226 kisi (% 39,1) vyiiksekokul-iiniversite
mezunudur. Ik olarak okudugu bolimii spor olarak
isaretleyenlerden 34 kisi (% 54) ise lise mezunudur. ilk
okudugu bolimin spor oldugunu isaretleyenler icinde
lisanstistii mezunlan yer almamaktadir. Kose yazilarin ilk
olarak okudugunu belirten 19 kisi (% 42,2) lise mezunu
iken, 18 kisi (% 40) ise yiiksekokul-iiniversite mezunudur.
Kose yazilarini ilk olarak okudugunu belirten 1°er kisi (%
2,2) ortaokul mezunu ve ilkokul mezunu ya da daha disik
egitim grubu iginde yer almaktadir.
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Tablo 4: Itk Olarak Okunan Us Bélimiin Egitim Diizeyine Gore
Dagilimu ,
Gazetenin Boliimleri Egitim Diizevi P Siklik | %

Tlk Sayfa iikokul mezunu veva daha diigak | 48 3
Ortaokul mezunu 50 8.7
Lise mezunn 206 ] 356
Yiikseokul-Universite mezunu | 226 | 39,1

Lisansiistd roezunu 43 3,3
Spor Tlkokul mezunu veya daha digik | 11 117.5
Ortackul mezunu 13 | 206

Lise mezunu 34 54

Yiikseokul-Universite mezunu 5 79

Lisanstisti mezunu 0 0

Kége Yazilar Tkokul mezunu veya daha ditgiik 1 2,2
Ortaokul mezunn 1 2,2
Lise mezunu 19 | 422

- Yiikseokul-Universite mezunu 18 |40
Lisansiistl mezunu & 133

Gazetede 1lk olarak ilk sayfayi okumay: tercih edenlerden
223 kg1 (% 38,6) beyaz vyakalilar grubu i¢indedir. Bu
egilime benzer bir durum kose vazilan igin de gegerlidir.
Toplam 43 kigi i¢inde 24 kist (% 55,8) kose yazilarinn 1lk
olarak okuyan beyaz yakaldardir. Ik olarak spor haberini
okuyanlar ise 33 kigi (% 52,4) ile mavi yakalilardir.
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Tablo 5: Itk Olarak Okunan Ug Bolimiin Meslek Griplarina Gore
Dagilimu

Gazetenin Boliimleri | Meslek Gruplan | Sikhk | %
Ik Savfa Mavi Yakali 114 1197
Bevaz Yakal 223 1386
Esnaf 56 9.7
Diger 185 |32
Spor Mavi Yakall 33 524
Beyaz Yakal 7 11,1
Esnaf 7 111
Diger 16 25.4
Kose Yazilan Mavi Yakal1 5 116
Beyaz Yakal 24 558
Esnaf 2 4,7
Diger 12 1279

Okuyucularm Gazeteyi Nereden AldiZma Iliskin Analiz

Tirkiye’de Merkez Dagitim ve Birlesik Basin Dagitim adl
iki girket iilke gapinda gazetelerin dagittmimi yapmaktadir.
Bununla birlikte Zaman, Turkiye, Vakit gibi bazi gazeteler
abonelik sistemini de kullanarak okuyucularna gazete
ulagtirmaktadir ancak; Japonya gibi gigli bir tiraj ve
abonelik  yapisi  heniiz  olusmamistir.  Okuyuculann
gazetelerini nasil edindigine bakildiginda 925 kisilik
omeklem iginde 659 kisi (% 71,2) gazetesini kendisinin ya
da evde yasayan bireylerden birinin aldigimt belirtmektedir.
Bu secenegi, kapict ya da abonelik yolu ile eve ulagan
gazeteler 1zlemektedir. 90 kisi (% 9,7) gazetesinin evine
geldigini belirtmistir. Ugtincti olarak ise gazetenin isyerine
geldigini séyleyen 86 kisi (% 9,3) bulunmaktadir. Gazeteyt
nereden edindigine iliskin olarak “diger” segenegini
igaretlemis olanlar 52 kisi (% 5,6) ise, genellikle
kahve/kafede gazete okuyanlar ya da komgusundan alip ve
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herhangi bir sekilde gazeteye ulast:iginda okuyanlardir.
Amerika ve Avrupa’nin bazi kentlerinde bedava dagitilan
gazeteler, kentin 1slek merkezlerinde okuyucularma
ulagmaktadir. Ancak Tiirkiye’de havaalanlani ve metrolar
diginda bedava gazete dagitumi yapilmamaktadir. Asagidaki
tabloda okuyucularin gazeteye nasil ulastigina iliskin
frekans ve yiizdeler yer almaktadir:

Tablo 6: Okuyuculanin Gazeteyi Nereden Aldigina Yénelik

Dagilim
Gazetenin nereden alindi Sikhik | %
Isyerine gelir 86 9.3

Evime gelir (kapict va da abonelik) | 90 9,7
Ben alinm ya da evden biri alir 659 (71,2
Diger 52 5,6

Gazetelerin nereden alindigina iligkin olarak isaretlenen
en buyik segenek olan “ben alirim ya da evden biri alir™
369 erkek (% 56) ve 290 kadin (% 44) igaretlemistir. Diger
segenekler icinde de yalmzca “evime gelir’” segenegi
kadinlar tarafindan daha ¢ok isaretlenmistir. Buna gore 49
kadin (% 54,4) kapici ya da abonelik yolu ile eve gazete
alindigint belirtirken, bu segenekte erkeklerin sayis1 41 (%
45,6) kigidir.
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Tablo 7: Okuyuculann Gazeteyi Nereden Aldigim Cinsiyete Gore

Gosteren Dagiiun
i Gazetenin nereden ahndisy Cinsiyet | Stkhk | %
Isyerine gelir Kadmn |23 26,7

Erkek |63 73.3
Evime gelir (kapici ya da abonelik) | Kadimm | 49 54,4
Ertkek 141 45,6
Ben alinm va da evden biri alir Kadm (290 (44
Erkek 369 |36
Diger Kadm |13 25
Frkek |39 75

Gazetenin nereden edimldigi ile iligkili olarak egitim
dizeyine gore farkliiklar bulunmaktadir. Gazetesinin
isyerine  ve evine geldigini belirtenlerin  ¢ogunlugu
yiksekokul-iiniversite mezunlandir. Gazetesini nereden
aldigi konusunda diger segeneZini -igaretlevenlerin i¢inde
egitim diizeyi lise mezunu ve altinda olanlar, egitim diizeyi
yiiksekokul-tiniversite mezunu ve lisansiisti mezunlarindan
fazladir. Bu durumda gazetesini kahve-kafe gibi yerlerde
okuma egilinu lise mezunu ve daha diigiik egitim seviyesine
sahip olanlarda daha fazladir denebilir. Asagdaki tablo
egdittm diizeyine gére gazetenin nereden alindifinm
gostermektedir:
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Tablo 8: Okuyuculann Gazeteyi Nereden Aldifii Egitim Diizeyine

Gore Gosteren Dagihim .

Gazetenin nereden almdin Egitim Diizeyi Sikhk | % |

Igyerine gelir Tlkokul mezunu veya daha
dugitk 10 118
Ortaokul mezunu 10 11.8
Lise mezunu 26 30,6
Yitksekokul-liniversite 30 353
mezunu 9 106
Lisanstistil mezunu

Evime gelir (kapin ya da|llkokul mezunu veya daha

abonelik) disiik 8 8.9
Ortaokul mezunu 4 44
Lise mezunu 28 31,1
Yitksekokul-iiniversite 36 40
mezunu 14 156

: Lisansiistii mezunu

Ben alirim ya da evden biri alir | Ilkokul mezunu veya daha
dustik 60 9,1
Ortagkul mezunu 61 93 -
Lise mezunu 271 412
Yiiksekokul-tiniversite 229 | 3438
mezunu 37 5,6
Lisansiisti mezunm

Diger Ilkokul mezunu veya daha
diiguk 13 25
Ortackul mezunu 10 192
Lise mezunu : .122 423
Yiiksekokul-iniversite 5 9.6
mezunu 2 3.8
Lisanstistii mezunu

Gazetenin igyerine geldigini belirtenler iginde en biyitk
grup 30 kisi (% 35,3) ile beyaz yakalilardir. Gazetesinin
evine geldifini sGyleyenler iginde de en biyik grup yine
beyaz yakalllardir 40 kisi (% 44,4) Mavi vyakalilar
grubundan 27 kisi (% 51,9) gazetesini nereden aldig1
konusunda diger segenegini isaretlemistir. Bu durum mavi
yakalilarin gazetelerini genelde kahve-kafe gibi mekanlarda
okudugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 9: Okuyuculann Gazeteyi Nereden Aldigim Meslek Gruplarina
Gore Gosteren Dagihm

| Gazetenin nereden alndis Meslek Gruplar | Sikhk | %
Isyerine gelir Mavi Yakall 20 23.5
Bevaz Yakali 30 353
Esnaf 22 259
Diger 13 153
Evime gelir (kapic1 ya da abonelik) | Mavi Yakali 14 15,6
' Beyaz Yakali 40 44,4

Esnaf . 9 10

Diger 27 30
Ben alinm ya da evden biri alir Mavi Yakali 149 2238
Beyaz Yakalh 232|355

Esnaf 51 7.8
Diger 221 {338
Diger Mavi Yakali 27 31,9
Bevaz Yakall 6 11,5
Esnaf 6 11,5

Diger 13 25

Okuyucularin  Gazeteyi Nerede Okuduguna Iliskin
Analiz

Okuyucularin  gazetelerini nerede okuduklar, gazete
okumaktan elde edilen motivasyonlarla iligkilidir.
Gazetecilik literatiiriinde  genel olarak  okuyucularmn
evlerinde gazete okumayl tercih ettigi belirtilmektedir.
Aragtirmamin bulgulan da bu durumla ortismektedir. 925
kisiden olusan érneklemde 697 kisi (% 75,4) gazetelerini
evde okumay1 tercih etmektedir. Evlerinin diginda da gazete
okuyanlar arasmda 222 kisi (% 24) isyerinde gazete
okumaktadir. 149 kisi (% 16,1) gazetesini kafe-kahvede
okudugunu belirtmektedir., Bu segenegi isaretleyenlerin
genelde mavi yakali ve gazete okumaya aksam saatlerini
aywranlar oldugu soylenebilir. Ankette okuyucularin nerede
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gazete okuduguna iligkin soruda deneklere birden fazla
secenek isaretleyebilecekler: belirtildigi icin n=1101 olarak
gorilmektedir. Asagida yer alan tabloda okuyucularin

gazetelerini nerede okuduklarna iliskin  bulgular vyer
almaktadir:

Tablo 10: Okuyuculann Gazetelerini Nerede Okuduguma iliskin
Dagilim

Basih gazetesinin nerede okundusu | Sikhk | %
Evde 697 754
Isyerinde 222 |24
Kafe/Kahve 149 1161
Diger 33 3,6

Basili gazete okuyuculannin cinsiyete gore gazetelerini
nerede okuduklarina bakildiginda igyerlerinde gazete
okuyanlarin iginde 143 kisi (% 64,4) erkektir. Benzer
bicimde kafe-kahvede gazete okuyanlardan 131 kisi (%
87,9) erkektir. Kadinlar i¢in bu rakam 18 kisi (% 12,1)’dir,
Asagidaki tabloda cinsiyete gére okuyucularin nerede gazete
okuduklar yer almaktadir.

Tablo 11: Okuyuculann Gazeteyi Nerede Okuduklanm Cinsiyete
Gore Gosteren Dagihim

Gazetenin nerede okundugu | Cinsivet | Siklik | %
Evde Kadin 323 [463
Erkek 374 |53.7
Isyerinde Kadn |79 35,6
Erkek (143 |[644
Kafe/Kahve Kadin- |18 12,1
Erkek 1131 |879

Okuyucularin egitim diizeylerine gore en fazla lise
mezunu 261 kist (% 37.5) gazetesini evde okumaktadir.
Gazetesini evde okuyanlar iginde en biyitk grubu ikinci
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olarak yiiksekokul-tiniversite mezunlar1 255 kisi (% 36,6)
olusturmaktadir. Gazetesini kafe/kahve gibi bir yerde
okuyanlarin gogunlugu ise lise mezunu ve alti egitim
diizeyine sahip olanlardir. Lise mezunu ve alti egitim
diizeyine sahip olan toplam 130 kisi (% 87,2) gazetesini
kafe/kahvede okumaktadir. Bu durumda, disik egitim
grubuna sahip olanlar ig¢in gazete okuma eyleminin
gergeklesmesinde kafe-kahve gibi mekanlarin dnem tasidig:
sOylenebilir. Asagida, egitim diizeylerine gore okuyucularin
nerede gazete okuduklarini gésteren tablo yer almaktadir:

Tablo 12: Okuyuculann Gazeteyi Nerede Okuduklarim Egitim Diizeyine
Gore Gosteren Dagilim

Gazetenin nerede |  Egitim Diizeyi 1 Sikhk| %
okundugu

Evde Ilkokul mezunu veya daha| 73 10.5
diigiik 55 7.9
Ortaokul mezunu 261 375
Lise mezunu 255 36,6
Yitksekokul-imiversite . 52 7.5
mezunu
Lisansiistll mezunu

Isyerinde lkokul mezunu veya daha| 16 72
dustk 18 8.1
Ortaokul mezunu o0 40,7
Lise mezunu 75 339
Yiksekokul-tiniversite 22 10
mezunu '
Lisansiistit mezunu .

Kafe/Kahve llkokul mezunu veya daha| 27 18.1
digiik 34 228
Ortackul mezunu 69 463
Lise mezunu 17 114
Yiksekokul-liniversite 2 13
mezunu
Lisansiistii mezunu
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Meslek gruplan icinde en fazla dikkat ¢eken, mavi
yakalilardan 85 kisinin (% 57) gazetesini kafe-kahvede
okumay1 tercih etmesidir. Gazetesini ev ya da isyerinde
okuyanlar iginde ise beyaz yakalilarin orani daha fazladir.
Beyaz yakalilardan 259 kisi (% 37,5) gazetesini okumak icin
evim secerken, aym meslek grubundan 92 kisi (% 41,6)
gazete okumak i¢in igyerini segmektedir. Asagidaki tabloda
meslek gruplarina goére gazete okumak icin secilen yerler
goriiimektedir: |

Table 13: Okuyuculatn Gazeteyi Nerede Okuduklanm Meslek
Gruplanna Gore Gosteren Dagilim

Gazetenin nerede ekundugu | Meslek Gruplan | Sikhik | %
Evde Mavi Yakal: 144 120,83
Beyaz Yakals 259 1375
Esnaf 45 6.5
Diger 243|352
Isyerinde Mavi Yakal 43 19.5
Beyaz Yakal 92 41,6
Esnaf 62 28.1
Diger 24 10,9
Kafe/Kahve Mavi Yakali 33 57
Beyaz Yakal 17 11,4
Esnaf 18 12.1
Diger 29 19.5

Okuyucularin Gazeteyi Ne Zaman OkuduBuna Iliskin
Analiz

Okuyucularin basili gazeteyi ne zaman okudugu konusunda
literatiirde  genellikle sabah. saatleri  belirtilirken,
aragtirmaciin  yaptigt anket sonuglaninda, okuyucularin
gazetelerini daha ¢ok aksam saatlerinde okudugu ortaya
cikmustir. 925 kisiden olugan 6rneklemde gecersiz yanit
veren ya da gazete okudugu zamani igaretlemeyen 74 kisi
(% 8) disarida tutuldugunda toplam 851 kisiden 3567s1 (%
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41,8) gazete okuma zamani olarak aksam secenegini
isaretlemistir. Bu segenekten sonra en ¢ok isaretlenen
segenek ise 314 kisi (% 36,9) ile sabah okuyanlar olmustur.
Asagida yer alan tabloda gazete okuma zamanlarna iliskin

siklik ve yiizde analizi gériilmektedir:
Tablo 14: Okuyucularn Gazetelerini Ne Zaman Okuduklarna [liskin

Dagihm

Gazete okuma zamam | Sikhk | %
Sabah 314 |36,9
Ogle 181 [213
Aksam 356 |41.8

Okuyucular arasinda cinsiyete gore en biyik farklilik,
gazete  okumak i¢cin  aksamu  segenler  arasinda
gozlenmektedir. Buna gore gazeteyi -aksam okuyan
okuyucular iginde 135 kisi (% 37,9) kadm; 221 kisi (% 62,1)
ise erkektir. Asagidaki tabloda okuyuculann cinsiyete gore
gazetelerini ne zaman okudugunu ortaya koyan veriler yer
almaktadir.

Table 15: Okuyucularm Gazeteyi Ne Zaman Okuduklanm Cinsiyete
Gore Gosteren Dagilum

Gazetenin ne zaman okundugn | Cinsiyet | Stklik | %
Sabah Kadin 1143 |455
Erkek 171 545
Ogle Kadin |88 486
Erkek 93 514
Akgam Kadmm |135 (37,9
Erkek |221 62,1

Okuyuculardan gazetesini sabah okudugunu belirtenler
iginde lise mezunlarinin sayis1 124 (% 39,5) iken, gazetesini
ogle vakti okuyanlar iginde de 93 kisi (% 51,4) lise
mezunlaridir. Gazetesini okuma zamani olarak aksam
secenegini  isaretleyenler icinde lise mezunlant ve
yuksekokul-tniversite mezunlarinin sayis1 aymdir. 117 lise
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mezunu (% 33,1) ve 117 tniversite-yiksekokul mezunu (%
33,1) gazete okuma zamam olarak aksam se¢enegini
belirtmuglerdir. AgaZida ver alan tabloda okuyucularin
gazete okuma zamanlarini gosteren bulgular ver almaktadir:

Tablo 16: Okuyuculann Gazeteyi Ne Zaman Okuduklanm EgZitim
Diizeyine Gore Gosteren Dagihm

Gazetenin ne zaman | Egitim Diizeyi Sikhk | %

okundugu ‘

Sabah Iikokul mezunu veya daha|23 7.3
ditgiik . 23 7.3
Ortaokul mezunu 124 39,5
Lise mezunu 120 382
Yiksekokul-iimversite mezunu | 24 76
Lisansistil mezunu

Ogle lkokul mezunu veya daha|l9 10,5
dugiik 13 72
Ortaokul mezunu 93 514
Lise mezunu 47 26
Yiiksekokul-iiniversite mezunu |9 5
Lisansiistii mezunu

Aksgam Ilkokul mezunu veya daha |47 133
disiik 48 136
Ortackul mezunu 117 {331
Lise mezunu 117 33.1
Yiiksckokul-iiniversite mezunu | 25 7,1
Lisansiistil mezunu

Mawv1 yakalilardan 134 kis1 (% 38,1) gazetesini okumak
igin aksamu tercih etmektedir. Mavi yakali grubun gazete
okumak 1i¢in segtifi mekanin kafe-kahve oldugu da
diustnilirse gazete okumak i¢in tercih edilen aksam
saatlerinin mesai sonrasi zaman ig¢inde oldugu séylenebilir.
Gazetesini sabah okuyanlar iginde 120 kisi (% 38,6) beyaz
yakahilardir. Tablo 36, meslek gruplanna gére okuyucularin
gazete okuma zamanlarini géstermektedir.
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Table 17: Okuvucularin Gazeteyi Ne Zaman Okuduklanm Meslek

Gruplarma Gére Gosteren Dagilim

Gazetenin ne zaman okundugu | Meslek Gruplar | Sikhk | %
Sabah Mavi Yakali 39 12,5
Beyaz Yakah 120 1386
Esnaf 44 14,1
Diger 108 34,7
Ogle Mavi Yakali 34 18,8
Beyaz Yakal 48 26,5
Esnaf 14 7.7
Diger 85 47
Aksam Mavi Yakal 134 138,1
Bevaz Yakal 126 1358
Esnaf 24 6.8
Diger 68 193

149

Okuyucularin Gazete Okumaya Avirdiklari Ortalama

Siireye Iligkin Analiz

Okuyucularin gazete ockumak i¢in ayirdiklan siireler analiz
edildiginde, deneklerin en ¢ok yamit verdigi segenek 30
dakika- 1 saat arasi olmaktadir. Bu soruya yamit veren 920
kisi iginde 558 kisi (% 60,3) gazete okumak i¢in ortalama 30
dakika- 1 saat aras: siire ayirdiklarim belirtmektedir. Ikinci
sirada ise 168 kist (% 18,2) ile gazete okumaya ortalama
yarnm saatten az zaman harcayanlar bulunmaktadir.
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Tablo 18: Okuyucularm Gazete Okumaya Aywdiklann Ortalama
Siireye Iliskin Dagilim

Gazete okumaya ayrilan ortalama siire | Sikhk | %
Yarun saatten az 168 |18.2
30 dakika -1 saat aras1 558 1603
1 saat — 2 saat arasi 165 |17.8
2 saatten fazla 29 3.1

Okuyucularin  cinsiyetlerine goére gazete okumaya
ayirdiklan stire, verilen tim vanitlar i¢inde erkek ve kadmlar
arasinda birbirine yakin degerler tagimaktadir En fazla
igaretlenen secenek olan 30 dakika - 1 saat arasi se¢enegini
233 kadin (% 41,8) ve 325 erkek (% 58,2) isaretlemistir.
Genel olarak gazete okumaya ayrilan siirenin cinsiyete gore
onemli bir degigiklik gostermedii séylenebilir.

Table 19: Okuyuculann Gazete Okumaya Ayirdiklart Ortalama
Siireyi Cinsiyete Gére Gosteren Dagilim

Gazete okumaya aynlan ortalama siire | Cinsiyet | Sikhk | %
Yanm saatten az Kadm {70 41.7
Erkek |98 58.3
30 dakika -1 saat arasi Kadm (233 |4138
) Erkek (325 |58,2
1 saat — 2 saat aras1 Kadn |69 418
‘ Eikek (96 |582
2 saatten fazla Kadin 13 448
Ekek 116 3552

Gazete okumaya 30 dakika -1 saat arasi ayiranlardan 223
kisi (% 40,1) lise mezunudur. 2 saatten fazla gazete
okuyanlar iginde ise en buyik oran 14 kisi (% 48.3) ile
yiukseokul-Gniversite mezunlaridir. 1 saat — 2 saat arasi
gazete okuyanlann i¢inde de en biyiik orani 66 kisi (% 40)
yiksekokul — Gniversite mezunlan olusturmaktadir. Yarim
saatten az siire aywranlar i¢inde lise mezunu ve alti editim
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dizeyine sahip olanlarin sayist 115 kisidir (% 68,5).
Asagidaki tabloda egitim diizeyine gore okuyucularin gazete
okumaya ayirdiklar ortalama siiresi yer almaktadir:

Tablo 20: Okuyucularin Gazete Okumaya Ayirdiklari Ortalama
Siireyi Egitim Diizeyine Gore Gosteren Dagilim

Gazete okumaya ayrilan | Egitim Plzeyi Sikhk | %

ortalama siire

Yarun saatten az Ilkokul mezume veya daha |23 14,6
dustk 20 11,9
Ortaokn] mezunu 70 41,7
Lise mezunu 45 26,8
Yiiksekokul-imiversite 8 43
mezunu
Lisangiistii mezunu

30 dakika -1 saat arast Ilkokul mezunu veya daha| 36 10,1
ditgik 54 (97
Ortackul mezunu 223 14011
Lise mezunmu 185 [333
Yiksekokul-tiniversite 38 6,8
mezZunu
Lisanstistl mezunu

1 saat — 2 saat arast Ikokul mezunu veya daha |12 73
diigik 15 |91
Ortaokul mezunn 55 333
Lise mezunu 66 40
Yiksekokul-liniversite 17 10,3
mezumnm
Lisansiistii mezunu

2 saatten fazla Ikokul mezunu veya daha |4 13.8
dusiik 1 34
Ortaokul mezunu 2 . |31
1.ise mezunu 14 433
Yiksekokul-iiniversite 1 34
mezunn
Lisansiisti mezunu

Meslek gruplanna gore okuyuculann gazete okumaya
ayirdiklari ortalama siireler i¢inde beyaz yakalilar 6n planda
ver almaktadir. Gazete okumaya 30 dakika-1 saat arast
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zaman ayiran gruplar, 195 kisi (% 35,3) ile bevaz yakalilar;
175 kis1 (% 30,1) ile diger grubu, 124 kis1 (% 22,4) ile mawi
yakalifardir. Tablo 21, okuyucularin gazete okumaya
aywrdiklann ortalama streyt meslek gruplarina gore
gostermektedir.

Table 21: Okuyuculann Gazete Okumaya Ayirdiklan Ortalama
Suireyi Meslek Gruplanna Gére Gosteren Dagilim

Gazete okumaya ayrilan ortalama siire | Meslek Gruplan | Sikhik | %
Yanm saatten az Mavi Yakal: 43 259
Beyaz Yakal 53 319

Esnaf 20 12
Diger 50 30,1
30 dakika -1 saat arast Mavi Yakal: 124|224
Beyaz Yakah 195 353
Esnaf 59 107
Diger 175 [316
1 saat — 2 saat arasi Mavi Yakal 47 285
Beyaz Yakali 63 382

Esnaf 10 6,1
Diger 45 273
2 saatten fazla Mavi Yakal 6 20,7
' Beyaz Yakali 12 414
Esnaf 4 13.8
Diger 7 241

Okuyucularm  Gazeteyi Okuduktan Sonra Ne
Yaptiklarina lliskin Analiz

Okuyucularin gazetelerini okuduktan sonra ne yaptigina
liskin davranislan iginde en biyitk oram 266 kigi (% 31,9)
ile baska birine veririm segenegi olusturmaktadir. Bu durum
okunan gazetenin genelde ev icinde bulunan diger aile
bireyleri tarafindan da okundufu anlamina gelmektedir.
Gazetenin tamanuni sakladigim sdyleyen 191 kisi (% 22,9)
6neml1 bir orani temsil etmektedir. Anket ¢caligmasinda 925
kigtlik 6rneklem iginde 834 kisi bu soruya yamit vermustir.
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En az 1saretlenen segenek olan diger segenegi 106 kist (%
12,7) genellikle gazetesini gen doniisime verenler va da.ev
igindeki thtiyaglar i¢in kullananlardan olugmaktadir. Verilen
yanitlar degerlendirildiginde gazetenin 6nemli olgide ev
iginde cesith  ihtivaglar  i¢in  kullamildigi  sonucuna
ulagilmaktadir. Asagidaki tabloda gazetenin okunduktan
sonra ne yapildigina iligkin siklik ve yiizde analizi yer
almaktadir.

Tablo 22: Okuyuculann Gazetelerini Okuduktan Sonra Ne
Yaptikianna Iliskin Dagilim )

Okuyucularm gazeteyi okuduktan sonra ne yaptidn | Ssklik | %%
Baska birine veririm 266 1319
Gazetenin tamamim saklanm : 191 229
Begendigim bélitmleri kesip saklanm . 121 1145
(_Ope atanm 150 138
Diger (Geri démilsiim, ev i¢inde kullanma) 106|127

Gazete okuyuculart gazetelerinn okuduktan sonra
genellikle baska birisine vermektedir. Cinsiyete gdre bu
farkliliga bakildiginda tim segenekler igin erkeklerin siklik
ve yuzdesi kadinlara gore buyuktir. Yalnizca begendigim
boliimleri kesip saklarim diyenler i¢inde kadinlarin oram
erkeklere gore daha fazladir. Bu segenegi isaretleyenlerden
75 kist kadin (% 62), 46 kisi (% 38) erkekiir. Okudugu
gazeteyl okuduktan sonra bagka birine veririm diyenier
iginde 168 kisi (% 63,2) erkek, 98 kigi (% 36,8) kadindir.
Ger1 dontsiim i¢in kullanma ya da ev icinde kullanma
alternatiflerini iceren diZer segenegine yanit veren 69 erkek
(% 65,1) ve 37 kadin (% 34,9) bulunmaktadir.
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Tablo 23: Okuyuculann Gazetelenmi Okuduktan Soma Ne
Yaptiklanm Cinsivete Gére Gosteren Dagilim

Okuyucularin gazeteyi okuduktan sonra ne | Cinsivet | Sikhik | %
yaptig1

Bagka birine veririm Kadin |98 36,8
Erkek 168 |63.2
Gazetenin tamamum saklanm Kadmm |79 414
Erkek 112 1586
Begendigim bolimleri kesip saklanm Kadin |75 62
: Erkek 46 38
( Gpe atarum. Kadin |63 433

Ertkek |85 56,7
Diger (Genl doniigiim, ev icinde kullanma) Kadm |37 34.9
Erkek 69 651

Okuyucular gazetelerini okuduktan sonra genellikle
bagka birine vermektedir. Bagka birine veririm segenegini
igaretleyenlerden 102 kisi (% 38,5) lise mezunudur. Anketi
yamitlayanlarin iginde tim segeneklerde en yilksek say1 ve
oran lise mezunlarna aittir. Bu saptama yalmzca
“begendigim bolimler: kesip saklanm”™ diyenler igin
farklilik gostermektedir. Bu se¢enegi isaretleyenlerden 50
kist (% 41,3) yiksekokul-iniversite mezunudur. Tablo 24,
okuyucularin gazetelerini nasil degerlendirdiklerini egitim
dizeylerine gore belirlemektedir.
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Tablo 24: Okuyuculanin Gazetelerini Okuduktan Sonra Ne Yaptiklanni Egmm

Diuzevine Gére Gosteren Dagilim

Okuyucularin gazetevi ol\udul\tan Egitim Diizeyi Siklik | %

sonra ne vaphi@

Bagka birine verinim Ilkokul mezunu veya
daha distk 32 12,1
Ortaokul mezunu 40 15.1
Lise mezunu 102 1385
Yiksekokul-iiniversite 83 313
mezunn 8 3
Lisansiistii mezunu

Gazetenin tamamumn saklanm Ilkokul mezunu veya .
daha ditgik 30 15,8
Ortaokul mezunu 18 |95
Lise mezunu 73 384
Yiksekokul-iniversite 36 295
mezunu 13 6.8
Lisans(stli mezunu

Begendigim bolumleri kesip saklarm | Ilkokul mezunu veya
daha dagik 4 3.3
Ortaokul mezunu 7 3.8
Lise mezunu 43 397
Yitksekokul-Uiniversite | 50 41,3
mezuitl 12 2.9
Lisansistii mezunu

Cépe atanim flkokul mezunu veya
daha diigik 13 8.7
Ortackul mezunu 7 47
Lise mezunu 58 38 o7
Yiksekokul-Universite 38 38.7
mezunu 14 9.3
Lisansistii mezunu

Diger (Geri dénigiim, ev iginde | [lkokul mezunu veya

kullanma) daha dagik 11 104
Ortaokul mezunu 11 104
Lise mezunu 37 34.9
Yiiksekokul-niversite 35 33
mezuni 15 113
Lisansiistii mezunu

Gazetesini okuduktan sonra bagka birine verenler iginde
88 kist (% 33,2) beyaz yakalilardir. Gazetenin tamamin:
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sakladifini belirten 60 kisi (% 31,9) dier meslek grubu
igindeyken, aym segenege yanit vermis olan 57 kisi (% 30,3)
mavi yakali meslek grubu iginde yer almaktadir. Asagidaki
tabloda meslek gruplarna gore okuyuculann gazetey:
okuduktan sonra ne yaptiklarina iliskin bulgular yer
almaktadir.

Table 23: Okuyuculann Gazetelerini Okuduktan Sonsa Ne Yaptiklanm Meslek
Gruplarna Gore Gosteren Dagihm

Okuyucularin gaxetevi okuduktan soora ne ; Meslek Sikhk | %
aptif Gruplan
Bagka birine veririm Mavi Yakali 73 27,5
Beyaz Yakal 83 332
Esnaf 37 14
Diger 67 253
(Gazetenin tamamin saklarnm Mavi Yakaii 57 30,3
Beyaz Yakal 55 293
Esnaf 16 8,5
Diger 60 31,9
Begendigim balitmleri kesip saklanm Mavi Yakal 12 10
Beyaz Yakal 51 425
Esnaf 8 6.7
Diger 49 40,8
Cope atanm Mavi Yakal: 31 209
Beyaz Yakal 60 40,5
Esnaf Co|10 6.8
: Diger 47 318
Diger (Geri doniigtim, ev iginde kullanma) Mawvi Yakah 31 292
Beyaz Yakal 39 368
Esnaf 10 94
Diger 26 24,5
Sonug

Basili gazete okuyuculart i¢in genellikle gazete okumaya
iligkin bazi rutinler vardir. Arastirmada, okuyucularn
gazeteyl eline aldiginda 1lk olarak hangi bolimii okudugu,
gazeteyi nerden aldigi, okuduktan sonra ne vaptii, gazete
okumaya ne kadar zaman ayirdig: gibi sorular sorulmustur.
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Bu sorulara alinan yanitlar, Eskisehir’de bulunan gazete
okuyucularinin “okuyucu profili”nin tanimlanmas: agisindan
Snem tasimaktadir.

Okuyucularin gazetelerinde 1lk olarak okudugu bolum
ilk sayfadir. Ikinci olarak ilk olarak okunan sayfa spor
sayfasidir.  Gazetelerinde 1ilk olarak spor sayfasm
okuyanlarin % 92,1°1 erkek okuyuculardir. Gazetelerm 1k
olarak okunan bolimlerinden biri olan koge yazlarim i1lk
olarak okuyanlar i¢inde kadinlarin erkeklere udstiniiga
bulunmaktadir. Ilk olarak ilk sayfayr okuyanlar iginde
yiiksekokul-iiniversite mezunlannin sayist ve oram dier
egitim gruplanna gore daha fazladir.

Okuyucular gazetelerini gogunlukla kendileri ya da
evden binsinin aldifini belirtmektedir. Okuyucularn ticte
ikisi gazetelerini evde okudugunu séylemistir. Gazete
okumak i¢in segilen zaman ise % 41,8 oraninda aksam
saatlert olarak gozlenirken, sabah saatlerii segen
okuyucularin oran % 36,9°dur. Gazete okumak i¢in aksam
saatlerim1 segen okuyucularin % 38,1°1 mavi yakalilardan
olugmaktadir. Bu durum orta ve diigitk gelir gruplarinda yer
alan deneklerin gazete okumak i¢in aksam saatlerini ve kafe-
~ kahve gibi mekanlan sectigini gostermektedir.

Gazete satin almay: bir aligkanlik olarak goren ve bunu-
rutin haline getirenlerin ¢ogunlugunu yiiksekokul-iinrversite
mezunlar ve lisansiistii mezunlar olusturmaktadir. Bu savi
destekleyen bir bulgu olarak, kafe-kahve gibi yerlerde
gazete okuduBunu belirtenlerin yaklagik % 90’min lise
mezunu ve altt  eZitim dizeyine sahip oldugu
gozlenmektedir. Bunun nedem olarak kafe-kahve - gibi
mekanlarin  hem bos zaman gecirme yerleri hem de -
sosyallesmenin daha kolay oldugu yerler olmasidir. Bunun
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yaninda gazetelere para 6demeden okuma olanag saglamasi
sayilabilir.

Okuyucularin gazete okumaya ayirdiklar: ortalama siire
30 dakika - 1 saat arasinda yoZunlagmaktadir. Okuyucularin
% 60,3’u gazete okumaya 30 dakika-1saat arasinda zaman
ayirdigini belirtirken, bunu % 182 ile yanm saatten az
okudugunu belirtenler i1zlemektedir. Okuyucularnn yaklasik
Ucte birt gazetelerim okuduktan sonra bagka birisine
verdigini  belirtmektedir. Gazeteyi okuduktan sonra
begendigim bolimleri kesip saklarim diyenlerin % 62’si
kadinlardir. Bu durum kadin okuyucularin gazetede
begendikler: béliimlen saklama konusunda erkeklere oranla
daha 1lgili oldugunu gostermektedir.

Okuyucularin  yaklagik ticte ikisi gazetelerini kendi
almakta ya da evden birisi gazeteyr almaktadir. Benzer
bigimde okuyucularin igte bin gazetelerini evde okumayi
tercih etmektedir. Literatiirde okuyucularin gazete okumak
igin sabah saatlerini segtii belirtilse de, bu arastirmada
okuyucularin % 41,8°1 gazete okumak i¢in aksam saatlerini
sectigini belirtmistir. Gazete okumaya ayrilan ortalama siire
segeneginde, okuyucularin % 60,3°0 gazete okumaya 30
dakika-1 saat arast zaman ayirdiklarini  belirtmistir.

- Okuyucularin % 31,9’u gazetelerini okuduktan sonra bagka
birine vermektedir.
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Secmen Izlenimlerini Yonetmek: 2000 Kampanyasi’nda
Baskanhk Adaylar1 Web Sitelerinde Fotograflarm
Kullanimi!
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Baskan Kennedy, Reagan ve Clinton televizyon ¢aginda, segmenler
fizerindeki izlenimlerini yoénetmek amaciyla televizyonu ustaca
kullanmuslardir. Internetin  geligmesiyle birlikte son bagkanlk
kampanyasinda bu yeni aracmn segmenler iizerinde imaj
sekillendirme ve izlenimleri yénetme potansiyeli fark edilmigtir. Bu
caligma 2000 bagkantik segimlerine ve bagkanlik adaylarmun kendi
resmi kampanya web sitelerindeki resimlerine odaklanmistir. Aynica
adaylarin kullandig: gorsel stratejiler ve tiim resim temalan da
degerlendirilmistir. Her aday mevcut kampanya fotograflaninda
kendi ¢ekiciligini giiclendirecek ve olumsuz medya sunumlarim
tersine doéndiirecek sekilde duzenlenebilmig gibi gdrinmigtiir.

Bagkanlik kampanyalari iizerine odaklanan iletigim
~¢aligmalar, o6nceleri kampanya boyunca segmenlerin
dgrenme modellerinin yani sira haber ve reklamlarin igerik
analiziyle medya performans:t gibi konulan ele almugtir.
1990’larda siyasal iletigim akademisyenleri bu aragtirmalarn
adaylarin internet web sitelerini nasil kullandiklarim da
icerecek sekilde genmigletmeye baglamislardir. 2000

! Bu makalenin orijinal hali, Journal of Communicarion (2006), 56: 178-197"de
vayunlanmigtic. ‘

Akdeniz Universitesi letisim Falkiiltesi Dergisi, 2008/9, 161-194
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Bagkanlhk Secimi, adaylarin yeni, venilikci ve ekonomik
yollarla internet teknolojilerinin kullanimini arttirdiklart bir
donim noktasidir. Bu segimlerde yurttaslara' ve medya
¢iktilarina haberler, arka plan bilgisi, cevrimici fotograflar,
video klipler ve diger web site materyalleri saglanmistir
(Harbert, 2000). Goreli olarak kiigikk bir nifus tabanina
sahip bir eyaletten gelen Senatér John McCain 50 milyon
dolarlik bir savas sandigiyla George Bush’a kars: getin bir
meydan okumaya girisebilmistir. Web sitelerd fon
yaratmanin 6tesinde adaylara konulan ilerletme ve agiklama,
kendi imajlarini yonetme veya gelistirme ve kendileriyle
rakipleri arasindaki farkliliklan belirleme firsat: sunar.

Son zamanlardaki ¢aligmalar, 2000 baskanlik
kampanyas1 siiresince adaylarin web sitelerinde sunulan
metinsel mesajlarm igerigini ele almistir (6rnegin Wicks &
Souley, 2003). Ama hi¢bir g¢alisma kampanya web
sttelerinin ~ gérsel  igerigini  sistematik  bir  sekilde
¢oziimlememistir. Metinsel ¢dziimlemelerin zenginligine
karsin kampanya gorselleri iizerine yapilan icerik analizi
¢alismalarimn azli@ sozcikkler karsisinda analojik ya da
sembolik iletisim  bigimlerinin  kodlanmasiyla  iligkili
zorluklann bir iglevi olabilir. Haber dergilerinde sunulan
fotograflarin  ¢ozilmesinde  vararlanilmus  teknikler
kullanarak, George Bush ve Al Gore’un web site
kampanyalar siiresince gorsel olarak sunulmus temalar
belirlemeye ¢alisiyoruz.

Literatiir Taramas:
Baskahhk imajlarinin yaratidmas

Resimler kistler hakkindaki tutumlann sekillendirilmesinde
onemlidir; ¢inkdi bir guvenilirlik duygusu yaymak,
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izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve duygular uyandirmakta
kullanilabilirler (Graber, 1988). Fotograflar se¢menlere
siyasal adaylar hakkindaki izlenimler:, fikirler1 ve manglar
bigimlendirmelen 1¢in olanak tanir. Bir adayin davraniginin
tamamen yazilmis ve tekrar edilmmg (rehearsed) oldugu
zaman bile; gbrinis yonleri (aspects of appearence} ve tavri
kaginilmaz olarak izleyicilerin sunulan fotograflarin
arkasindak: kisilik 6zellikleriyle 1lgili sezgisel kavrayiglarin
bi¢gimlenmesine neden olur.

Amerikali siyasal mevki adaylari, gegmigten ber:
kendilennm1 gorsel olarak cazip tavirlar icinde sunarak
yurttaglari kendiler1 icin oy kullanmaya ikna etmeye
caligmiglardir. 1840°taki tipik bir kampanya; yonetilmisg
torenler, bayraklar, mesaleler ve sancaklarla tamamlanmis
ulusal bir toplanti bigimini almugtir (Jamieson, 1996).
Fotograflarin gazetelerde daha yaygin bir hale gelmesiyle
adaylar, kendilerine fotograf firsatlart saBlayan olaylarin
yaratilmasinda becerikli hale gelmiglerdir. 1935’tekt Biiyiik
Bunalim’in etkileri i¢inde, Franklin Delano Roosvelt’in
“Somine Bagi Sohbetler” gazete ve dergilerdeki hareketsiz
fotograflarda sikga gosteriimistir. Harry Truman 1948
Kongre konugmasimn: sunarken bir New York Times muhabiri
tarafindan “video kameralar igin en erkeksi kiyafet” olarak
nitelendirilmis beyaz takim elbise ve koyu kravat giymistir
(Jamieson, 1996: 34).

1950°lerde  televizyonun  etkisinin  artmasiyla
tartigmalar, konusmalar, réportajlar ve siyasal reklamlar
styasal kampanyalarda yeni bir 6nem kazanmigtir. Ama
belki de digerlerinden daha fazla, Massachusetts Senatorii
John F. Kennedy ve Bagkan Yardimcisi Richard Nixon
arasindaki yang gérsel kampanya ¢aginda oncii olabilmistir.
Bu kampanya boyunca ve &zellikle tartigmalar siiresince
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Kennedy yakinhk, mizah ve yaklagilabilirlik hissi yaymuagtir.
Aksine; televizyondaki tartigmalarda Nixon’un gozleri
parlamis ve saat beg goOlgest (5 o’clock shadow)
gorunmustiir. Bu gibi olaylar, akademisyenlen: televizyonda
yaymlanan gorintilerin se¢im sonuglar ilizerindeki olasi
etkileri hakkinda tartismaya tegvik etmeye devam etmektedir
(Kraus, 1996; Vancil ve Pendell; 1987).

Daha sonradan ortaya ¢ikan aksi kanita ragmen; Baskan
Kennedy ve kurmaylan, bagkanin esi ve cocuklartyla
¢ekiimig  fotograflanm  kullanarak  kendisiyle  ilgili
izlenimler1 aile degerlerine sahip bir aille babasi olarak
yonetmiglerdir (Lammers, 1982). Erickson (2000), ayrica
bagkanlarin etkilemek, manipile etmek, bastan ¢ikartmak ve
hayran birakmak i¢in fotograflar: kullandiklarini bulmustur.
Yalmzca devlet isleri, siyasal torenler ve diplomatik
- stratejiler bagkanlik performanslarini harekete gegirmez,
aynica “siyasal ihtivag gorsel olarak aktif liderlik, ideolojik
otorite, gii¢c ve kontrole 1saret etmeleri 1¢in bagkanlar: motive
eder” (Erickson, 2000: 142).

Internetin etkisi, teknolojinin video selini siradan hale
getirmesiyle, siyasal kampanyalarda daha o6nemh hale
gelmistir. Ustelik internet web siteleri herhangi bir kiginin
yazilm ve bir ev bilgisayarma mitevazi bir yatim
yapmasiyla ucuz bir sekilde olusturulabilir. Bu nedenie;
dijital teknolojiler se¢menlerce ulagilabilen bir siyasal
iletigim kaynagi olarak daha yerlesik teknolojilerle birlikte
yerint almig gibi  gérinmektedir. Kaid’m (2002: 32)
agikladigt gibi “mternete maruz kalanlar ve kendi
maruziyetlerinin bir pargas: olarak bagka enformasyon
arama firsatina sahip olanlanin belirgin olarak daha fazla
siyasal reklam gérmek, adaylar hakkinda daha fazla haber
1izlemek, adaylar ve konular hakkinda arkadaglaryla
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konugmak, adaylar hakkindaki gazeteleri okumak ve gelecek
segimde oy kullanmak istemesi daha olas: olmustur”.
Internet, insanlanin  kendilerini  daha fazla siyasal
enformasyona maruz birakmalan ve siyasal siire¢le daha
1lgih olmalari i¢in bir sigrayis tahtast olarak gériinmektedir.

Izlenim yénetimi ve algilarin bicimlendirilmesi
[zlenim yonetimi, bir kisi tarafindan digerlerince
olusturulmus nitelemeleri ya da izlenimleri denetlemek vya
da yonlendirmek niyetiyle yapilan bir davranstir. Izlenim
yonetimi Ustiine psikolojik aragtirmalar, kuram {izerine
tamamen gorgiilett bir vaklagima  yol agarak 1970°lerde
verimli bir ¢alisma alani haline gelmistir. Izlenim yénetimi
kuram olumlu izlenimlenin olumlu sonuglara neden olacag:
beklenti-degeri ilkelerine dayanmaktadir. Sonugta, aktorler
(vani siyaset¢iler) se¢menle dabha sonra olumlu bir
degerlendirmeye yol agacak tatminkar bir etkilesim icin
belir  davrams ve imalara ihtiyag  oldugunu
kabullenmiglerdir. Izlenim yonetiminde arzulanan sonug
yetkinlik, motivasyon ve iretkenlik imajinm gésterimidir
(Baumeister, 1989; Jones ve Pittman; 1982).

lletisim baglami iginde izlenim yonetimi kuraminin
entelektiie]l kokenlern Burke (1968), Goffman (1974) ve
giindem belirleme tzerine vapilan gorgiilcii arastirmalarda
(6megin McCombs ve Shaw, 1972) bulunabilir. Izlenim
yonetim:  kuramunin  giincel  uygulamasi;,  ayrica
aragtirmacilarin haber mesajlarini igerik analizi yoluyla
inceledigi ve daha sonra izleyici tiyeleri arasinda fark edilen
anlami elde etme cabasi iginde tutumlar, fikirleri ve
mnanglar:  degerlendirdikleri g¢er¢eveleme kuramiyla da
ilgilidir (Wicks, 2005, 2006). Bu nedenle kampanyalar
adaylarin’ segmenlerin bir kismu (zerindeki bu olumlu
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algilara yol acacak niteliklenm sunmaya c¢abalamaktadir.
Sivasette bir izlenim yonetimi kampanyasinin olumlu
sonucu segmenleri ikna etmek ve segimler: kazanmaktir.

zlenim yénetiminin gorseller yonii

Gorseller siyasal kampanyalarda gergekeilik, givemlirlik,
inanlirlik ve diiriistlikle ilgili niteliklen 1letmek gibi éneml:
roller oynamaktadir (Monarty ve Popovich, 1991). Medya
yoluyla sunulan resimler, sézcikler unutulduktan sonra uzun
siire 1slenerek hatirlanacak éneml: enformasyon saglayabilir.
Messaris (1992, 1997), gorsel imajlarin 1zleyici tyelen
arasinda bir tepkiyi etkilevecek sekalde
yapilandinlabilecedini ileri siirerek insanlarin fotograflan
gercekligin dogrudan bir kopyas: olarak algiladiklarm;
Kuleshov etkisinin (vani, gercekte kamera agisi, yakinlik,
betimleme ve bir bireyi giglendirme tahayyiilinden
faydalansa da bir imajin gergek oldugu algisi) imaj algisini
etkilemek 1¢in kullanilabilecegin belirtmektedir. Gergekten
siyasal reklamecilik 1maj yénlendirmesinin uzun siren
avantajina sahiptir. 1968 bagkanltk kampanyas1 stresince,
bir televizyon reklami Vietnam Savasi ve Demokratik
Ulusal Kongre siiresince Chicago’daki yerel ayaklanma
fotograflariyla bitigtinlmig gilimseyen Hubert Humphrey
sunmustur. Segmenler bunu Humphrey’in belirgin ulusal
sorunlara ilgisizligi olarak yorumlayabilirdi.

Messaris {1998: 77) gorsel dilin 1ki temel niteligini
tammlamstir: [lki “fotograflar ve temsil ettikleri kavramlar
arasmdaki analojik 1liski”; 1kincisi 1se “gorsel sentaks
yoluyla kurulan baglantilarin  dolayli  olarak ifade
edilmesi”dir. Messanis ve Abraham’in (2001: 216)
agtkladidy gibi; “fotograflan en agik sekilde kelimelerden
ayiran ana ozellikleri kelimelerin hemen hemen famamiyla
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gelisigiizel olmalarina ragmen fotograflarn biyik 6lcude
iletisimin  analofik bir sistemini olusturdugu gergegidir”.
Boylelikle; fotograflara baktiZimizda onlan benzesimler
olarak yorumladigimizi ifade etmislerdir. Beyin, resimleri
mevecut bir gorsel bilgi alami igine yerlestirerek anlama
yetenegine sahiptir. Fotograflarda iyl uygulanmis (well
executed) bir gilimseme vyakinlik, sicakkanlilk ve
yaklasilabilirlikle iligkili bilissel alanlara dokunmaktadir.

Betimlemenin Gl¢iimii

Kamu gorevi adaylan, se¢menleri kendilerinin diger
rakiplere kars1 tercih edilebilir olduklarina ikna etmek icin
yalmzca ti¢ ifade kullanirlar: (a) begeniler (acclaims) ya da
kendini 6vmek, (b) muhaliflere yénlendirilen saldirilar,
olumsuz yorumlar ya da elestiriler, (¢) muhalifler tarafindan
yapilan saldirilari ve suglamalan g¢urGten savunmalar.
Begeniler segmenlere aday ic¢in oy verme, saldiriar
muhaliflere karsi oy verme nedeni saglamakta ve
savunmalar muhalifler tarafindan yapilan saldinlara cevap
vermektedir (6megin Benoit, Blaney ve Pier, 1998).
Adaylarin 2000°de bu ii¢ amact gergeklestirmek igin kendi
web sitelerimin metne dayali boliumlerini kullanmalarina
ragmen (Wicks, Soluey ve Verser, 2003) aday web sitelerine
konulmug gorsel imgeler adaylarin olumlu niteliklerini
sunma avantajina sahiplerdi. Yillar 6nce Roosvelt, Truman
ve Kennedy tarafindan anlagildidi gibi; siyasetginin
sicakkanlilik, beceriklilik, bilgi ya da yakinligin ileten bir
resim 1,000 sozcik degerinde olabilmektedir. Aslinda;
televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarin genellikle
rahatsiz edici sonucu, adaylarin segmenlerin zihninde bir
rakibe karsi olumsuz tutumlar yaratma veteneklerinin
dogrudan bir neticesi gibi gorimmektedir.
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Birkag arastirmact 1984 ve 1988  bagkanhk
kampanyalar1 siresince haber dergilerinde bagkanlik ve
baskan vyardimecilii adaylanna verilen gorsel tercihli
yaklagim bigimini ¢aligmuglardir. Moriarty ve Garramone
(1986), Time, Newsweek, ve US. News and World
Report’tan belirli bir zaman gergevesi siiresince adaylarn
her bir fotograf ya da illustrasyonunu 10 gorsel nitelik- msan
govdesi (torso), kol konumu, eller, yiiz, zaman ve ortam
(setting), kiyafet, etkilesim, konum (position), boyut ve
cekim agisi- icin kodlarmgtir. Istatistiksel testler énceki
Baskan Ronald Reagan’m dergilerde Mondale’den daha
olumlu resimlendigini ortaya gikarmustir. Ustelik Reagan’in
resimleri Mondale’in resimlerini  sayica (124’¢ 87)
gecmigtir.

Bir sonraki incelemelerinde Moriarty ve Popovich
(1991) onceki Bagkan Yardimcisi George Bush ve rakibi
Michael Dukakis arasindaki 1988 baskanlik segimi siiresince
tercihli yaklagim bigiminin her iki aday -i¢in de saglamp
saglanmadigim ele almiglardir. Ayt ii¢ haber dergisim
kullanarak 15 gorsel nitelik — etkinlik, durug, kol konumu,
eller, gozler, yiiz ifadesi, destekler (props), zaman ve ortam
(setting), kiyafet, etkilesim, aile mevcudiyeti, gekim agist,
betimleme (portrayal), konum (position) ve boyut -
kodlamislardir. Analiz haber dergilerinin adaylarin gérsel
kapsanmasini (visual coverage) dengelemeye caligtiklarim
ortaya cikarmigtir. Bununla birlikte; Cumbhuriyeteiler
Demokratlar’dan daha olumlu gériiniimler ve daha buyuk
boyutlu resimler elde etmiglerdir. Bu ki iistiinlikk caligmanin
zaman gercevesl boyunca devam etmugtir.

Moriarty (1996: 185), goérsel yorumlamanmn ayirma .
(abduction) kuramini incelemis ve “gdrsel yorumlamanin
anlam hakkindaki hipotezler formasyonuna yol agacak
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gozlemler gerektirdigi”ni belirtmistir.  Ayrma kurami
insanlarin gorsel imgeleri yorumladiginda meydana gelen
adimlari agiklamaktadir. Ilk olarak ayuma, gérsel bir
imgenin gozlenmesiyle baslamaktadir. Daha sonra; insanlar
kendi bilgi yapilanindan enformasyon ve ¢agnsimlar
meydana getiren farkhi igaretler godzlemektedirler. Son
olarak; insanlar bu ¢esitli ayrntilarin  algilayanlarin
zihnindeki anlami bigimlendirmek igin bir araya gelene
kadar nasil baglanti kurduklarryla ilgili varsayimlar
gelistirmektedirler. Bu siire¢ geng¢ ve g¢ekici John F.
Kennedy ailesinin resimlerinin onceki baskann aite
degerlerini sundugu varsayimina nasil katkida bulundugunu
agiklar. Sik Jackie Kennedy’nin resimleri sézde Amerikan
Camelot mitinin yaratilmasina katk: saglamis olabilir.

Arastirmanm odag
Onceden belirtildigi gibi; siyasetgiler, secmenlerin zihninde
adaylar  hakkinda olumlu  duygular iretebilirlerse
fotograflann se¢menlerde duygusal tepkiler
uretebileceklerinin uzun zamandir farkindadirlar. Fleming
(1998: 50), “Her kampanya izleniminin ve mesajiumn
segmenlerin zihinlerini toplama ve oy kullanmadan énce
gordigi ya da duydugu ilki ve sonuncusu iizerine
yapilandirilmas: ve bunlan saglamlagtirmast gerektigi”ni
ileri siirmistiir. Bu nedenle etkili kampanyalar fotograflar,
reklamlari, basin ilanlarin1 ve konusmalar adaylarn yeniden
ortaya gikan temalanm saglamlagtiracak yollarla koordine
etmektedir. _
Burgoon, Buller ve Woodal (1996: 374), “iddiali
izlenim y&netiminin, insanfann bagkalarimin gézinde belirli
nitelikleri kabul ettirmeye girigtikleri zaman meydana
geldigi”ni  o6ne siurmektedir. Omegin; eger bir aday
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izleyicilerin kendisinin eZitimi destekledigini gdrmelerni
isterse ve bu konuyla gergekten iligkili olmak istiyorsa bir
sinif 68renciye 6devlerinde yardim ederken ya da bir simfta
ogretmeni  desteklerken goriinebilmektedir. Bu  imaj
destekleyici metinsel medya materyali ya da reklamla
birlestirilirse dzellikle olumlu izlenimler Gretebilmektedir.

Izlenim yénetimi kuramm (Jones ve Pittman, 1982;
Tedeschi, 1981) insanlarin nasil olumsuz izlenimler
yaratmaktan kagmirken digerlerini zihninlerinde kendileri
hakkinda olumlu izlenimler edinmeye Ozendirdikleriyle
ilgilidir. Tedeschi ve Norman (1985), insanlarin digerleri
hakkinda sahip oldugu olumlu algilarin artmasina hizmet
eden ve vyetkililik (entitlements), érnek olma, sokulganlik,
gelistirme  (enbancements), 6z tanitim (self-promotion),
gekicilik, saygnitk, itibar, medeni hal, guveniliriik ve
dirastliigil de igeren birkag davranig tespit etmistir. Fiziksel
olarak daha g¢ekici biri daha olumlu degerlendinilecektir.
Burgoon ve- digerlerine gore (1996), goruntiste gekiciligi
ileten sozel olmayan gorsel igaretlerin en bariz olanlarindan
biri bir kisinin nasii giyindigidir.

Begenilirlik ve cekiciligi tegvik eden sozel olmayan
gorsel ipuglart gilimseme, bag sallama ve kaslan yukar
kaldirma gibi olumlu etki ipuglandir. Aragtirmalar daha
fazla giilimseyen ve bagiu sallayan kisilerin daha fazla hosa
gittiklerini ve daha ¢ekici gorindiklerini gdstermisgtir
{(Bayes, 1970; Mehrabian, 1981). Gozlerini dikip bakmak,
dokunmak, yakinlik (close proximity), jest yapmak ve One
egilmek gibi yakinlik 1saretlen ayrica gekicilign ve
begenilirligi tegvik etmektedir (Heslin ve Boss, 1980,
Mehrabian, 1969; Patterson, 1977). Bu arastirmalardan yola
cikarak, insan etkilesimi ile 1ilgili gorsel betimlemeyi
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karakterize eden izlenim yonetimi teorisinden elde edilmis
15 nitelikten olusan bir grup dnermekteyiz.

Fotografik diizenleme ve gorinim ile ilgilt gorsel
betimlemeyi diizenlemek igin bu ¢aligmada doért nitelikten
olusan ikinci bir grup lizerinde diigiinditk. Bu nitelikler aile
tyelerinin  varliini  ve =zaman ve ortamu (setting)
igermektedir (Mornarty ve Garramone, 1986; Moriarty ve
Popovich, 1991). Ek olarak, web sitelerindeki fotograflarin
on incelemesi bir nitelik olarak zamamn bu gruba dahil
edilmesi gerektigi fikrini vermigtir. Belirli bir bigimde; bu
kampanya web siteleri, i¢indeki fotograflarm ¢ogunlugunun
giincel oldugu haber dergilerinin itk ¢aligmalarindan farkl
olarak, adaylarin gegmise ait bir¢cok fotografini sunmugtur.
Son olarak; fotografik tretim degerleri ile ilgili gorsel
betimlemeyi degerlendirmek igin bu ¢aligmada 7 nitelikten
olugan iigiineil bir grup dusintlmistir. Cekim agis1, odak,
isiklandirma, arka plan, betimleme (portrayal) ve rengi
iceren  imgesel  ozellikler  yorumlayict  siiregler:
etkileyebilmektedir (Messanis, 1992, 1993, 1997, 1998;
Messaris ve Abraham, 2001). Tablo 1 bu u¢ nitelik
grubunun bir tanimini ve Scott’s Pi giivenilirlik Katsayilarin
sunmaktadir.
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Tablo 1. maj Nitelikleri Kodlama Kritereri ve Kodlayicilar Aras: Givenilirtk Katsayilan

Nitelike Scott's Pi Insan Etkilesimiyle Ilgili Gorsel Betimleme Kodlama Kriterleri
Etkinlik 0.86 | Aday dinlemek ya da okumak gibi pasif davramslar yerine konusmak,
tokalasmak va da bebekleri épmek gibi altif davramglar sergilivor
Elfer 0.9¢ | Aday hareketsiz ya daiki yanda churan elle karsin hareketli ellere sehip
EBtkilegim 0.88 | Aday tek baginz ya da ilgisiz kalabalga kasin tezahiirat eden dikkatli
Kkalabalikle géniniivor
Liderlik 0.80 | Aday éndekdler takip eden insanlardan biri oimak yerine bir grup insann
Smitnde yer alan lider gibi sérintyor
Durug 0.80 | Egik, ¢okmis ya da yana yatrmg gibi durmak yerine uzun ve dik duruyor
Kollar 0.89 | Kollar iki yanda ya da hareketsiz durmak yerine bag lnzasina ya da yukan
yikselmis
Mesefe 0.75 | Aday fotografta insanlardan uzak olmak yerine fiziksel temas kurabilecek
kadar yalan
Baskoiik §.76 | Bir grup arasinda daha vizeysel gérinmek yerine fotografa haldm .
[ Fade 0.87 | Aday mutsuz, endigeli ya da yorgun otrnak yerine neseli ve kendinden emin
Ciddilik 0.78 | Aday bagkanlik gérevleriyle ilgili yakac: olmak yerine ciddi gériniyor
Kiyafet 0.82 | Aday daha az formal kiyafetler yerine talam elbise ve kravat giviyor
Konusma 0.80 | Aday bir yadaiki kisi yerine genis dinleyici kitiesine hitap edivor
Diledeat 0.82 7 Aday bir grubun arasinda olmak yerine dikkatn merkezinde gSrimiiyor
Goéz Temas: 0.80 | Aday yuken a5af1 balanak ya da g&zlerini kapatmak yerine dogrudan
kameraya ya da birine balayor
Imaja Kargt Konu 0.75 | Adaykampanya komilan ya da kendi imaj; Uizerine odaklanmmus
Nitelik Scott’s Fi | Fotografik Diizenlemeyle Iliskili Gorsel Betimieme Kodtama Kriterleri
Zaman 0.80 | Genellikle kampanya olaylanm betimleyen gincel fotograflara kam: eskd,
socukluk donerni va da kampanya oncesi resimier
Aile 0.88 Aday aile tiyeler ile birlikte ya da onlar olmadan sunulmug
Destel 0.8 Grafik ya da gizimler yerine bayrek, flama, bagkamn imzes: gibi daha
pamyotik imgeler
Dekor 0.86 | Informal dekor yerine dsha bityik formal dekor
Nitelik Scott’s Pi | Uretim Degerleriyle fliskili Gorsel Betimleme Kodlama Kriterleri
Cekin agrs: 0,97 Adaya st ag1 yerine alt acayla balaliyor
Renk 0.80 Siyah-beyaz ya da tek renk fotogiref verine tam renkli fotograf
Surum 09.79 Aday havai verine afr bagh, ciddi ve bagkan gibi géniinityor
Cekim Odug 0.89 Resim odakh va da odak dipn sunulrmug
Isdk ¥omi 0.80 Aday Snden aydinlaolmig va da 191k arkadan pibi gériindyor
Arka Plar a.90 Resim, aday: karanhk ya da buluthu hava yerine aydmlik ya da ginesli
havada gdsteriyor
Igdc Agise 0.82 Aday istien va da alttan aydinlatlmus

Toplu olarak, Gi¢ mtelik grubu asa§idaki arastirma
sorulanm ortaya atmgtir:
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AS.1: George W. Bush ve Al Gore’un resmi web
sitelerinde kullarilan imgesel yontemler arasinda belirgin
farkliliklar bulunmakta mudir?

Ayrica; Messans (1993), Graber (1996), Mehrabian
(1981) ve digerlerinin isaret ettigi gibi; gorsellerin adaylarin
kisilik degerini arttirabilmek igin kullanilabilmesi ikinci
arastirma sorusuna yol agar. Incelenen niteliklerin gogu imaj
formasyonuna katkida bulunabilir Bu nedenle; ikinci
sorumuz her iki adayin nitelikleri biyik 6lgide ii¢ grupla
sinirlt kullanip kullanmadiklan tizerine odaklanmaktadir.

A.S 2: Bagkanlik adaylart kendi kisiliklerini (stature)
gliclendirecek ya da vurgulayacak ii¢ nitelik sinifinin farkls
yonlertmi kullanarak farkli stratejiler uygulamigiar mudir?

Her adayin fotograf galerisi, kampanya siireclerinden
fotograflarin yan: swra adaylarin  yasamlarnindaki gesitl
anlardan resimler1 de kapsamigtir. Al Gore fotograf galerisi -
(www.algore2000.com) 1999 Nisan’inda baslayip sec¢im
gliniine kadar devam eden kampanya siirecinin resimlerini
sergilemistir. Bu resimlerin birgogu, kampanya sirasinda -
ugranan, farkli eyaletlerdeki farkli duraklardandirlar.
Restoranlar, okullar ve yanslar gibi kampanyanm degisik
duraklarmdan fotograflar da diizenli araliklarla eklenmistir.
Bush fotograf galerisinde de (www.georgewbush com)
ayrica kampanya stireci resimleri gosterilmistir, ancak bu
web sitesi, fotograflari egitim, saglik, endistri ve Orta
Amenka (Hispanic) konulari gibi kategorilere ayimus
durumdadir.

Bu analizde kullamlan teknikler, haber dergilerindeki
gorseller tzerine odaklanan gorsel iletisim hakkindaki
onceki caligmalarda kullanilan tekniklere benzemektedir
(Moriarty & Garramone, 1986; Moriarty & Popovich, 1991).
Aslinda; 2000 bagkanlik adaylarinmn 25 Eylil-3 Aralik 2000
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tarthleri arasinda resmi web sitelerinde gosterilen bitiin
fotografik gorsel imgelerini inceledik. Florida oylamasmin
ve se¢im sonuglanindaki belirsizliin bir sonucu olarak Web
siteler kesin karara ulasilana kadar izlenmistir.

Kodlama sayfasi, 3 grup degiskeni temsil eden 28
nitelig1 icermektedir: (a) insan iliskileri ile ilgili olan gérsel
betimleme, (b) fotografik diizenleme ve goriiniim ile ilgili
olan gorsel betimleme ve (c) fotografik tiretim degerleri ile
ilgili olan gorsel betimleme Birinci aragtirmac: biitiin
fotograflari kodlamistir. Rasgele 75 fotograf segimig (%11)
ve bunlar, bagimsiz, ikinci bir arastirmaci tarafindan
kodlanmigtir (Wimmer & Dominick, 2003: 157). Her bir
fotograf ve gorsel malzeme izlenim yonetimi aragtirmasinda
haber dergilerindeki bagkanlik goruntiler ile ilgili énceki
iki calisma (Moriarty & Garramone, 1986; Moriarty &
Popovich, 1991) ve Messaris tarafindan gelistirilen gérsel
teort (1992, 1993, 1997, 1998) ve Messaris ve Abraham
(2001) tarafindan gelistirilmis gorsel teoride tanimlanmus
(Jones & Pittman, 1982) 28 niteligin bulunup bulunmadigina
ve uygunluguna goére kodlanmistir. Onceki galismalardaki
kodlama semasi temelinde (ér: Moriarty & Garramone);
gorsel nitelikler daha uygun (1), az uygun (2), nétr (3)
olarak puanlandinilmistir.

Sonuclar

28 mitelik 1gin kodlayicilar arasi giivenilirlik istatistiksel
olarak .91°den .69’a dagilmustir (Scott, 1955). Insan iliskileri
grubuyla ilgili olan gorsel imaja dahil olan ulasitabilirlik
(.70) ve arkadas canlilig: (.69), giivenilir kabul edilmesi icin
gereken en az .75 olma kriterine ulagsamamustir ve bu
sebeple ilerleyen analizlerden cikartilmustir.  Boylece
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incelenen ozellik sayist 26’ya inmustir. Tabloe 1; her
fotografin 6zellidine gére nasil kodlandigina dair kriterlerin
aciklamalari ve de her o6zellikk i¢mn kodlayicilar arasi
giivenilirlik katsayilarini (Scott’s Pi) sunmaktadir.

Ik arastirma sorusu, George W. Bush ve Al Gore’un
resmi  web sitelerindeki betimleme yollari arasinda
farkliliklar ~ olup olmadifin: sorgulamigtir. Bu soru
neticesinde, ongoriilmeyen bir bulgu ortaya gikmistir. Iki
sitede Gore’un sitesinde 502, Bush’un sitesinde 67 olmak
tzere toplam 569 fotograf sunulmugtur. Ki-kare analizi,
dnemli bir fark: géstermmstir (x2 = 331.02, df = 1, p=.0001).
ki web sitesi arasinda farkliliklar olacagimi beklememize
kargin ayrimun bu denli biyiik olacag beklenmemusgtir.

Gore’un girig sayfasindaki gonintiler, bazi durumlarda
giin de 2 ya da 3 kez, diizenli olarak degistirilmistir. Sunulan
resimler genellikle; giniin  Gykisiiniin  ana temasin
vurgulamak, resimlemek veya  giclendirmek  igin
tasarlanmustir,.  Tam  tersine Bush’un sitesinin  ana
sayfasindaki resim ise bu caligma siiresince deZigsmemigtir.
Bir bagka farklihbk da Gore’un web sitesinin fotograf
galerisne  fotograf  eklenmesivle  ilgilidir.  Bush
kampanyasinda nadiren yeni resimler  eklenirken
kampanyanin her bir durag: gorsel olarak belgelenmis ve
web sitesine aktarilmistir. Ozetle veriler; Gore’un web
sitesinin gok daha fazla sayida fotograf sunmasiyla fotograf
sayis1 konusunda belirgin farkliliklar oldugunu géstermustir.
Gore web sitesi ayrica, diizenli olarak fotograflar eklemistir
ve gbsterilmis metinsel haber biiltenlerini destekieyebilecek
imgeler kullanmigstir. Fotograf sayilarindaki ve Gore web
sitesinin  giincellenme sikhigindaki  belirgin  farkhiliklar
nedeniyle, web  sitelerinde  betimlemenin  nasil
kullamildiginda farkliliklar oldugu sonucuna vardik.
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Aragtirma sorusu 2°de, web sitelerine yer alan
resimlerde Tablo 1’de tamimlanan i nitelik grubunun gesitli
yonlen kullanilarak adaylarin kisilik ézelliklerini vorgulama
yontemlerinde farklihklar olup olmadii sorgulanmistir.
Fotograflanin kodlanmasindan sonra, her bir nitelik igin;
uygun, uygunsuz ve ndtr derecelendirmelerinin toplam
tablolagtinlmigtir. Bu nitelikler Pearson ki-kare istatistiksel
iglemleri kullanilarak incelenmistir. Bu verideki ki-kareyi
gabismann yalmizca izlenim yonetimi teorisi temelindeki
farkliliklar: incelemesi nedeniyle “notr” oylar ¢ikartarak,
sadece “uygun” ve “uygunsuz” degerlendirme skorlarim
kullanarak hesapladik. Bitiin testler 2 X 2 ki-kare
islemlerini kullanmustir. Tablo 2; nitelik gruplarim, her bir
niteliin anlamhilik seviyesini ve biitiin fotograflar icin her
bir niteligin sayisiu iligkisini gdsteren Cramer s Vyi
sunmaktadir.
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Tablo 2: Aday inajlan arasmda kodlanmg 6nem farkhliklan, Cramer’s V™ ve San
Ozellik Onem Sevivesi Cramer's V Aday Uygun Uyzunsuz

Insan iliskileri ile ilgili olan gérsel dil

Aktivite e 0.289 Bush 32 35
Gore 421 81
Eller ok 0.193 Bush 21 46
Gare 306 196
Etkilegim b 0.273 Bush 45 22
Gore 466 36
Lidendik s 0.174 Bush 39 7
Gore 320 182
Poz wouk 0.16 Bush 54 i3
. Gore 471 31
Kollar " 0.135 Bush 4 63
Gore 116 386
Mesafe had 119 Bush 58 ¢
Gore 351 151
Hakimiyet b 0111 Bush 59 8
Gore 367 135
Ifade b G112 Bush 32 34
i Gore 160 339
Ciddiyet o 0.114 Bush 48 19
Gore 426 76
Kayafet * 0.089 Bush 48 2]
Gore 276 226
Konusma * 0.11 ’ Bush 17 34
. Gore 244 226
Ogilenme 0.017 Bush 60 T
Gore 441 61
Gz kontag 0.077 Bush 44 22
Gore 382 120
KonwImaj 0.004 Bush 5 62
Gore 36 466
Fotografik anlahm ve gérimis de ilgili olan gérsel &l
Zarman b 0.187 Bush 51 16
Gore 466 16
Adle varkig: 0.035 Bush 15 52
Gore 91 411
Destekler 0.045 Bush 28 8
- Gore 2355 51
Dekor 0.06 Bush 24 43
Gore 226 276
Fotografik liretim degerleri fle ilgili olan gdrsel dil
Kamera agis ek 0.114 Bush 20 6
Gore 180 141
Renk ok 0.306 Bush 50 17
Gore 486 14
Portze o 0.114 Bush 48 19
Gore 426 7%
Kamers oda; * 0.103 Bush 62 3
Gore 491 Il
- Isik yoni * 0.092 Bush &3 4
Gore 421 81
Arka plan 0.043 Bush 40 27
Gore 266 236
Ink agisa 0.073 Bush N 62
Gore i6 486

p*,.05. ™ p, 0L ®=p 001 ***p 0001
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Insan iliskileri ile ilgili gérsel betimleme

Istatistiksel analizler, Bush ve Gore’un resmi web
sitelerinde, adaylarin insan iligkileri ile ilgili gérsel imajlan
arasinda onemli farkhiklarin oldugunu géstermistir. Veriler
en anlamlidan en az anlaml olana dogru siralanmig ve daha
sonra her seviye grubu iginde alfabetik olarak listelenmistir.
[.  gruptaki anlaml farklihklar sunlar temelinde
bulunmustur: aktivite (x*= 4527, df = 1, p <.0001), eller (x2
= 20.01, df = 1, p<.0001), etkilesim (x 2 = 39.77, df = 1,
p<.0001), liderlik (x 2= 16.15, df = 1, p<.0001), durus (x2 =
12.70, df = 1, p<.001), kollar (x* = 9.43, df = 1, p<.01),
mesafe (x* = 7.30, df = 1, p<.01), hakimiyet (x* = 6.25, df =
I, p<.0l), ifade (x* = 6.29, df = 1, p<.01), ciddiyet (x* =
6.51, df = 1, p<.01), kiyafet (x> = 3.96, df = 1, p<.05) ve °
konusma (x* = 5.63, df = 1, p<.05). Dikkat (x2 = .04, df = 1,
p= .84), goz kontagi (x* = 2.88, df = 1, p= .09) ve konuya
kargilik imaj (x> = .03, df = 1, p = .86) bu grup arasinda
anlamli degildi.

Gore web sitesi genel olarak adayin sik sik bagkalariyla
etkilesim halinde olmasi, dik durmasi, kalabaliklara
seslenmesi ve ellerini havada tutmasiyla genel olarak aktiflik
iletmistir. Sik sik destekgileriyle yakm mesafede durmus ve
birgok resim onu potansiyel se¢menlerin sormus olabilecegi
sorular lzerine ciddi bir gekilde distintirken gdstermistir.
Gore, restoranlarda ve/veya okullarda, halkin arasina
karigmus ve sik¢a giinliik kiyafetler giymistir,

Bush ise aksine, fotograflarda sik sik daha az aktif ve
yalmz gosterilmistir. Bazi fotograflar onu kalabaliklara
seslenirken gdstermis; potansiyel segmenler ile nadiren
yakinlik i¢inde gorilmigtir. Kiyafet olarak g¢ogunlukla
klasik takim elbiseyi giymistir. Toparlayacak olursak,
izlenim yonetimi teorisi, Gore fotograf galerisinin agirlikl
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olarak insan etkilesimiyle ilgili gorsel betimleme iizerine
odaklandigini; Bush web sitesinin ise adayi, liderlik i¢in
hazir profesyonel bir kamu hizmetkan olarak sundugunu
belirtmektedir.

Fotografik kurulum ve goriiniim -ile ilgili gorsel
betimleme

Sonuglar sadece gegmige ait fotograflara karsi giincel
fotograflarin kullanilmasim ifade eden “zaman” temelinde
anlamh farkliliklar gostermugtir(x® = 17.91, df = 1, p<.0001).
Aile varlign (x2 = 45, df = 1, p = .50), destekler (x*= .36, df
=1, p=.55) ve kurulum (x2 = 1.67, df = 1, p = .20} i¢in
anlamli farkliliklar bulunmamustir. Bush’un web sitesinde,
adayin gen¢ligine ve geng yetiskin dénemine ait daha fazla
resim varken, Gore’un eski resimleri daha g¢ok, kamu
gérevinde caligtigr donemlere aittir. Gore’un stratejistleri,
onu, 3 yullik baskan yardimeiligi deneyimi ve 9 yillik kongre
dyeligi ile kazandigi “zamanin testinden gegmis lider”
konumu 1le destekiemek istemis olabilirler. Bush resimleri
1se aksine, gocukluktan iiniversite yillarina, oradan da hem is
yasamindaki hem Teksas valisi olarak liderlik roliiniin bir
kurgusunu sunmustur.

Fotografik iiretim degerleri ile ilgili gorsel betimleme
Kamera agis1 (x*=10.23, df=1, p<.0001), renk (x*=49.27,
df=1, p<.0001), gergeveleme (x*=6.51, df=1, p<.01), kamera
odagr (x*=3.75, df=1, p<.05) ve 151k yonii (x>=4.04, df=1,
p<.05) i¢in anlamli farklibiklar bulunmustur. Isik acisi
(x*=1.96, df=1, p=.16) ve arka plan (x*>=82, df=1, p=37)
1¢in bulunan farkliliklar ise anlamli degildir. Gore genellikle
kameradan daha yiksekte gorinmiistir, ¢ogu fotograf
renklidir, 151810 yoni yiiz aynntilarim 6n plana gikartmistir
ve fotograf galerisi eglenceli ve ciddi fotograflarin bir
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karisimin; sunmustur. Muhtemelen Bush’un fotograflarnin
birgogunun gecmise ait olmasi nedeniyle birgok fotograf
siyah-beyaz ve odaksizdir. Adaylar nadiren alt agidan
fotograflanmigtir. Galeriye eklenen en son fotograflar
Bush'u ciddi yiiz ifadeleriyle gostermistir.

Tartisma

Belki de en sasirtict bulgu Gore kampanyasinin George W.
Bush i¢in yalnizea 67 olan fotograf sayisina karsin eklenen
502 fotografla web sitesini kullanmasidir. Bununla birlikte,
onun yeni enformasyon teknolojileri iizerindeki odag: goz
oninde tutulursa, Gore’un giigli bir internet 1maj
géruntiisine sahip olmay: garantiledigini 6grenmek sasirtict
olmayabilir. 1ki web sitesine eklenen fotograflann
sayisindaki farklilik Gore kampanyasimn yalnizea metinsel
dedil ayrica gorsel enformasyon ileticisi olarak web
sttelerinin potansiyelini fark ettigi dereceyi
yansitabilmektedir.

Gore’a iftira edenler onun “Internetin Babasi™ oldugunu
ileri stirmesi nedeniyle adaya ¢ikigmiglardir. Ama zirvedeki
bilgisayar bilim insanlari internetin var olmasina yardim
etmede Snemli bir rol oynayarak Gore’a inanmuslardir. Vint
Cerf ve Bob Kahn, internetin olasi gelisimine yol acan
1973’teki protokolleri yazan teknolojistler, Gore’un bir
parlamento iyesi, senatér ve baskan yardimeis: olarak
mternetin gelismesi ve ilerlemesini hizlandirmaya yaptig:
katkiyr belirtmislerdir: “Bildigimize gore, secilmis higbir
resmi yetkili webin gelismesini hizlandirabilecek hiikiimet
destegi i¢in bastirmada uzun zaman streci iizerinde daha
buyik bir katki saglamamigtir” (T hompson, 2000, s. B15).
Bundan &tirii;, Gore kampanyasinin fotograf galerilerinin
belirgin  kullammini  igeren yerlestirme  diizenlerinde
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(disposal) internet teknolojilerinin  tim  avantajlarim
kullanmaya girismes: sasirtict degildir.

Insan etkilesimiyle ilgili gérsel betimleme

Belki de medya uzmanlari Gore’un sert bir kisiliSe sahip
oldugu suclamalarini dnlemek i¢in, bir¢ok fotografta aday
oldukga etkin, yakin bir mesafede destekgileriyle etkilesim
halindeyken kalabaliga karismuigs ve el sikigirken
gostermistir. Gore sik sik giinlik kiyafetler giymig ve bir
boks magmin galibi tarafindan ulagilabilmis duruglarda
hakimiyet ileten havada yiikselen elleri ve kollanyla dik
goriinmustiir (Bkz. Fotograf 1). Birgok Gore fotografinin
negelilik 1letmesine ragmen, diger fotograflar Gore’un yiiz
ifadelerinin se¢menlerinin sorunlan hakkinda derinlemesine
dugiindigin ve kamu hakkinda endigelendigi izlenmimini
yaratan cidd: yoniind sunmugtur (Bkz. Fotograf 2).

Aksine; Bush galerisindek: fotograflar daha az etkinlik
sunmustur. Bazi: durumlarda; fotograflar ayakta duran ya da
oturan kollan diismiis ve eller1 iki yanda olan adayla ¢ok az
hareket gostermis va da hi¢ gdstermemistir. Bununla
birlikte; medyada kalin kafali ve vasifsiz olmakla suglanan
Bush, arada sirada genig izleyici kitlelerine konusma
yaparken gosterilmisgtir. Bunlar Teksas valisinin liderlik
niteliklerini desteklemek va da gostermek niyetiyle olabilir.
Gore’un rahat goriintimiine karsit olarak Bush sik sik takim
elbise ve kravatla goriinmistir. Bu nedenle; Bush
resimlerinin ¢ogunda yalmz ya da heykel gibi gosterilirken,
Gore bir adayr destekgileriyle etkilesim halinde ve
segmenlerle etkilesime girmeye istekli olarak gostermeye
daha egilimlidir.

Son olarak, Clinton hikiimeti siiresince, Al Gore
populer bir bagkanla kurulan bir igbirliginden dogacak
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faydalar kullanmugtir. Diger secgimlerde galeri Gore’un
onceki Baskan Bill Clinton’la ¢aligan ya da sosyallesen ¢ok
sayida fotografini igerebilir. Ama 2000°de Gore kendisini
Clinton/ Lewinsky olayi gibi skandallardan uzak tutmaya
caligmugtir. Bir ¢ok fotografin aday: diger siyasal liderlerle
ve uUnlitlerle géstermesine ragmen Clinton’a eglik eden tek
bir fotograf yoktur.

Fotorl. Giinlik kiyafetler i¢inde ve A dogru agilmis
kollariyla, alt bakis agisindan gorintillenmis viicuduyla Al
Gore’un renkli bir fotografi.
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Fotograf 2. Ginlik kiyafetler giymis Al Gore’u bir
grup destekgisiyle yerel bir restorantta sohbet ederken
gosteren renkl: bir fotograf.

Fotografik diizenleme ve goriiniimle iligkili . gorsel
betimleme

Fotografik diizenleme ve gorinimle iligkili  gorsel
betimleme hakkinda, zaman tek belirgin nitelik olarak ortaya
¢ikmustir. Bush bir ¢ocuk olarak, cocuklugu siiresince
gosterilmistir ve fotograf galerisi adaymn kigikler lig
tiniformasi iginde bir fotografim igermistir (bkz. Fotograf 3).
Bush ayrica kendisini bityilk Amerikan oyunuyla baglayan
Texas Rangers beysbol takiminin sahibi bir 1§ adamui olarak
da gosteritmistir. Fotograf galerisi kolej resimlerini ve
babasi (eski bagkan ve Ronald Reagan’in bagkan yardimeisi)
ve kardesiyle bir balik avi gezisindeki fotograflarim
sunmugstur. Gore web sitesi adayin bir ¢ocuk olarak birkag
resmini, ama Kongre’deki kamu goérevine kilitlenen ve
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Baskan Yardimes: olarak gegmise ait fotograflarim
gostermustir.  Ayrica  Gore’un  stratejistlerinin - onun
hiikiimette zamanla test edilmis liderlik konumunu
giclendirmeye galismalan da muhtemeldir (Bkz. Fotograf
4).

Fotografik iiretim degerleriyle iliskili gérsel betimleme
Fotografik tretim degerleriyle iligkili gérsel betimleme ile
1lgili olarak; Gore fotograflarinin ¢ogunda sik sik kameradan
daha yiiksekte gosterilmistir (Bkz. Fotograf 1). Bu bulgu
muhtemelen siyaset¢ilerin otorite ve giice isaret etmek igin
alt kamera ac¢ilarnm kullandigim ileri siiren arastirmay:
desteklemektedir (Messaris, 1997). Bush bu ideolojik
otoriteyi gosterecek stratejik kamera tekniklerini kullanmis
gibi gorinmemektedir.

Gincel fotograflar bir yenilik hissi ileterek adaylar
renkli gostermis ve siyah-beyaz fotograflar adaylann
gegrugini  gostermistir (Bkz. Fotograf 3 ve 4). Siyasal
reklamlarda adaylarin tek diize ya da siyah-beyaz
fotograflari birinin muhalifini resmederken uygunlugunu
azaltmak i¢in kullamlabilir (West, 1997). Bununla birlikte;
bu calismada siyah-beyaz ya da tek dize renklerin
kullammnin fotograflann ulagilabilirliginin bir islevi olarak
ya da zaman icindeki degisikliklere isaret etmek icin
tasarlanmig bir mekanizma olarak her ikisine de hizmet
etifinden siphelenmekteyiz. Son olarak, Gore’un galerisi
aday! Ustten aydinlatilmig olarak sunan iyi odaklanmis
fotograflar ve resimler sunmustur. Bush fotograflarnmin
¢ogunun daha eski ve muhtemelen profesyonel degil amator
fotografeilarca cekilmis oldugundan zaman unsurunun bir
vansimasi olabilir,



otograf 3. Minukler Beysbol Takiminda bir ¢ocuk olarak
gilimseyen George Bush’un geg¢mige ait bir siyah-beyaz
fotografi.
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Fotograf 4. Al Gore’un Parlamento Uyesi olarak yash bir
adamla el sikigirken siyah-beyaz bir fotografi.

Ozet ve cikarimlar

Genel olarak; Al Gore, olumlu bir izlenim yaratmak icin
muhaliflerinden daha fazla nitelik kullanmaya tesebbiis
etmis gorinmistir. Izlenim yonetimi kuramimin  6ne
sirdagii  gibi; gesitli niteliklenn  kullanimi  uzmanlik,
motivasyon ve turetkenligi agiklamak igin tasarlanmustir
(Baumeister, 1989; Jones & Pittman, 1982). Bir istisna
belirtilmigtir.  Bayes (1970) giilimsemenin izlenim
bigimlenmesinde o6nemli oldugunu belirtmektedir. Hem
Gore hem de Bush karmagik konular tizerine kafa yorarken
hi¢ gilimseme igermeyen fotograflar sunmuslardir (Bkz.
Fotograf 4 ve 5). Bu teknigin kasten kullamldigi ve adayin
izlenimini, tim vatandaslann ihtiyaglan i¢in endiseli bir
kamu hizmetkar1 olarak resmetme niyetiyle olabileces: gibi,
zorunlu olarak aykirn  bir sekilde etkilemeyecesi
kanaatindeyiz.
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Foto 5. profesyonel olarak giydirilmis George W.
Bush’un renkli bir portresi.

Ozetle, toplanan verilerden gozlenen, Al Gore
fotograflarinda en stk ortaya ¢ikan temanm siradan
Amerikan vatandaglariyla etkilesim ig¢indeyken akiif
goriinen, gunlik kiyafetler giyinen, okul, restoran va da
mutfak gibi yerlerde gériinen bir aday sundugudur. Bu
Gore’'un kampanyas: boyunca basin kampanya ve
dolayisiyla Al Gore hakkindaki “donukluk™ wvurgusunu
azaltmasi igin uygulanmig bir stratejinin vansimast olabilir.
Karsit olarak; Bush’un resimlern medyanin onu sik sik
resmettigl (érnegin yabanci liderlerin adm1 bilemedizi va da
niokleer yerine nikiiler dedifi zamanlar) beceriksiz ya da
yetersiz olan adam yerine vakur bir lider anlatmakta gibi
gorinmiigtir. Bu nedenle, her iki kampanyanin da
1zlenimler1 yonetmek ve gelistirmek i¢in kendi adaylarinm
belirli betimlemelerini gelistirmeye ¢alismalari olasidir.
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Smirlamalar ve gelecek arashrmalar

Bu caligma, bagkanlik kampanyalar: siiresince siyasal web
sitelerinde resimlerin nasil kullamldigm anlamaya yonelik
ilk adimi atmigtir. Ama siire¢ ig¢inde, ayrica bu gibi
¢alismalarla ilgilenen akademisyenlerin miicadelelerle
karsilastigini kesfettik. Adaylarin resmi web sitelerinin sik
sik deSismesi nedeniyle (&zellikle Al Gore’un), bu
galigmanmin  bir kisiti bazt resimlerin biriktirilememis
olmasidir. Bu nedenle, dmekleme sistemlerinin web site
iletisiminin  kalimsiz dogasma duyarli olacak sekilde
degistirilmeleri veya gelistirilmeleri gerekecektir.

Bu ¢ahgmanm diger kisitlan resimlerin belirleyici
etkilerini ve web sitelerindeki adaylann resimleri kullanma
niyetini igermektedir. Izleyicilerin gorsel imgelere tepkisini
analiz etmedidimiz i¢in, bu imgelerin se¢menlerin
izlenimlerini etkileyip etkilemeyecegini belirleyemiyoruz.
Kampanya ¢aliganlanyla dénemsel gériismeler yapmamiza
ragmen web sitelerini dizenleyenlere ulasamadik. Bir
kampanyada igerik analiziyle birlikte katilime: gozlem,
1zlenim yonetimi 1¢in gorsellerin kullanimi  hakkindaki
gelecek arastirmalan  geligtirebilir. Ornegin; adaylarin
felsefeleri ve gegmiglerinin Gore kampanyasinda Web
sitesine ¢ok daha fazla resim verlestirmesine Bush
kampanyasindan daha olast bir sekilde neden olduduna
inantyoruz. Ancak daha ileri niteliksel arastirmalar
olmaksizin bu varsayim desteklenemez. '

Gelecektek: aragtirmacilar kampanya temalarmdaki
benzerlikleri ve farkliliklan belirleyebilmek igin bu gibi
¢ahsmalardan gérsel imge aragtirmasini siyasal iletigimin
basin ilanlari, saldin reklamlari, haber basliklar1 ve benzeri
gibi sézel yontine odaklanan diger caligmalarla birlestirmek
isteyebilirler. Son olarak; gelecektek: arastirmacilar, resmi
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Web sitelerindeki tmgeleri ve hem yazili basinda hem de
televizyonda yaymnlanan haberlerdeki imgeleri bu gibi
ortamlarda adaylar arasinda_ herhangi bir farklihk va da
yanllik davramsini  belirlemek i¢in  kiyaslamak ve
karsifagtirmak isteyebilirler. Bu alandaki ¢alisma diger kitle
iletisim araglarinda yer alan gesitli tema ve konular
degerlendirebilir ve bunlar: adaylar ve kampanya ekibinde
caliganlart tarafindan resmi Web sitelerine kullanilmis
temalar ve konularla  kargilagtirabilir.  Béylelikle,
akademuisyenler enformasyon bekgiligi teorilerinin yeni
teknolojilerle nasil bagh oldugu hakkinda daha fazlasinm
Ogrenebilirler.
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Diinya Ekonomisi ve Cevre: i
Uluslararas: Ticaretin Cevresel Etkilerine Ozet Bir Balas

Derya Tellan .
Atatiivk Universitesi, Iletisim Fakiiltesi

Diinya genelinde yasanan ekonomik daralma, cok farki
alanlarda, gesitli ve 6nemli sonuglar dogurmaya devam
edryor. Global ekonomi ve bunun en dnemli pargas: olan
finansal diizen, bireylerin giinlilk yasamlanni sirdiirmek
amaciyla sergiledikleri etkinlikleri  hizla sermayeye
dénistirurken; ticarete dayalt birikim rejimi de kiresel
klimatoloji ve meteoroloji iizerinde yogun bir bask: kurarak
kazancini artnyor. Bu baglamda, ¢evre kirliligi ve ekolojik
sistemin  yeniden bigimlendirilmesi ¢abalar;, dimya
ekonomisinin faaliyet sahasi igerisinde 6nemli bir yer
edinmeye baslamis durumda. Birlesmis Milletler Insani
Gelisme Raporu’na gére 2005 yili sonu itibariyle, diinya
uzerinde 1 milyardan fazla insan saglikli igme suyundan
yoksun bir sekilde yasamakta, 2.6 milyar insan temel saglik
hizmetlerinden yararlanamamakta, 800 milyonun iizerinde
insan okuma-yazma bilmemekte ve toplam diinya servetinde
en zenginler listesinde yer alan ilk 500 kisinin yillik kisisel
gelirlerinin toplamunin en yoksul 460 milyon kisinin yillik
gelirinden daha fazla oldugu bilinmektedir (UNDP, 2006).
Diinya ticaretinin oniindeki siirfarin ve yasal engellerin
ortadan kaldirlmaya caligildii son ceyrek vyiizyillik
dénemde, sanayilesmis ilkelerde cevrenin ve ekosistemin
korunmasma yonelik tartigmalar yoZunlagirken; diger
ulkelerin  edilgen bir siirecin  pargast  olduklan
gozlemlenmektedir. 2000°1i yillarda ortalama yillik bityiime
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diizeylerine bakildiginda, diinya iire timine kiyasla ¢ok
daha huzli gelisen (% 3.7"ve kars1 % 6.5) ve 10 trilyon ABD
Dolari’n1 agan diinya ticaretinin agirlikli olarak (% 70.1)
imalat sanayisi kalemlerinden olugtugu (WTO, 2007), diinya
imalat sanayisinin de kiiresel iklim degisimini ve cevre
kirlihgini  tetikleyen bir iiretim tarzina sahip ciktig
gorilmektedir. Ticaretin serbestlesmesi (liberalizasyonu)
stirecinde cevresel kirlilige neden olan endiistrilerin
gelismekte olan iilkelere kaymasinin, bu ilkelerin gevresel
kalitelerini  dugtrecegi ve ozellikle ¢okuluslu sirketler
agisindan birer ‘kirlilik siginagl’ haline gelecekleri ise
tartismalanin merkezinde yer almaktadir. Gelismekte olan
tulkeler agisindan dinya ticaretinin ¢evre ve dogal kaynak
kullammu tGizerindeki etkileri ise, olumlu ve olumsuz yonde
farkl: sonuglar dogurabilecektir. Sonuglarin hangi yénde
baskin bir yapiyr agiga ¢ikarabileceginin &ngoriilmesi ise,
ancak etkilerin analiz edilmesiyle miimkiin hale gelmektedir
(Gokalp ve Yildirim, 2004:100 -101). Uluslararas: ticaretin
ve ekonomik iligkilerin ¢evresel etkileri 6 alt baglik etrafinda
analiz edilebilir:

1. Olgek  Etkisi: Diinya ticaretinin serbestlesmesi ve
pazarlann uluslararasi duzeyde biutiinlesmesi karsisinda
1isletmeler, yaganan yoZun rekabet ortaminda varhklarim
stirdiirebilmek 1¢in maliyetlenini  diigiirmek ve 8lgek
ekonomisinin  saglayacagi  iretim  avantajlarindan
yararlanmak zorundadirlar. Gerek tretim kapasitesindeki
artislarin dogal kaynaklarin agin ve tahrip edici bicimde
kullanilmasina neden olmasi, gerekse kirliligi onleyici
teknolojilerin tretim maliyetlerini artirmasi; isletmelerin
tiretim merkezlerini ¢evre Ulkelerine tasima kararlarini
destekleyict unsurlar olmustur. Béylece sanayilesmis
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tlkeler bir yandan kendi dogal kaynaklarindaki tahribati
azaltirlarken, diger yandan da ¢evre kirliligini onleyici
teknoloji kullanma zorunlulugu olmayan ya da ¢evre
kirlilifine yonelik siki denettmlerin yapimadig: ilkelere
dretim merkezlernt tagtyarak kérlarinda gézlemlenen
dusts egilimini tersine ¢evirmektedirler. 1997 yilinda
imzalanan Kyoto Protokoli kapsaminda sanayilesmis
lkelerin 2010 yilina kadar sera gazi emisyonlarn 1990
sevtyesinin ortalama % 5.2 altina g¢ekmeyi kabul
etmelerinin (Godrej, 2003:107) 6nemli nedenlerinden
birisi de iretim merkezlerinin yavas yavas ‘gelismekte
olan’ ilkelere taginmasidir. Sanayilesmis iilkelerde iiretim
olgegmin  sinwrlarma  yaklasilmas;, buna  karsilik
gelismekte olan ilkelerde pek ¢ok sektérin heniiz
kurulmamig ya da faaliyet sirecinin ilk basamaklarinda
olmasi ise, dUretim oOlgegine odaklanmug diinya
ekonomisinin kiiresel ekolojik sistem iizerindeki baskisini
aciga cikarmaktadir.

. Uriin Kompozisyonu Etkisi: Diinya ekonomisindeki
serbestlesme  (liberalizasyon)  egilimi,  iilkelerin
uluslararas: ticarette uzmanlastiklari mal ve hizmet
sektorlerinde ekolojik  gelismelerin - yogun  bigimde
tartigilmasina neden olmaktadir. Ozellikle gelismekte
olan tlkeler, sahip olduklan dogal kaynaklar nedeniyle
uretimde ve dinya ticaretinde avantajli konuma
gelebileceklerini dusiindiren ve igsizligi azalticr etkist
olan demir-gelik, metal, kimya gibi aZir sanayi
sektorlerine yonelme ile ¢evreye duyarh enformasyon ve
biligim hizmetlennde uzmanlasma ikilemi
icerisindedirler. Guinimizde uluslararas: ticarete konu
olacak triin kompozisyonunun ve uzmanlagilacak
sektorlerin  belirlenmesi, bir  anlamda  dlkelerin
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izleyecekleri g¢evre politikasinin da segilmesi anlamina
gelmektedir. :

- Teknoloji  Etkisi:  Uretim  siirecinde  kullanilan

teknolojilerin segimi ¢evre kirliligi tizerinde dogrudan
etkili olmaktadir. Ekonomik rekabetin yoguniastigi ve
igletmelerin  genel ekonomik dengeden farkli bir
pozisyonda iretimlerini  gerceklestirmeye calighd
donemlerde, ‘iiretim teknolojilerinin gevre kirliligine
neden olup olmadi1?” sorusu izerinde fazla
duruimamakta ve en dugiik maliyetle optimum is
¢ikarabilecek  teknolojiler  secilmektedir.  Yabanci
sermayenin retim amagli olarak gelismekte olan tilkelere
girisi  1se  genellikle ‘cevreyi  kirletici  iiretim

teknolojilerinin  ithalatt - ¢evre larliligine  yonelik
tedbirler alimmasi - kirliligin temizlenmesi gereksinimi -
temizleyici  teknolojilerin  ithalat1 - kirliligin

yinelenmemesi icin kamuoyu baskisimin olusmast - cevre
kirliligine neden olmayan teknolojinin ithalatr seklinde
Ozetlenen ¢izgisel bir gelisim géstermektedir. Ornegin
Turkiye’de @retim ve ihracat kompozisyonunun en
onemli kismimi olusturan tarnm, otomotiv, tekstil,
konfeksiyon, demir-gelik ve kimyevi maddeler
sektorlerinde ‘emek yogun-sermaye yogun® iretim
teknolojisi kullanim: tercihinden ¢ok “kirlilik yogultucu-
kirlilik ‘azaltics” iretim teknolojisi kullamim: tercihinin
gevre kirliligi tzerinde etkili oldugu kolayca ileri
strtlebilecektir.

. Gelir-Tiiketim Etkisi: Cevre kirliligi ve ekosistem

uzerine yapilan tartigmalarda siklikla dayanak noktas:
olarak kullanilan ‘gelir diizeyi arttikca cevre ile dost mal
ve hizmetlere olan talebin de artacagi ve cevre kirliliginin
yavaslayacagi’ varsayimi yaygin bir yanilgmn en acgik
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ifadesidir. Kiresel iklim degisiminin temel nedenlerinden
biri olarak sunulan ozon tabakasindaki tahribata neden
olan halon, karbon tetraklorir, metil kloroform, metil
bromur, kloroflorokarbon ve hidrokloroflorokarbon
tiirinden gaziar kigi bagina disen gelir diizeyinin yiksek
oldugu, sanayilesmis tlkeler tarafindan ¢ok biiyik
miktarlarda kullamlmakta (sadece ABD havaya birakilan
toplam gaz emisyonunun % 25°inden fazlasina neden
olmakta), Rusya, Iskandinavya, Kanada ve Alaska’da
ormanlik alanlar hizla yok edilmekte ve diinya genelinde
her yil su kaynaklarina milyonlarca ton zararli atik
sanayllesmis tlkelerin sirketlerince bosaltiimaktadir
(Godrej, 2003). Gelir diizeyindeki artis, tiiketicilerin
¢evre korunmasma o6ncelik vererek, triinler icin daha
yiksek  bir  bedeli 6demeyi  kabullenmeleriyle
sonuglanabilecedi gibi; daha fazla tiketim ve bu tiketim
materyallerinin ~ Gretilmesi igin daha fazla cevre
tahribatina dayali iretimle de sonuclanabilmektedir. Son
donemdeki gelismeler, gelir diizeyindeki artisin, gevre
kirliligini  azalticn bir etkiye yol agmaktan ¢ok;
reklameilik ve halkla iligkiler endistrileri araciligiyla
talepleri gesitlendirilmis yiksek gelirli bireylerde ‘sahte’
bir gevre bilinct olusturulmasini destekledigi ve ‘gevre
dostu’ friinlerin satigina  hizmet etti§i yorumunun
tartisilmasinin gerekliligini a¢iga cikarmaktadir.

.Ulasim ve Tletigim Sistemleri Etkisi: Uluslararas:
ticaretin  Glkeler arasinda tagimacilik, haberlesme
gereksinimi ve enformasyon paylasma zorunluluguna
neden olmasi, alternatif ulagim ve iletisim teknolojileri ile
bu teknolojileri harekete gegirecek farkli  enerji
kaynaklarimin kullanimuna kaynaklik etmektedir. Ulasim
ve lletigim sistemlerinin igletilmesinde kullanilan fosil,
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elektrik, nikleer, giines, su ve riizgar vd. enerji kaynaklan
arasindaki  tercihler, ¢evre kirliliginin  boyutunu
belirlemektedir. Ormegin bir kaynak olarak yeterince
kullamlmayan giines enerjisi, dinya nifusunun
counlugunun vasadigi geri kalmis ve gelismekte olan
iilkelerdeki kitlesel elektrik talebinin toplamindan 950 kat
daha fazla elektnk enenisi elde etmeye uygun
durumdadir. Ulagim ve iletigim sistemlerinin gevresel
etkist, secilen ulagim ve iletisim sisteminin kullanim
yogunlugu 1ile sistemin igletilmesinde kullamlan
kaynaklarnin tirine bagli olarak, dinya ekonomisinin
ekolojitk  boyutuna yén veren kosullarn  aciga
¢ikarmaktadir.

. Hukuk ve Ydnetim Etkisi: Dinya ticaretinin gevresel

etkilert arasinda ortaya ¢ikan bir diger konu ise tilkelerin
kabul ettikler1 ulusal ve uluslararasi hukuk kurallandir.
Cevrenin ve kuresel iklim kosullannin korunmasi,
degistirilmesi ya da yeniden dizenlenmesi yoniinde
alinmug olan ulusal ve bolgesel kararlar ile bu kararlarin
uygulanmasma iligkin olarak atilmus olan yonetsel
adunlar, dinya ticaretinin mikro -6lgekteki sonuglan
olarak agiga ¢ikmaktadir. Yasal yaptinmlar ile bu
vaptinmlarm  uygulanmast  sitirecinde  karsilasilan
sorunlarn ¢ozimii, ¢evre odakli bir yénetim anlayisinmin
gelistirilmesinde bilyiik 6neme sahiptir. Omegin 2007
Nobel Bans Odilii sahiplerinden Al Gore, hukuki
diizenlemelerin ¢evreye dayali uluslararasi rekabetteki
roline dikkat cekerek, yapilmasi gerekenleri soyle
ozetlemektedir (2008:417-418):

“Uluslararas1 ticaretle ilgili yasa ve sozlesmelerle cevresel
sorumluluk standartlarmun yerlegtirilmesi giderek daha fazla
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6nem kazanacaktir Tipk: devletin belli bir sektore verdigi
tegvikler zaman zaman diger sektorlerce hakga gorilmedigi gibi;
cevre kirliligini denetlemek {izere alman zayif ve etkisiz
6nlemler de ‘adil olmavan ticari uygulamalar’ olarak tarif
edilmelidir™.

Dinya ekonomisinde yasanan gelismeler ve iklim
degisiminin yol agtigt klimatolojik ve ekolojik sorunlan
karsilamak i¢in harcanan kaynaklar, gevresel déniigiimii
etkilemekte, ancak bu etkilerin gelisim seyrinin olumlu ya
da olumsuz nasil sonuglar doguracag ekonomiyle bagntili
digsal unsurlar kapsamunda anlam kazanmaktadir. ABD’li
iktisatgr Prof. Dr. Herman E. Daly’nin, su ifadesi, siireci
“ozetleyen en agik degerlendirmedir: “Uluslararas: ticaret,
rekabeti artinr ve rekabet de maliyetleri diisiirir. Ama
rekabet maliyetleri iki yolla diigiirebilir: Verimliligi artirarak
veya standartlarr digiirerek. Gergekte ise bir firma, kirlilik
denetiminde, 1s¢i  giivenliginde, icretlerde, saglik
hizmetlerinde ve diger konularda standartlanimi diisiirerek
maliyetlerden tasarruf eder” (1994: 34). Diinya genelinde
vasanan rekabet ortami, c¢evresel sonuglanmn neler
olabilecegine bakimaksizin  maliyetlerin  diigirilmesi
egilimini desteklemektedir. Ancak maliyetlerin
dugtriilmesinden kaynaklanan cevresel olumsuzlukiar ve
ekolojik sisteme yonelik tahribat, artik global is danyasin
dahi g6z ardi edemeyecegi bir biyiklige ulasmus
durumdadir. Yapilmas: gereken, ‘gevreye ragmen’ degil,
‘gevreyle birlikte’ ve ‘gevrenin pargasi’ olarak bir yasamm
nasil yorutilebileceSini tartismaktir.
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