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YAZLIK ACIK HAVA SINEMALARI: SINEMA MEKANLARININ SOSYAL BiR ALAN
OLARAK ISLEVLERI

Oz

Sinema salonlar1 ge¢miste bireylerin temel sosyallesme alanlarindan biriydi. Insanlar oraya
gitmek i¢in 6zel olarak hazirlanir, cogu zaman aile ya da arkadaslari ile gider, kendilerini izledikleri
filmlerin bilylisine kaptirir, yildizlarla biitiinlesir, hayatin gerceklerinden orada uzaklasir ve film
baslamadan once ve bittikten sonraki ritiielleriyle toplumsallasma deneyimlerini orada yasarlardi.
Bu cerceveden bakinca 6zellikle yazlik hava sinemalar1 ¢ok 6zel sinema deneyimlerinin yasandigi
mekanlardir. Gegmiste kapali sinema mekanlarinin olmadig kiigiik yerlesim yerlerinde bireylerin
sosyallesmesinin en 6nemli alanlardan biri agik hava sinemalaridir.

Acik hava sinemalari, Tiirkiye’de yaygin oldugu déonemlerde en 6nemli eglence ve sosyallesme
alanlarindan biri olarak arastirilmaya deger iletisim mekanlari arasinda yer alir. Bugiine kadar, bu
mekanlarin 6zellikleri ve buralarda bireylerin sosyallesmeleri ile iliskili sozlii tarih yontemi ile
yapilan ¢caligmalar olsa da az sayidadir. Alandaki bu eksikligi giderebilmek adina bu ¢aligmada “a¢ik
hava sinemalar1”, gecmisteki 6nemli bir eglence ve sosyallesme mekani olarak ele alinmis ve analiz
edilmistir.

Calismadasdzliitarih yonteminden yararlanilarak konu ileilgili taniklarin bilgi ve deneyimlerine
basvurulmustur. Eski yazlik acik hava sinemalarimi ve bunlarla ilgili anilarini hatirlarinda tutan
sinemaseverlerin ardindan, belki de bu etkinligi ve mekani hatirlayan kimse kalmayacaktir. Bu
nedenle agik hava sinemalari ile ilgili gegmis gozlemlerini, deneyimlerini ve anilarini hafizalarinda
tutan kisilerin sozlii tanikliklarindan yararlanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Sinema Mekani, A¢ik Hava Sinemasi, Yazlik Sinema, S6zIii Tarih.

SUMMER OPEN AIR CINEMAS:THE FUNCTIONS OF CINEMA SPACES AS A
SOCIAL AREA
Abstract

Movie theaters were one of the primary socialization areas of individuals in the past. People
are specially prepared to go there, often going with their family or friends, captivating the films
they watch, integrating with the stars, moving away from the realities of life, and experiencing
socialization before and after the film begins. Looking at this framework in particular, summer air
cinemas are places where very special cinema experiences are experienced. One of the areas where
very special cinema memories are experienced in the small settlements where there are no closed
cinema places in the past is the summer air cinemas.

Open-air cinemas are among the most sought-after communication venues as one of the most
important areas of entertainment and socialization in times of widespread in Turkey. Until now,
studies on the features of these places and the oral history method related to the socialization of the
individuals in these places are few. In order to make up for this shortcoming, “open-air cinemas”
have been considered and analyzed as an important entertainment and social space in the past.

In the study, information and experiences of witnesses related to the subject were consulted by using
oral history method. After cinema lovers who remember the old summer open-air cinemas and memories
about them, perhaps no one will remember this event and the space. For this reason, past observations
about open air cinemas, oral experiences of those who keep their memories and memories are utilized.

Keywords: Cinema, Cinema Venue, Open Air Cinema, Summer Cinema, Oral History.
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Giris

Sinema mekanlarinin, bireylere eglence ve sosyallesme imkani sunan kamusal birer
alan olarak kiiltlirel yasantimizda 6nemi bilyliktiir. Bu mekanlarin toplumlari ortak kiiltiirel
gecmislerinde onemli islevleri bulunmaktadir. Bireylerin giindelik yasam pratiklerinin
gerceklestigi alanlar olarak mekanlar 6nemlidir. Ciinkii mekanlar, bireylerin yasantilari ve
oradan da kiiltiiriine dair 6nemli ipuglar1 verir. Sinema mekanlar1 da bu baglamda ge¢mise ait
yasam deneyimlerinin ve kiiltiirel bir etkinligin somutlastigi, toplumsallagmay1 saglayan dnemli
iletisim mekanlarindan biridir. Bu mekanlar basit birer mekan olmanin 6tesinde, Jan Assman’in
(2001,27) “kiltiirel bellek’ bigiminde kavramsallastirdigi, bir toplumun toplumsal ve kiiltiirel
kosullari ile belirlenen hafizasinin olugsmasinda 6nemli bir igleve sahiptir.

Oztiirk’e (2012,13-14) gore mekanin iletisimsel niteliklerinin anlasilabilmesi i¢in bu
kavramin ilk olarak antropolojik yoniiniin anlagilmasi gerekir. Bu agidan bakildiginda ise “yer”
ve “mekan” kavramlarinin birbirinden kacinilmaz bi¢imde ayrildigi goriilebilir. Cilinkii yerin
varlig1 insandan bagimsizken mekanin varligi insana baghdir. Bir “yer”in “mekan” olarak
tanimlanabilmesi icin o yerde iletisimin var olmasi gerekir. Yani mekanin sadece iletisimle
birlikteligi halinde mekan olabilecegi, bunun disinda “yer” olmaya devam edecegi sdylenebilir.

Mekani sorgularken “potansiyellik” kavrami {izerinde durmak 6nemlidir. Aristoteles’ gore
potansiyelligin bir var olma ya da eksiklikten 6te yoklugun var olmasi bigiminde kavranmasi
gerekir. Bir gii¢ sahibi olmak bitaraftan da yoklugun var olmasidir (Oztiirk; 2012,115-16) Oztiirk’e
(2012,17) gore, potansiyel bir iletisim mekani olan bir “yer”, insanlarca farkina varilmasi ve
kullanilmasi ile potansiyellikten fiili bir alana geger ve bir iletigsi mekani olur. Bu durumda
“yer”, insanla yani bir iletisim giicii ile karsilastiginda edimsel olarak mekan olma 6zelligine
kavusur. Aslinda, yerin kendinde edimsel olarak iletisim mekani olma niteligi bulunmaz. Buna
ragmen, bir iletisim giicli olan insanin, var oldugu andan itibaren bdyle bir potansiyeli vardir.
Insan bu potansiyelini kullanarak, farkli yerlerin, alanlarin iletisim mekan1 olmasini saglar.

Sinema mekani, antropolojik olarak ve iletisim agisindan yer”den ayrilan bir “iletisim
mekan1” 6zelligi tasir. Bir iletisim giicli olan insan, bu giiciinii mekana aktararak oranin da bir
iletisim mekanina donligmesini saglayacaktir. O mekan kendisine 6zgii bir dile ve yapisal bir
mekanizmaya sahip olur ve s6zii edilen bu mekanizma gittik¢e yapilasir. Bu yapilagsma bir dile
sahiptir ve bu dil zamanla daha da kalic1 hale gelir. Oztiirk bu dilin, bu mekan1 kullananlarmn
algilarini, hayallerini ve davraniglarini etkiledigini soyler. Bu agidan mekanin bir yandan
insanlarin eylemlerinin yansidigi bir dili bir yandan da bu eylemlere etki eden bir dili oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda sinema kamusal bir mekan olarak diisiiniilebilir. Kamusal mekan
olmas: diisiik bir iicretle herkesin burada bulunabilmesine dayanir (Oztiirk, 2013,20).

Sinema batida icadinin ardindan Osmanli’ya girmis, 6zellikle Cumhuriyet’in ilanindan
sonra kadin ve erkegin birlikte gidebildigi bir kamusal alan haline doniligmiistiir. Bu siirecte
yeni bir teknoloji olan sinemanin yerli ve yabanci filmlerle kendisine seyirci bulmaya basladigi,
1950 sonrasinda iilkenin siyasi, ekonomik ve sosyal gelisimine paralel olarak biiyiik sehirler ve
tasrada yayginlik kazandig bilinmektedir (Liman, 2014,97) Tiirkiye’de 6zellikle 1950 sonrasi
yayginlik kazanan sinema salonlar1 sosyal ve kiiltiirel bir mekan olarak énemli bir yere sahiptir
(Erkilig, 2009,148). Evren’e gore (1998, 216) diis satolar1 da denilebilecek sinema salonlari
sadece film izlenilen basit birer mekan degil, sosyal birer alandir. Bu mekanlar bir taraftan da
sinemaya gitmenin bir ritliel olmasim saglayan, bireyleri bir araya getirerek onlara, birlikte
film izleme davranis1 kazandiran, kendi tercihleri ile ortak giizellikleri yasamalarimi saglayan,
birlikte deneyimlenen baska mekanlardir. Bazen hafizalara kazinan filmler bu mekanlarla bazen
de mekanlar filmlerle o kadar igice gecer ki, onlar1 birbirinden ayirmak miimkiin olmaz.

Temel olarak seyirciler film izlerken yalnizdir, izledigi filmi kendi fiziksel ve zihinsel
araglart ile anlamlandirir. Bu agidan sinema seyri tek basina yapilan bir etkinliktir. Fakat bu
olgunun sosyal bir olgu olarak tanimlanmasinin nedeni, sinema salonlarinin mekansal varlig
ve bu mekanda bireylere sunulan seyir deneyiminin dogasidir. Sinema salonunda kalabalik
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ortak bir amag i¢in bir aradadir ve seyir deneyimini ayni anda yasarlar, bu deneyimin yasandigi
anin Oncesi ve sonrasinda deneyimlenen sosyal pratikler, bu deneyimin sosyal bir deneyime
doniismesini saglamaktadir (Oz, 2012,67).

Jarvie (1993) sinemanin sosyal yoniine vurgu yapmis, sinema seyrinin kisisel ve sosyal
yonleri iizerinde durmustur. Ona gore seyircinin film izlerken yalniz olmasi, karanlikta
kaybolmasi, etrafindakilerle higbir sosyal iliski kurmamasi hatta onlar1 tanimamasi bu siirecin
kisisel bir silire¢ olarak yorumlanmasina neden olabilir. Fakat kisilerin sinemaya aileleri,
akrabalar1, arkadaslar, sevgilileri ile gitmeleri, seyir siireci sonrasi filmi, yildizlari, karakterleri
konusmak gibi sosyal faaliyetlerin de s6z konusu olmasi1 sinemanin sosyallestirici tarafina vurgu
yapmaktadir. Bu faaliyetin kisisel olarak yapilmasina ragmen, ayni anda ayni filmi izleyen
insanlarin bir aradalig1 bir sosyal grup olugsmasina neden olmaktadir (Oz, 2012, 67).

“Sinema salonlarinin ve filmlerin kendilerine ait bir biiyiisii vardir. Seyirci film izlemek
icin sinemaya gitmek yani evinden disar1 ¢ikmak zorundadir. Sinema salonu seyircinin kendisini
yasadigi hayattan siyirmasina yarayan sihirli bir alandir ve her firsatta oraya siginilir” (Kirel,
2005,145). Kapali sinema salonlarinin film gosterim mekanlari olarak tiim diinya {lizerindeki
popiilerligine ragmen, yazlik agik hava sinemalar1 ¢ok uzun bir siire olmasa da izleyiciler i¢in
alternatif birer film izleme mekani haline gelmistir. Tiirkiye’de literatiire bakildiginda ilk agik
hava sinema salonunun hangi tarihte acgildigi ile ilgili kesin bir bilgiye rastlanmamakla birlikte,
genel olarak sinemanin Tiirkiye’ye gelisinden sonra kapali sinema salonlariyla birlikte agik
hava sinema salonlarinin da agilmaya basladig1 goriilmektedir. Sinemanin 6zellikle I.Diinya
Savas1 doneminden sonra giderek gelismesine paralel olarak sinema salonlari1 da yayginlagsmaya
baslamis, kapali salonlarin yaninda ac¢ik hava sinemalar1 da agilmustir.

Acik hava sinemalar1, kapali sinema salonlarindan farkli etkilere sahip mekanlardir.
Ciinkii her seyden once agik hava sinemalarinda insanlar1 kusatan duvarlar yoktur. insanlara
daha fazla 6zgirliikk vaadi sunan mekanlar olarak a¢ik hava sinemalarinda kapali salonlarin
aksine bagirmak, aglamak, haykirmak, giilmek, eglenmek, kendinden ge¢mek, yemek, igmek
daha kolaydir ve insanlar eylemlerinde daha “6zgiir’diir. Richard Sennett’in (2002,35) ifadesiyle
bu mekanlar insanlara daha fazla “kendiligindenlik” imkani veren, kendilerini ¢ok fazla
kisitlamadan, iclerinden geldikleri gibi davranmalarini saglayan, kapali sinema salonlariin
aksine kurallarin daha fazla esnedigi mekanlardir. Ciinkii buralarda insanlari sinirlayan etkenler
azalmistir. Bununla birlikte, agik hava sinemalari, gegmisin en dnemli sosyallesme mekanlarindan
biridir. insanlara daha fazla “kendiligindenlik” imkani sunan bu mekanlar ayn1 zamanda onlarin
sosyallesmelerini de saglamis ve toplumsal gelismeye katkida bulunmustur.

... Yazlik sinema, sozlii kiiltiir ile elektronik kiiltiirtin birlikte yasandigi mekandir. S6ziin
egemen oldugu taskin ve katilimli kiiltilir ile hayat1 yansitan ve insa eden elektronik kiiltiiriin
ayn anda ve aynit mekanda karsilagsmasi. Kapali sinema mekanlarinda sessizlik ve sakinligin
tersine yazlik sinemalarda daha katiliml ve soziin gorsellikle ic ice gectigi bir kiiltiir (Oztiirk,
2013,21)

Glintimiizde eski canliligin1 ve yayginligini yitirmis olan yazlik acik hava sinemalari,
ozellikle 60’11 ve 70’li yillarin en 6nemli eglence mekanlarindan biriydi. Bu, her seyden once
ekonomik nedenlerle agiklanabilecek bir olgudur. Kapali sinema salonlarmin aksine ¢ok
daha az masraf ve cabayla a¢ik hava sinema salonu kurma imkani bu mekanlarin gegmisteki
yayginliginin temel gostergesidir. Kuskusuz eglence mekanlar1 arasinda kapali sinema salonlart,
gerek sayilarimin yetersizligi gerekse iilke capindaki dagilimlarinin esitsizligiyle, acik hava
sinemalarinin yayginlasmasinda énemli bir paya sahip olmustur. Bunun disinda insanlarin agik
hava sinemalarini tercih etmelerini saglayan bircok etkenin ve sinema gosterimlerinin agik
havada gergeklestirilmesinin insanlar1 ¢eken taraflarinin oldugu da goz ardi edilmemelidir.

Oztiirk’e gore (2010,24) film izlemek, filmi seyretmeden dnce ve seyrettikten sonra
yasananlarla toplumsal bir ritiiele doniismektedir. Bireyler film izlemeye gore zamanlarini
planlamakta, sinema, onlarin yasantilarini ve eylemlerini belirlemede merkezi bir rol almaktadir.
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Ozellikle a1k hava sinemalarinda film izlemek, duygularin gizlendigi kapali sinema mekanlarinin
ya da tiyatro salonlarinin aksine zaman zaman aglayarak, giilerek, yuhalayarak, duygularin daha
aciklikla sergilendigi bir seyir etkinligine doniigmektedir.

Acik hava sinemalar ile ilgili olan bu c¢alismada sozli tarih yontemi kullanilmistir.
“Sozel tarih ¢gogunlukla 6nemli olay ve zamanlarm kahramanlar1 veya sahitleri ile goriismek
suretiyle tarihi verilerin toplanmasi olarak tarif edilebilir” (Neyzi, 2001, 155) Ong (1995,48),
“Ne animsarsak onu biliriz” diyerek sozlii kiiltiiriin ne kadar 6nemli olduguna dikkat ¢cekmistir.
Kyving ve Marty‘e (2000,72) gore, gegmisteki olaylara sahit olmus ve bu olaylar1 yasamis
kisilerin anilarma ve anilarinin bilgi ve kavrayisina erisilebilirse, cok 6nemli tarihsel izlere
ulasilmis demektir. SozIi tarih, tarihi yasanmigliklarla ilgili birinci elden bilgisi olan kisilerden
alman bilgiyi kayit etmenin ve elde edilen bu bilgiyi toplam bilgiye dahil etmenin bir yontemidir.
Tarihgi yaptig1 goriismelerle, gecmise ait onceden kayitlanmamais izlere ulasip, bunlari tarihgilerin
kullanmast igin ilk olarak isitsel ardindan biiyiik olasilikla yazili hale getirecektir (Kyving ve
Marty, 2000,73).

Danacioglu’na (2001,133) gore, her cesit insani faaliyeti tarihin bir 6znesi haline
getiren sozIi tarih, belirli bir donemdeki bireysel taniklik ya da yasanmigliklarin bellegin en
derin noktalarindan ¢ikarilarak ele alinmasi yoluyla toplumlarin tarihlerinin insa edilmesine
yardimci olan bir arastirma yontemidir.“Her tiirden insani iligkilerin, ev ig¢i hayatlarin,
anne-cocuk iliskilerinin, kii¢lik yerlesim yerlerindeki degisimlerin, giindelik yasamin tarihi
tiirtindeki anilarin derlenmesiyle yazili tarihin saptayamayacagi bilgilere ulagilmasini saglar”
(Danacioglu, 2001,133)

Gergek yasama ait izleri ve siradan insanlarin yasantilarini, algilarini, deneyimlerini ve
boylece gercek yasamin kosullarini ortaya ¢ikarmada yazili belgelere bagvurmak tek bagina
yeterli olmayacaktir. “Yukaridan tarih’ de denilebilecek yazili tarih, sadece yoneticilerin bakisini
temsil eden, mevzuat ve kronolojiyi merkezilestiren bir tarih anlayisidir. Bu anlayis, gergek
yasamin tim kosullarini, insanlarin yasama iligkin diislincelerini, algilarini, yasanmisliklarini
goz ardi eder. Buna ragmen toplumsal yasam, iginde celigkileri, belirsizlikleri, ¢atismalar1 da
barindiran bir ozellik tasir. Gergek yasami ve siradan insani anlayabilmemize imkan veren
sozlii tarih ¢aligmalarinin Tiirkiye’de giderek onemi artmaktadir. (Oztiirk, 2013,19-20) Sozlii
tarih, yasamdaki siradan hikayeleri yani siradan insanlarin yaganmisliklarini tarihe eklemler. Bu
sayede tarihin malzemesini, yalnizca gii¢lii olanlar, devlet adamlari, siyasetin s6z sahibi erkleri
olusturmaz, ilkokul mezunu kadinlar, isgiler, koyliiler gibi siradan insanlar da tarih igerisinde
yer almis olur (Oztiirk, 2010,14) “Sozlii tarih siradan dykiileri, siradan yasamlari, iscilerin,
koyliilerin, ilkokul mezunu ev kadinlarinin deneyimlerini tarihe katar” (Oztiirk, 2010,14)

Thompson’a (1999, 5) gore gercek tek yonlii degildir, karmasiktir. S6zIi tarihin en
onemli yararlarindan biri gercegin farkli agilarini agiga ¢ikarmasidir. Var olan kayitlarin
cogu egemen yapimin diisiincelerini yansitmaktadir, bu nedenle tarihin yargilarmin biiyiik
Ol¢iide otoritenin tarafinda olmast dogaldir. Aksine s6zlii tarih ¢ok daha esitlik¢i bir yargiya
olanak verir, taniklarin gii¢ sahibi olmayan alt siniflardan ve ezilenlerden, siradan insanlardan
se¢ilmesini miimkiin kilar. S6zIi tarih, varolan diizenin anlattiklarina karsi durarak gegmisin
daha dogru ve esitlikci bigcimde yeniden insasinda 6nemli bir rol oynar. S6zlIii tarih konugsmanin
var oldugu ilk giinden beri vardir. 19. yiizy1l’da Fransa’nin say1li tarih uzmanlarindan biri olan
Jules Michelet, 1847-1853 yillar1 arasinda yazdig1 Histoire de la Revolution (Fransiz Devrimi
Tarihi) adli kitabinda sunlar1 soyler:

So6zlii gelenek diye tabir ettigim sey orada burada insanlarin agizlarinda dolasan,
herkesin, koyliilerin,kasaba halkinin, yasli adamlarin, kadinlarin hatta ¢ocuklarin tekrar
tekrar anlattigi, bir aksam kdy kahvesine girdiginizde duyabileceginiz, yoldan gegen
biriyle yagmur, mevsim sonra yiyeceklerin pahaliligi, sonra imparatorun zamanlari ve
sonra da Devrim giinleri iizerine sohbet ederken &grenebileceginiz ulusal gelenektir
(Thompson, 1999,19).
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[letisim mekanlarina bakmak, bireyi, toplumu ve toplumsal iliskileri kavramamiza
yardimer olur (Oztiirk, 2012,25) Bu acidan bir iletisim mekani olan agik hava sinemalarimi
inceledigimiz bu ¢alismada, belirledigimiz kisilerin canli tanikliklarina bagvurularak ¢ok énemli
verilere ulagilmistir. Bugiine kadar, sinema mekanlar1 ve bu mekanlarin sosyallesmeye katkilari
baglaminda yapilmis bazi ¢aligmalar olsa da sozlii tarih yontemi ile yapilan ¢aligma sayisi azdir.
Bunlar igerisinden dzellikle bu akimi baslatan Serdar Oztiirk “iin, benzer ¢aligmalarinin yaninda
“Tiirkiye’de Sinema Mekanlarim1 Sézlii Tarih Uzerinden Anlamak” (2013) ve “Tiirkiye’de
Sézlii Tarihten Iletisim Arastirmalarinda Yararlanma Uzerine Notlar” (2010) isimli ¢alismalari,
iletisim mekanlarini s6zIi tarih lizerinden anlamimizi saglayan, alana ¢ok biiyiik katki getiren
calismalardir. “Ag¢ik hava sinemalari”n1 gegmisteki dnemli bir eglence ve sosyallesme mekani
olarak, bu mekanlar1 hatirlayan canli taniklarin anlattiklari ile ele alan bu ¢alismanin da alandaki
eksikligi giderecegi ve bu agidan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Calismada sozlIii tarih yonteminden yararlanilarak bireylerin sosyallesmelerinde ¢ok 6nemli
bir yeri olan acgik hava sinemalar1 ile ilgili taniklarin bilgi ve deneyimlerine bagvurulmustur.
Eski yazlik agik hava sinemalarini ve bunlarla ilgili anilarini hatirlarinda tutan sinemaseverlerin
ardindan, belki de bu etkinligi ve mekani hatirlayan kimse kalmayacaktir. Bu nedenle bu
mekanlarla ilgili gegmis gozlemlerini, deneyimlerini ve anilarini hafizalarinda tutan kisilerin
sozlii tanikliklarindan yararlanilmistir. Bu baglamda, agik hava sinemalarinin 6zellikleri, bu
mekanlarin ge¢miste neden yaygin olarak kullanildiklari, insanlart etkileyen yonlerinin neler
oldugu, buralarda nelerin deneyimlendigi, nelere sahit olundugu ve bireylerin bu mekanlarda nasil
sosyallestikleri iizerinde durulmustur. Bugiin bir¢ok kisinin biiylik bir 6zlemle animsadig1 agik
hava sinemalarinin o 6zlemi yaratan nitelikleri {izerinde durulmus, bu mekanlarin ve buralarda
film izlemenin ge¢miste insanlara verdigi tadin ve hazzin nedenleri analiz edilmistir. Calismada
acik hava sinemalar1 60’11 ve 70’li yillar kapsaminda ele alinmistir. 1920°1i yillardan itibaren var
olmasina ragmen yapilan 6n arastirmalar ve goriismeler neticesinde 6zellikle agik hava sinema
etkinliklerinin bu yillarda yaygin olmasi nedeniyle, ¢alismanin sinir1 bu ¢ergevede ¢izilmistir.

Yontem

Calismada agik hava sinema mekanlart ile ilgili an1 ve deneyimleri ortaya ¢ikarmak igin
belirlenen i¢ kisi ile sozlii tarih yontemi ile goriisiilmistiir. S6zIii tarih goriismeleri {i¢ asamada
gerceklestirilir. Bunlar tasarim (6n hazirlik), gorlisme ve arsivleme agamalaridir. Tasarim ve
On aragtirma asamasi, ¢aligma ile ilgili ilk kaynaklarin bulunmasi, temalarin belirlenmesi ve
goriisiilecek kisilerin belirlenmesi asamasidir. Ikinci asamada, dnceden belirlenen kisilerle
saptanan yer ve saatte goriismeler gergeklestirilir. Uciincii asamada ise calismanin arsiv iglemi
gerceklestirilir. Bu asama, sozlii tarih yonteminin yaratici bir boliimii olmasa da yogun bir zaman
ve emek gerektirir. Genel olarak bu agamada, goriismelerin tiim duraklamalar, aksan ve dis sesleri
de icerecek bigimde desifresi yapilarak tiim veriler arsivlenir (Danacioglu, 2001,136-141).

Calismada yukaridaki ii¢c asama gerektigi bicimde gerceklestirilmistir. Ilk asamada
kaynaklar belirlenmistir. Ardindan kisilerin gegmiste acik hava sinemalarinda neler yasadiklari,
bu mekanlar1 nasil deneyimledikleri, bu mekanlarla ilgili neler hatirladiklar1 ve buralari nasil
algiladiklari ile ilgili 6nceden belirli temalar olusturulmustur ve goriisiilecek kisiler secilmistir.
Kisilerin, bize ge¢mis sinema deneyimlerini aktarabilecek yasta olmalarina 6zen gosterilmistir.
Ikinci asamada goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler ses kayit cihazi ile kayitlanmustir.
Goriismeler esnasinda onceden belirlenen sorulara, konusmalarin gidisatina gore eklenen
bazi sorular da olmustur. Her goriisme yaklasik iki saat siirmiis, konu ile ilgili nemli verilere
ulasilmistir. Ugilincii asamada ise goriismelerin desifresi yapilmus, goriismeler yazili hale
getirilmis ve kayitlar arsivlenmistir.

Yapilan gorlismelerin ardindan desifre edilen metinler sinema mekanlarinin kullanim
pratikleri baglaminda yorumlanmistir. A¢ik hava sinema mekanlarinin, kuramsal zeminde
sosyal birer mekan olarak iglevleri, goriismelerde elde edilen bilgilerle karsilastirilarak
analiz edilmistir. Boylece toplum hayatinda ¢ok énemli bir yeri olan agik hava sinemalarinin
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gorlistigiimiiz kisilerin belleklerindeki izlerine ulagilmis ve bu mekanlarin kamusal bir mekan
olarak islevleri ortaya ¢ikarilmistir.

Bulgular
Acik Kamusal Alanlar Olarak Yazlik Sinemalar

[letisimin duygu, diisiince ve bilginin bir bireyden digerine aktarilarak paylasiimasini
saglayan bir eylem ve bireyin toplumsallasmasini miimkin kilan bir siirec oldugunu
diistindiigiimiizde, 6nemli bir soru, bu ve bunun gibi iletisimle ilgili tiim tanimlara eslik eder:
“Iletisimin gergeklestigi yer neresidir?”

Evrende nasil bir hareket, zaman ve mekandan bagimsiz diisiiniilemez ve onlar iginde
tanimlanirsa, iletisimin de zaman ve mekandan koparilarak diisiiniilmesi miimkiin degildir.
Mekansiz bir iletisimden s6z etmek zordur, bunun nedeni mekanin iletisimi kurma veya etkileme
yoniinde dnemli bir giice sahip olmasidir. Mekanlar insanlar arasindaki iletisimi ve bu iletisimin
dogasimi etkilerken “belirleyici” bir rol oynar. Mekanin bu belirleyiciligi insanin insanla, insanin
nesneyle ve nesnenin nesneyle olan araliginin, uzakliklarinin ve iliskilerinin uzamdaki bosluk
ya da dolulugun yapilandirilmasindan ileri gelmektedir. Bagka bir deyisle “belirleyici” bir unsur
olarak mekan, hareketimizi engeller ya da serbest birakir. Ornegin bir kent yapilandirilirken
belirlenen bosluklar, insanlar1 bir araya getiren yerler, iletisimin gergeklestigi agik alanlar, baska
bir deyisle acik kamusal alanlar olarak islev goriirler. Kamusal alan, sokaklardan meydanlara,
bulvarlardan parklara ve bunlar1 ¢evreleyen binalara kadar uzanir ve sehirlerin ¢ehresini belirler.
Bir sehrin uzaktan goriiniimii binalar, ya da yesil alanlarla bezenmis siliietinin bilgisini edinmemizi
saglarken, sehrin i¢ine girildik¢e, daha ¢ok bilgi edinmemizi saglayanlar kamusal mekanlardir.

195011 yillar ile ortadan kaybolmaya basladigi 1970 yilina kadar, kadin erkek, cocuk,
geng ve yasl herkesi yildizli yaz gecelerinin altinda bulusturan agik hava sinemalar1 bahsi
gecen donemlerde, 6zel alanda (evde) televizyon izlemenin rahatligini saglarken insanlarin
birbirlerine karismasini ve sosyallesmesini de miimkiin kilan a¢ik kamusal alanlardi. A¢ik hava
sinemalarinin o donemlerde en popiiler mekanlar ve film izlemenin de en keyif verici aktivite
olmasinin nedeni hem kamusal alandaki bir arada bulunma ve sosyallesmeyi hem de neredeyse
6zel alandaki gibi rahat davranmay1 miimkiin kilmasinda aranabilir mi?

Sozli tarih ¢aligmasi yaptigimiz Diirdane Poyraz ve Lale-Basri Celik gibi agik hava
sinema tutkunlarmin hafizalarinda tiim renklerin, dokularmn ve seslerin hala taptaze durmasinin
nedeni bu mekanlarm birbirinden kati ¢izgilerle ayrilmis 6zel ve kamusal mekanlarin ve bunlarin
icinde tiiretilen iligkilerin bir sentezini sunmasinda aranabilir mi?

Gilinlimiizde nostaljik birer mekana doniisen agik hava sinemalar1 bahar ve yaz aylarinin
mijdecisi olarak miidavimlerinin hafizalarinda canli bir yer edinmis, sundugu dogal ortam ve
hareket serbestligiyle en ¢cok 6zlenilen mekanlar haline gelmistir. S6zlIii tarih calismasi yaptigimiz
Lale Celik (yliz yiize gortisme 10.05.2007) a¢ik hava sinemalari denilince aklina ilk gelen seyin
yaz, sicak, tahta iskemleler ve vizyondaki yeni filmler oldugunu belirterek sozlerine su sekilde
devam ediyor:

50 yasini doldurmus birisi olarak, 1963 ve 1968 yillar1 arasinda her yaz gerek Ankara’da
Biiyiikesat’taki, gerekse dayimin memur oldugu Giresun ve ilgesi Tirebolu’daki agik hava
sinemalara gitme firsatim oldu. 1968 yilina kadar yani televizyon ilk defa evlerimize girene
kadar agik hava sinemalarina o yillarda her yaz giderdik. Istanbul’a akrabalarimizi ziyarete
gittigimizde veya Ankara’da veya Giresun’da mutlaka agik hava sinemalarina hangi film
olursa olsun gitmek i¢in can atardik. Ben sahsen dayimin tayini nedeniyle hem Giresun hem
Tirebolu gibi kiigiik illerdeki agik hava sinemalarint da gérme sansina sahip olmus biriyim.

Acik hava sinemalarinda tahta birbirine baglanmis iskemleler vardir, koca dev eski perde,
riizgarda arada bir sallanir. Koca beyaz perde o kadar biiyiik ve yiiksektedir ki film, sinema
disindaki ¢evre evlerden, balkonlardan bile kadinlar tarafindan izlenir. Kiigiik yerlerdeki agik
hava sinemalarinin insanlar iizerinde ayr1 bir heyecan ve sevinci olur. Ciinkii insanlarin bagka
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hig¢ bir eglenceleri yoktur. A¢ik hava sinemalarinin oldugu kasabalarin ¢ogunda kapali kiglik
sinema bulunmaz. Insanlar aksami heyecanla bekler, erkenden sinemaya gelip yer kapmak igin
biiylik bir miicadele verirler. Sinemaya gidilmeden 6nce yemekler hazirlanir, erkenden yenir,
kiiclik cocuklar, yaslilar yataga yollanir ve evlerde balkondaki sinemay1 géren evlerdeki insanlar
stiralanir ve sinemadaki herkes yerini alir ve bekler. Biiylik sehirlerde asagi yukar1 her semte
yakin bir agik hava sinemasi vardir. Biiyiik sehirlerdeki agik hava sinemalar1 agaglikli, duvarlart
kistan boyanmis ve hazirlanmis, biifesi ve daha liiks iskemleleri olan yerlerdir. Kiiglik yerlerde
ise en ayirt edici 6zellik filmlerin tanitimlaridir. Bir kamyonet {izerine o gece oynayacak filmin
biiyiik bir posteri kartona sarilip kasabanin gevresini dolasir ve mikrofondan oynayacak filmin
tanitim1 yapilir; sanatgilari, hangi saatte, hangi sinemada oynayacagi gibi bilgiler bagirarak
halka duyurulur. Bu ses giin icinde defalarca evlerden duyulur ve insanlar aksami iple ¢ekerler
(Lale Celik, yiiz yiize goriisme, 10.05.2007).

Agik hava sinemalarinda gosterilecek olan filmin tanitimindan, ayni mahallede oturan
komgularin gidecekleri filme karar vermesine, saat 21.00’da baslayacak filme gore giinliik
programin yapilip, ev islerinin bitirilmesine kadar bir seremoniyi andiran bu etkinligin bahsi gegen
donemdeki popiilerliginin en temel nedeni, en ucuz eglence araglarindan biri olmasidir. Kapali
sinemalar 50’li ve 60’11 yillarin kii¢iik ¢apli memur ailesinin ailecek gidebilecegi kadar ucuz
degildir. Oysa donemin agik hava sinemalar1 1 liralik ciizzi bilet fiyatlar1 ve 12 yasina kadar olan
kiigiik cocuklardan tiicret talep edilmemesi nedeniyle aile fertlerinin tamaminin eglenebilmesini
saglar. Diger taraftan kapali sinema salonlar1 giiniimiizdeki kadar yaygin olmadig1 ve sehirlerin
ancak belirli bolgelerinde bulundu i¢in, farkli semt ve bdlgelerden ulagimin getirecegi masraflar
daha az tercih edilmelerine neden olmaktadir.

Acik hava sinemalar1 ucuzlugu ve kolay erisilebilirligi ile giiniimiizde bir eglence araci
olarak televizyonun gordiigii islevi yerine getirmektedir. Lale Celik (10.05.2007) a¢ik hava
sinemalarinin ¢ok ucuz bir eglence araci oldugunu vurgulayarak sunlari sdyliiyor:

Yazlik sinemalar insanlarin evinde TV seyreder gibi, gidip seyredip, evlerine hemen doniip
yatabildikleri mekanlardi. Ustelik ¢ok ucuz bir eglenceydi. Gittigim illerdeki veya kasabalardaki
yazlik acik hava sinemalar1 semt sinemalari gibiydi. Sanki her semtte vardi; herkes ulasabiliyor,
herkes gidebiliyordu.

Televizyonun hayatlarina girmesiyle acik hava sinemalarinin yavas yavas unutulduguna
vurgu yapan Diirdane Poyraz (yiiz ylize goriigme 06.05.2007) ise sozlerine sdyle devam ediyor:

1970’lerde televizyon alana kadar agik hava sinemalar1 tim eglence kaynagimizdi ve
bizim o donemlerdeki televizyonumuzdu. Televizyon aldiktan sonra agik hava sinemalarina
gitmemeye basladik ancak evlerinde televizyonlart olmayanlar igin buralar birka¢ sene
daha hizmet gordi

1950°1i ve 60’11 yillarda agik hava sinemalarinda perdenin televizyon gibi eglendirici bir
islev gdrmesinin yani sira bu mekanlarin insanlara ev ortamindaymis gibi rahatlik saglamasi
bir diger 6nemli 6zelligidir. Agik hava sinemalarinda yeme i¢gmenin, duygular1 diledigince disa
vurmanin ve ¢ocuk getirebilmenin serbest olusu bahar ve yaz aylarinda evlerin birkag saatligine
de olsa terk edilmesini sagliyordu.

Ozel alan1 kamusal alandan ayiran en 6nemli fark, 6zel alanin sundugu rahatlik ve
diledigince hareket etme serbestligi sunmasidir. Ozel alanin bu hareket serbestligini sunmasi
“dogal” olmasindan ileri gelmektedir. Ozel alanin i¢inde bulunan aile ve dostluklar kurma
yetenekleri ile insan, aslinda dogasini gerceklestirmektedir. Baska bir deyisle 6zel alan insanin
dogal olmasina ve dogal davranmasina izin verir. Kamusal alanlarda ise insanlar toplumsal bir
varliga donlismekte ve kendilerini insa etmektedir (Sennett, 2002,35). Acik hava sinemalari,
acik kamusal alanlar olarak sosyallesmeyi ve toplumsal bir varliga donlismeye saglarken,
insanlarin dogal ve serbest hareket etmelerini de miimkiin kildig1 i¢in tipki 6zel alanlar, evler
gibi islev gormektedir. Bu duruma verilebilecek en gilizel 6rnek, acik hava sinemalarinda
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insanlarin, tipki evlerinde oldugu gibi, film baslamadan 6nce, seyir esnasinda ve sonrasinda
bir seyler yiyip i¢ebilmesidir.

Acik hava sinemalarinda en ¢ok yenen sey ay cekirdegidir. Kiilah kiilah kapida ay
cekirdegi, leblebi, iizlim satilir. Ayrica kapida misircilar, simitgiler ile mekanda bir curcuna
yasanir. En biiylik zevk ay ¢ekirdegi ¢itlamak ve yazlik agik oldugu i¢in kabuklari rahatga yerlere
atmaktir. Sinema bittiginde yerler kabuktan gecilmez, insanlar stiine basarak sinemay1 terk
ederler. Ayrica meshur Uludag gazozu sade ve meyveli olarak igeride satilirken, paras1 olanlar
birer tane alir olmayanlar bir tane alir 3—5 kisi birer yudum igerek susuzluklarini giderirler.
Acik hava sinemasina gitmek sanki bir 6zgiirliikk gibidir. Evinizdeki kadar 6zgiir hissedersiniz
kendinizi. Yenilen ¢ekirdegi yerlere rahatga atmak da ayri bir rahatlik ve 6zgiirliiktiir sanki (Lale
Celik, yliz yiize goriisme, 10.05.2007).

Acgik havasinemalarinda yeme igmenin serbest olusuylailgili Diirdane Poyraz (06.05.2007)
gorislerini soyle dile getiriyor:

Biz cocuklari da alirdik, ellerimizde cekirdekler, misirlar, gazozlar... O donemlerde
kola yoktu, Yedigiin ve gazoz vardi. Gazoz ¢ok ucuzdu. Igeride bogazinda iple tutturulmus
tablalarda {iziim, misir ve ¢ekirdek satan saticilar olurdu. Bunlart satarlarken ‘Istanbul isi
kalite’ derlerdi. Hemen kapisirdik kuruyemisleri. Film izlerken ¢ekirdek yemek serbestti.
Cekirdekleri yere citlerdik. Cocuklarin karni acikirsa galeta denen paket i¢indeki halka
gevreklerden alirdik.

Gegmiste yazlik sinemalarda bugiin belkide bilmedigimiz igecek ve bunlar1 igme
sekilleriyle ilgili Basri Celik (yiiz yiize goriisme 10.05.2007) sunlar1 anlatiyor:

Agik hava sinemalarinda en ¢ok satilan gazoz ve meyveli gazozdu. Bunun yani sira
her sirada mutlaka ¢ekirdek yiyenler olurdu. Bir de gazozun igine leblebi doldurulup
igilirdi. O zamanlar kapali pakette dondurma olmadigi icin kiilahta dondurma alir film
izlerken yerdik.

Duygularin Disa Vuruldugu Mekénlar Olarak Yazlhik Sinemalar

Acik ve kapali sinema alanlar ilk bakista iglev gordiikleri film izleme mekéanlar olarak
birbirlerinden farkl degildir. Her ikisinde de izleyici, filmin biiyiilii atmosferine kapilip, filme
“duygusal katim sonrasinda ortaya cikan- Aristoteles’in katarsis dedigi- rahatlama”(Abisel
1999,7) ile giinliik hayatta yiizlesemedigi sorunlarla kars1 karsiya gelerek duygusal bir bosalma
saglar. Sinemanin diger popiiler eglence ve kiiltiir bicimlerinden farklilasan en 6nemli yaninin
izleyiciye daha yogun sekilde sundugu duygusal katilim oldugunu belirten Abisel’e gore (1999,7)
“Sinema seyircisinin popiiler filmlerle iliskisi, ilk glinden beri daha ¢cok duygusal katilim diizeyinde
kurulmaktadir. Ofke, seving, hiiziin ve korku, film seyrederken hissedilip, disa vurulan duygularin
bir kismidir”. Izleyicinin filme duygusal katiliminda filmi izledigi mekén belirleyici olmamakla
birlikte, farkli duygularin “disa vurulmasi’ni saglama ya da engelleme bakimindan agik ve kapali
sinemalar birbirinden farklilik gosterir. Kapali sinema salonlarinda 1siklarin sénmesiyle birlikte
filmi izledigi yerde kendisiyle bas basa kalan ve diger izleyicilerle etkilesimi kopan izleyici, filme
duygusal bir katilim saglayip rahatlasa da, seyretme aninda hissettiklerini kolay bir sekilde disa
vuramaz. Mekanim kapali olusu ve salonda uyulmasi gereken-yanindakiyle diyaloga girmeden,
sessizce film izlemek vb.- kurallar izleyicinin film izleme esnasinda kendisiyle ve diger izleyicilerle
kurdugu etkilesimde, bagka bir deyisle “insan bedenlerinin mekansal iligkileri” (Sennett 2006,12)
nin kurulmasinda belirleyici bir etkiye sahiptir. Modern sehir ve kiiltiiriin i¢cinde konumlanan
kapali sinema salonlart duygularin diga vurulmasini engelleyici mekansal 6zellikler tasirken,
izleyicilerin duygularini rahat¢a disa vuramamast film izleme esnasinda kendine ve ¢evresine karsi
“duyarsizlagmasina” (Sennett 2006,14) neden olabilir.

Kapali sinema salonlarindan farkli olarak yazlik acik hava sinemalari, izleyicilerin filme
duygusal katilimini en {ist diizeyde miimkiin kilan ve bu duygularin rahatlikla digsa vurulmasini
cesaretlendirecek mekansal 6zellikler tasimaktadir. Oncelikle acik hava sinemalarinda insanlarin
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birbirlerinin yiizlerini gérmelerini saglayacak Ol¢iide 151k vardir. A¢ik hava sinemalar1 salt film
izleme mekanlar1 degil, sohbet ve eglence i¢in bir toplanma yeri de oldugundan iyi aydinlatilmis
mekanlar olarak es dost ya da yeni arkadas olanlarin birbirlerini gérmesini, film esnasinda kimin
ne tepki verdiginin yoklanmasini da miimkiin kilar. Kimliklerin gizlenemedigi ya da kapali
sinema salonlarinda oldugu gibi kisinin kendisiyle bas basa kalamadig1 agik hava sinemalarinda,
filme en iist diizeyde duygusal katilimdan ve bunun rahat bir bicimde disa vurulmasindan s6z
etmek miimkiindiir. Duygularin kamufule edilemedigi agik hava sinemalarinda izlenilene
tepkisiz kalmak, bagka bir deyisle, kalabalikla birlikte sesli bir sekilde iyi karakteri destekleyip
kétiyl yuhalamamak olagan dis1 bir durumdur.

Sennett’in (2006,12) “insanlarin birbirlerine nasil tepki verdikleri, birbirlerini nasil goriip
isittikleri, birbirleriyle temas i¢cinde mi yoksa birbirlerinden uzak mi1 olduklar1 konusunda insan
bedenlerinin mekansal iligkileri bariz farklar yaratir” ifadesi hem yazlik sinemalarda izleyiciler
arasinda kurulan etkilesime ve duygusal katilima olanak saglayan kuvvetin, hem de yukarida
deginilen kapali sinema salonlarmin mekansal niteliklerinin izleyiciler arasinda yarattigi
temassizlik hissi ve duygularin disa vurulamamasinin agiklanmasinda yardimci olmaktadir.

Acik hava sinemalarinin popiiler oldugu donemlerde bu mekéanlarin insanlari
kaynastirdigindan, acisi ve sevinci ile ¢ok mutlu ettiginden bahseden Lale Celik (10.05.2007)
sozlerine sdyle devam ediyor:

Ekseriyetle acikli Tiirk filmleri geldigi i¢in mutlaka aglayarak, burunlar ¢ekilerek ve
kim agliyor diye birbirlerine bakilarak duygular paylasilirdi. Komik filmlerde yiiksek
sesle giiliindtiglinde filmdeki ses duyulmazdi. Bazen de kotii adamin yaptig: ¢irkin olaylari
tasvip etmeyenler yiiksek sesle yuhalarlar, bazilar1 da kiifiir ederlerdi. “Yazik degil mi
adama, kadina, cocuga, yaptigin kotiiliikkler yeter artik!” diyen sesler sikca duyulurdu. Bu
da insanlarin filme kendilerini kaptirdiklarini ve rahatlikla duygularint disariya vurmakta
bir sakinca duymadiklarini gosterirdi. Bu sekilde film daha dikkatli seyredilirmis ve tiim
sinemadaki insanlar sanki her biri birbirlerinin akrabasi veya ailesiymis gibi bir hisse
kapilirdim. Bugiin ne simdiki sinema, ne de televizyon karsisinda agik hava sinemasindaki
yasanilan duygu yogunlugunu ve duygularin paylasimindan duyulan birlikteligi ve hazzi
hi¢ yasayamiyorum. Keske o giinler hep yasansa idi...

Agik hava sinemalarinda ortak olarak yasanilan bu duygu birlikteligi ve filmden alinan
haz izleyicilerin birbirlerinin yiizlerini rahatlikla gérmesi sonucu, hissedilen duygularin agiga
¢ikmast ile agiklanabilir. Charles Derry’e (1987,163) gore filmler toplumsaldir ve genis izleyici
kitleleri i¢in paylasilacak bir deneyim sunarlar. Filmler bu toplumsal deneyimi saglamak igin
izleyicilerin birbirlerinin tepkilerini gdzlemleyebilecegi ve takip edecegi kamusal mekanlarda
gosterilmek tlizere yapilirlar. Derry bu ifadesinde genel anlamda film izleme mekanlarindan
s0z ediyorsa da, daha 6nce degindigimiz gibi, kapali sinema salonlarinda diger izleyicilerin
tepkilerini takip etmek zordur. Izleyicinin daha ¢ok filme yogunlastigi kapali sinemalarin
tersine, Derry’nin soz ettigi tepkilerin gozlemlenebilirligi ve takibi acik hava sinemalarinda
mimkiin hale gelir.

Kapali sinema salonlarinda duygularin rahatlikla diga vurulamadigini diisiinen Diirdane
Poyraz (06.05.2007) yazlik sinemada yasadigi duygu yogunlugunu sdyle ifade ediyor:

Film izlerken ¢ok aglardim, higkira higkira aglardim hem de. Film esnasinda 1slik
calanlar, bagrisanlar, aglayan ve giilenler, her sey serbestti. Kapali sinemada bu kadar rahat
duygularimzi disa vuramazsiniz. Simirlari vardir ve uyarilirsimz. Ustelik sadece biz degil
yanimizda getirdigimiz kiigiik ¢cocuklarimiz da aglardi. Cocuklar1 evde birakmak zorunda
olmamak biiyiik rahatlikti. Aglasalar da karigan, kizan olmazdi. Kii¢iikk ¢ocukla kapali
sinemaya gitmek miimkiin degildi.

Ac¢ik Hava Sinemalari’nda Sosyallesme
Agik hava sinemalari izleyiciler arasinda 6nemli bir duygusal paylasim ortami tesis
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ederken sosyallestiren mekanlardir. Kamusal alan, toplumu birbirine baglayan ortak bir zemin
olustururken, sosyal hayatin ortaya ¢ikmasi, bir bakima insanin mekan ve bosluk arasindakini
deneyimleyebilmesi ile alakalidir. A¢ik kamusal alanlarin en 6nemli fonksiyonu binalarin
arasinda bir sosyal hayat ya da doku yaratmasidir. Bu sosyal hayat birden fazla insanin kamusal
bir mekanda bir arada olmasiyla, insanlarin birbirleriyle iletisim kurup sosyallesmesini saglar
ve ortak bir kimlik olusturur. Kamusal alanin bir diger dnemli 6zelligi ise “karsilagmalar”
saglamasidir. Antonio Giddens (1999,120-121), Goffman’in “etkilesimin simirlarina iligkin
gelistirdigi tipoloji” den s6z ederken “karsilagsmalar1” rutinler (oluslar) iginde yliz yiize
baglanmalarla gerceklesen odaklanmis bir etkilesim baglammda agiklar. Insanlarin rutin
etkinliklerinin i¢inde diger kisilerle fiziksel olarak bir arada bulunma hali, bedenler arasindaki
karsilagmalar, toplanmalar ya da toplumsal birliktelikler olusturmalar1 sosyal bir dokunun
bicimlenmesini saglar. Ancak bir arada bulunma hali i¢inde toplanmalar iki ya da daha ¢ok
sayida kisinin olusturdugu, toplumsal birliktelige oranla daha “gevsek” ve “gecici” bigimde
yapilanir. Diger taraftan toplumsal birliktelikler “bireyler ¢oklugunu kapsayan toplanmalar”
olarak daha bigimsel baglamlarda olusur. Bu noktada agik kamusal alanlar olarak yazlik
sinemalarda birlikte bulunma hali, Giddens’in da vurguladig1 “bigimsel baglamlarda” olusan
bir toplumsal birlikteliktir. Bu toplumsal birliktelik, hem mekanin kendisi, hem de mekandaki
birlikteligin siireci bakimindan, zamansal ve uzamsal olarak sinirlandirilmistir. Bu gibi bigimsel
baglamlarla sinirlanmis ve toplumsal birlikteliklerin olugtugu bir alan olarak yazlik sinemalar,
60’11 ve 70’li yillarda insanlarin hem eglenme ve bir araya gelme ihtiyaclarimi karsilamis, hem
de sosyallesmelerini saglamistir.

Ornegin; agik hava sinemalarinda gosterilecek filmlerin aksamiistii tanitimlarinin
yapilmasmin ardindan gidilecek filme topluca karar verilmesi, sozlesilen saatte bir araya
gelinmesi, hatta kimi zaman bu mekanlarin darginlarin bir araya getirilmesi ve baristiriimasi
icin de kullanilmasi 6nemli ayrintilardir. Ayrica yeni arkadasliklar ve dostluklarin filizlenmesini
de saglayan yazlik sinemalar, herhangi biriyle rahat¢a konusulabilecek bir iletisim ortamina
olanak tanimasi nedeniyle de insanlari sosyallestirmektedir. Bu mekanlarda dostluklarin daha
rahat kurulmasini ve insanlarin birbirlerine karsi igtenliklerini agik hava sinemalarina gelen
insanlar arasinda zengin ve fakir gibi sinifsal ayriliklar olmamasina baglayan Diirdane Poyraz’a
(06.05.2007) gore, erkekler ve kadinlarin bir arada oturmasi ve yan ya da arka koltukta yabanci
kisilerin olmasi yeni yeni insanlarin taninmasi i¢in de ortam hazirlamaktadir:

... Arkanizda ya da 6n siralarda yabanci kisiler olabilirdi. Ancak film bittigi anda evlere
dogru yol alirken yeni arkadaslarla film hakkinda konusulur, ne kadar ¢ok giiliindiigii ya
da aglandig1 tekrar edilirdi. Filmin yarattig1 etkiden kurtulmak oldukga zor olurdu. Ayrica
komsular ve tanidiklarla ertesi giinlerde oynayacak filme gitmek icin de sozlesilir, plan
yapilirdi.

Yazlik a¢ik hava sinemalarina gelenlerin kisa bir siire icerisinde kaynasmasini insanlarin
birbirlerini tanimasalar bile bir gililimseme araciligiyla selamlasmasina, hatta ailelerin bagka
ailelerin ¢ocuklarimin yapmis oldugu sevimli hareketlere ilgi duymasina baglayan Lale Celik
(10.05.2007) giiniimiizde sayilar1 ¢ok az olan a¢ik hava sinemalarindan eski hazzi alamadigin
on plana ¢ikartyor:

... Y1llar sonra bir giin Istanbul’da arkadaslar “Caddebostan’da yazlik Burak Sinemasi
var, gidelim mi?” dediklerinde, sasirmistim. Hala yazlik sinema var miydi, kalmis miydi?
Neticede 3—5 arkadas gittik. Eski yazlik sinemadaki o insan iletisimini, samimiyetini
bu yazlik sinemada bulamamistim. Insanlar gayet soguk bir sekilde geldiler, yerlerine
oturdular, seyrettiler ve gittiler. Eskiden Ankara’daki yazlik sinemada gordiigiim insanlar
birbirlerini hafif bir tebessiimle selamlar, mola esnasinda ve film bittiginde ¢ikista
sohbet etmeye baslarlardi. Birinin ¢gocugunu sevmek i¢in yapilan sevgi dolu hamlelerle
aileler birbirleriyle kaynasmis bir halde film izlemeye baslanirdi. Mahalleden beraber
gelenler film baslamadan, erken gelmislerse uzun sohbetler ederek hatirlarini sorarak
veya islerden, politikadan, ¢ocuklarin okul durumlarindan konusurlardi. Bazen orada
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tesadiifen karsilagan insanlarin birbirilerinin hatirlarint sorduklarina, ayakiizeri kisa
sohbetler ettiklerine de sahit oldum...

Yazlik Sinema’da Melodramlar ve Ask

Mekanlar iletisim iizerinde “belirleyici” bir rol iistlense de kimi zaman “belirlenen”
konumuna geger. Baska bir deyisle mekén, toplum tarafindan esnetilebilen bir yapidir. Insanlar
mekanlara yiiklenen anlamlari, onlarin iglevsel 6zelliklerini degistirebilir ya da var olan iglevinin
iizerine bir yenisini ekleyebilir. Bu noktada mekana yiiklenen anlam, tek bir fiziksel uzami ayni
anda paylasan kisilerce doniistiiriilebilir. Agik hava sinemalarindaki bir arada bulunma durumu
“her birisi birden fazla toplanma igeren birka¢ toplumsal birlikteligin gerceklestigi bir yer ya
da alan”(Giddens 1999,121) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Agik hava sinemalar1 kimileri i¢in
film izlemenin en eglenceli yolu, kimileri i¢in hem sohbet edilecek hem de film izlenecek bir
mekan, bazilari i¢inse karsi cinsle yakinlik kurmaya yarayan ideal bir ortamdir. Mekéna yiiklenen
bu anlam cesitliliginde, tek bir uzamda bir araya gelen kisilerin farkli toplanma ve toplumsal
birliktelikler gergeklestirdigini goriiriiz. Agik hava sinemalarinda, bu farkli toplanmalarin i¢inde,
ayn1 mekani paylagan digerlerinin dikkatini ¢ekecek dlgiide olanlar asiklarin olusturdugu gruptur.

Gengler i¢in acik hava sinemalar1 ¢ogu zaman 6nemli bulugsma yerleridir. Mahalleden
ayr1 ayri evlerden gencler aksam, saat kagta, sinemanin 6niinde bulusacaklarin1 kararlastirir ve
sinemaya birlikte gidip ayni sirada oturmak i¢in sinema 6niinde birbirlerini beklerler. Gengler
bulusma yeri olarak aksam sinema &niinde nisanlilarini, fldrtlerini veya arkadaslarini beklerler,
nisanli ve evli ¢iftler el ele sinemaya gelirler. Erkek elini kadinin omzuna atar, ya da bazen
kadinlar erkeklerin omzuna baglarini dayayip filmi sonuna kadar bu sekilde izlerler. Hatta kimi
zaman, film arasindaki molada bazi kagamak bakislarla birbirlerinden hoslanan genglere de
rastlanir. Baz1 gen¢ kizlarin ve erkeklerin birbirlerinden hoslandiklarini belli eden kagamak
bakiglar1 yakalanir (Lale Celik, 10.05.2007).

Biiyiik asklarin basladigi, hatta evlilikle noktalandig: iliskilere agik hava sinemalarinda
birebir sahit oldugunu belirten Basri Celik (10.05.2007) s6zlerine sdyle devam ediyor:

En biiyilik platonik asklarin basladig1 yerdi agik hava sinemalari. Gengler giindiizden
sozlesip, gerideki siralara oturup bakisirlardi ve bu onlara ¢ok heyecan verirdi. Cok biiyiik
asklara tanik oldum o tarihlerde. Flort edenler arasinda evlenenler olmustu. Ac¢ik hava
sinemalarinda asik gengler film izlemek ya da sohbetle degil birbirlerine kur yapmakla
ilgilenirlerdi.

Film gosterimi disinda, haftalar 6ncesinden anonslari yapilan meshur sarkict ve
topluluklarin konser yeri olarak da kullanilan agik hava sinemalar1 uzunca bir siire toplu siinnet
torenlerine, kukla ve hokkabaz gosterilerine de ev sahipligi yapmustir. Ancak hatirlarda en ¢ok
yer edinen, bu mekanlarda izlenilen filmler ve filmlerden alinan tat olmustur.

Acik hava sinemalarinin popiiler oldugu 1960’11 ve 70’li yillarda Tiirk sinemast
kimilerine gore Yesilcam’in altin ¢agini yasadigi donemdir. Tiirk sinemasinin bu parlak
donemi “yillik film {iretim sayisinin {i¢ ylzlere ulastigi, sinema sektoriinde c¢alisan insan
sayisinin, yapim evi ve sinema salonu sayisinin giinden giine artis izledigi bir déonemdir”
(Mutlu 2001,111). Yazlik acik hava sinemalarinin en yaygin oldugu ve Yesilgam’in {ist iiste
filmler ¢ektigi 1960’lar ve 70’lerde “Tiirk sinemasinin dzellikle ekonomik anlamda asil
tastyict giicii ve dinamigini olusturan” (Arslan 2001,194) birkag tiirden belki de ilk akla
geleni melodramlardir. Melodramlar her ne kadar ticari kaygilarla gekilen, seyirciyi uyutan
ve sanattan yoksun, ucuz filmler olarak bir takim elestirilere maruz kalsa da bu dénemlerde
en yliksek izleyici kitlesini ¢ekmeyi bagsarmistir. Dilek Kaya Mutlu’ya gore rasyonaliteden
yoksun bulunmasi ve giinliik hayatta olan bitene mantik olarak uymamasi yoniinde elestiriler
alan melodramlar, temelde, giinliik hayattaki rasyonaliteden ¢ok, izleyicinin ruhsal bosalim
mekanizmasini isletme yoniinde bir fonksiyona sahiptir. Izleyicide 6zdeslesmeyi saglayan, iyi
ve kotii karakterlerin kullanimi, ana karakterlerin karsilagtigi engeller, bunlarin ¢oziilmesi ve

www.@rciyeé—&kﬁéamm.com

akademia

N



akademia

W

ERCIYES ILETIiSIM 2017
TEMMUZ

act ¢eken bedenler ile melodramatik anlati siirekli siirprizler, beklenmedik karsilagsmalar ve
sasirtict mucizevi sonlar tizerine kurulur (Mutlu 2001,111-118).

Yerli melodramlarin popiiler oldugu 60’1 ve 70’li yillarda yeme icme, sohbet etme, yeni
arkadaslar edinme ve hatta asiklarin birbirlerine kur yapmasina olanak tantyacak kadar esnek olan
acik hava sinemalari siradan insanlara sinemay1 sevdirmis, onlara yeni bir diinya sunarak giinliik
hayattaki sikintilarindan bir an i¢in de olsa siyrilmalarii saglamistir. Ac¢ik hava sinemalarinda
film izlemenin kendisi i¢in miithis bir deneyim oldugundan ve siirekli sinemaya gidip film izleme
heyecani ile yasadigindan s6z eden Lale Celik (10.05.2007) sozlerine s0yle devam diyor:

Igim kipir kipir olurdu. En biiyiik hobim sinema idi. Bu hobim agik hava yazlik
sinemalarinda ki higbir filmi kac¢irmayarak gelisti, biiylidii. Bugiin hala bir filme veya
sinemaya giderken duydugum heyecan, seving ve haz, ¢gocuklugumdaki yazlik agik hava
sinemalarindan kalmis ve unutulmamis duygulardir. Agik hava sinemalarindaki filmler
daha bir heyecanla daha bir dikkatli izleniyor gibi geliyordu bana. Ben hangi film olursa
olsun, o filmin konusu i¢inde yasiyormus gibi hayal ederek, konu i¢ginde kendimi hissederek
film seyrederdim. Hele bazi filmlere kendimi ¢ok kaptirdigimdan filmin bittigini ancak
1siklar yandigi zaman anlar ve kendime gelirdim.

Filmde yildizlarin yaninda emegi gegen herkesin perdeye yansiyan isimlerinin tek tek
merakla okunmasinin, izleyicinin filme kendini ne kadar kaptirdiginin bir gostergesi oldugunu
vurgulayan Diirdane Poyraz (06.05.2007) bu durumu soyle agikliyor:

...Acik hava sinemalarinda gosterilen filmlere Oyle kaptirirdik ki kendimizi perdeye
yanstyan tiim isimleri tek tek ve merakla okurduk. Okuma bilmeyenler bu isimleri gocuguna
ya da yanindakine okuturdu. Filmlerdeki artistlerden, figiiranlara, 1sik¢idan, sesciye ve
resim segiciye kadar herkesin ismini merakla okurduk. Filmler dyle heyecanli ve duygusal
olurdu ki kendimizi kaptirir, bazen aglar, bazen giilerdik. Ne zaman ki perde ¢ekilir ve
1siklar yanardi, filmin bittigini anlardik.

Izleyiciyi agik hava sinemalarinda bu denli kendine ¢eken Yesilgam sinemasi ve dzellikle
Yesilgcam melodramu, iinlii yildizlarin biiyiik resimlerinin yer aldig afisleri, 6zdeslesme saglayan
anlat1 yapisi ve duygusal bosalima imkan veren mekanizmasiyla Biilent Oran’in sozleriyle “...
Masal sinemasidir. Seyirci i¢in bir kagis sinemasidir. Kendisini 6zdeslestirebilecegi, kendini
bulacagi, kendini unutacagi oykiilerin sinemasidir...” (Arslanbay’dan akt. Mutlu 2001, 120).

Diger Yonleriyle Yazhk Sinemalar

Tiirkiye’de yaygin oldugu donemlerde insanlarin gitmekten en ¢ok keyif aldiklar1 agik
hava sinemalarinin kapali sinema salonlarina kiyasla pek ¢ok tercih edilen tarafi vardir. Bunlardan
belki de ilk akla gelen agik hava sinemalarindaki “hava” farkidir. A¢ik hava sinemalarinda, agik,
agaclikli, temiz bol oksijenli havada, insanlara sanki piknik yaparken film izliyormus hissini
veren bir ortam vardir. Kislik sinemalarda o dénemlerde havalandirma sistemleri gelismis ve iyi
olmadig1igin, yeni bir vizyon filmine kapali salonlarda gitmek zorunda kalan izleyiciler, kalabalik
i¢inde, havasiz ve rahatsiz bir sekilde film izlemek zorundadirlar (Lale Celik, 10.05.2007).

Acik hava sinemalarinin genis cevreye hitap eden; sesi goriintiisii ile sinemaya
gidemeyenlerin bile filmi seyredebilmesine olanak tanryan mekanlar olusunu bir arti olarak
goren Lale Celik’e (10.05.2007) gore yazlik sinemalarin diger olumlu tarafi ucuz olusudur:

Kapali sinemalara gitmek bilet fiyatlart nedeniyle zordu. Bir keresinde hi¢ unutmam
yakimimizda kislik sinemaya kardeslerimle beraber gitmistik hargliklarimizla, paramizi
topladik yetmedigi i¢in ¢ok iiziilerek kar altinda evimize geri donmiistiik. Fakat yazlik
sinemalar ¢ok ucuzdu. Hargliklarimiz yetiyor ayrica igeride bir seyler igmenin zevkini de
yastyorduk.

Benzer bir sekilde agik hava sinemalarinin ucuz olusuna deginen Diirdane Poyraz
(06.05.2007) agik ve kapali sinema salonlar1 arasindaki farki sdyle dile getiriyor:
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Arada bir yildizlara bakarak, riizgar1 hissederek film izlemenin tadi bambaskaydi. Kapali
sinema salonlar1 bu ayriciligr saglayamazdi. O donemler siirekli gittigimiz Diskap1’daki
Yiiksel sinemas1 ve Zafer sinemasi en giizel agik hava sinemalariydi. Kapali sinemalar
evlerimize hem uzakti hem de pahaliydi. 4-5 kisi gitmemiz olanakli degildi.

Agik hava sinemalarinin bu iyi 6zelliklerinin yani sira izleyiciler agisindan sikinti verici
taraflar1 da yok degildir. Ornegin tahta iskemleler iizerinde film siiresince oturmak bazen bir
iskence haline doniismektedir. Bu yilizden tedbir olarak insanlar yanlarinda minder bulundurur
ya da igeride depozito ile dagitilan minderlerden alirlar. Kapali sinema salonlari rahat deri ve
ya kumas kaplama koltuklariyla daha rahat film izleme imkani sunar (Lale Celik, yiiz yiize
gorlisme, 10.05.2007).

Acik hava sinemalarinin en kotii yani ise izleyicilerin ¢ogu zaman kisa siireli yaz
yagmurlarinin azizligine ugramasi ve film yarida kaldig1 i¢in herkesin evlerine dagilmak zorunda
olmasidir. Diger taraftan elektriklerin kesilmesi ya da filmin kopmast agik hava sinemalarinda
olas1 durumlardir. Bu tip istenmeyen durumlarda en iyi ¢6ziimii genellikle sinema sahibi bulur
ve izleyiciyi rahatlatmak icin elindeki megafonla filmin kalan kismini ya da sonunu anlatir
(Diirdane Poyraz, yiiz yiize gortisme, 04.05.2007).

Sonug¢

Calismada sozli tarih goriigmelerinden elde edilen veriler, agik hava sinemalariin
ozellikleri ve ge¢miste insanlar1 kendine neden bu denli ¢ektigi ile ilgili bir¢ok ipucu vermistir.
Hic kuskusuz acik hava sinemalariin en 6nemli 6zelligi kamusal mekan olmalaridir. Kamusal
mekan, kisisel 6zgiirliigiin, bagkalariyla bir arada olma suretiyle anlam kazandig1 yerdir. Kisinin
digerleri ile karsilastig1, toplumsallastigi, varligini zenginlestirdigi mekandir. insan gevresine
yabancilastig1 degil, cevresine acimlanarak onunla biitiinlesebildigi diizeyde varligini pekistirir.
Kamusal mekan “herkes”in yeridir, o nedenle ciddidir; biraradaligin yasandig1 yerdir; bu nedenle
neselidir (Uluoglu, 2007). Bu a¢idan acgik hava sinemalar1 cinsiyet, yas ve sosyal farkliligi
ortadan kaldiran, kadin, erkek, ¢ocuk, geng, yetiskin, yasli, herkesin, her sosyal statiiden bireyin
bir araya gelerek film izledigi ve sosyallestigi kamusal mekanlardir.

Caligmada sozIi tarih goriismeleri ile, agik hava sinemalarina dair ¢ok derinlikli anilara
ulastlmistir. 1960’1 yillar ile 1970°1i yillarda, televizyonun heniiz olmadigi donemde en
onemli sosyallesme alanlarindan biri hi¢ kuskusuz yazlik sinema mekanlaridir. Kapali sinema
mekanlaria kiyasla bireylere daha rahat ve dogal bir ortam sunmasi, bu mekanlarin bireyler
acisindan daha ¢ok tercih edilmesini saglamistir. O yilarda kasabalarin birgogunda yalnizca
acik hava sinemasi vardir, kapali sinema bulunmamaktadir. Agik hava sinemalarinin bireyler
icin eski yillardaki islevselliginin nedenlerinden biri de hi¢ kuskusuz bu mekanlarin kapali
sinemalara oranla ucuz olmasidir. Bu nedenle bir ailede hemen herkesin rahatlikla gittigi, en
onemli eglence mekanidir buralar. Sinemaya gitme deneyimi bir seremonidir adeta. Heyecanla
aksami bekleyis, sinemaya gitmek icin yapilan planlar, hizlica ev isini tamamlama ve sinemaya
hazirlanma, giderken en giizel kiyafetleri giyme, siislenme, sinemaya gitmek iizere es dost ile
bulusmalar ve nihayet heyecanla filmi izleme, film sirasinda yagananlar, film sonras1 konusma
ve sohbetler tiimiiyle bu seremoninin birer parcasidir.

Agik hava sinemalarinda yasanacaklar, filmlerin tanitimlarini yapan bir kamyonetin
mahalleleri dolagmasi ve halka oynayacak filmlerle ilgili bilgi verilmesi ile baglar. Heyecanla
tanitimi dinleyenler, aksam film saatinin gelmesini iple ¢ekerler (Lale Celik, yliz yiize goriisme,
10.05.2007).

Agikhava sinemalari, 6zellikle kadin ve erkegin bir arada sosyallesebilecegi ¢cok sayida
mekanin olmadigr 60’11 ve 70’li yillarda, birlikte sosyallesme baglaminda énemli bir islev
istlenmigtir. Bunun 6nemli gostergelerinden biri, buralarda sinema sahnesinde yasananlar
disinda ¢ok sayida agka tanik olundugudur. A¢ikhava sinemalarini sayisiz bakismalara, sevdalara,
asklara sahne olmustur. Buralarda delikanlilik yillarini yasayan kag geng, beyaz perdedeki diisii
yasayabilmek i¢in ilk g6z goze geldigi kiza asik olmus, ne acilar ¢ekmistir kim bilir.
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Acikhava sinemalar seyircilere diis kurma imkéani veren bir kamusal mekén olma 6zelligi
de tasimaktadir. Buralar, 6zellikle kadinlara, cocuklara ve genclere ait bir diis kurma alani gibidir.
Buralarda film i¢inde ne filmler donmiistiir kim bilir. Eve geldiginde Fatma abla kocasinin Kartal
Tibet olmadigin1 goriince neler hissetmistir? Yoksa Fatma abla, Tanpinar’in Saatleri Ayarlama
Enstitiisii romaninda Hayri irdal’in sinemasever esi Pakize gibi film sahnelerini hayatlarina
uyarlamaya devam ederek kocasinin Kartal Tibet oldugunu mu diistinmiistiir?

Acik hava sinemalarinda izlenen filmlerle izleyiciler “gercekligin bir taklidi olarak degil,
alternatif bir gergeklik algisi ya da tamamen gerceklige karst kurulmus bir yapi, baska bir diinya”
(Arslan 2001,196-197) igine girmistir. Tipki yukaridaki 6rnekte oldugu gibi izleyiciler bir diis
kurma alaninin i¢ine girerek kendi yetiskin “oyun” diinyalarin1 yaratmistir. Bagka bir deyisle
acik hava sinemalar1 duygularin disa vurulmasini saglayan, izlenilen filmlerdeki karakterlerle
0zdeslesilmesini miimkiin kilan agik kamusal mekanlar olarak, Johan Huizinga’nin deyimiyle
insanlarin “oyun” alanidir. Huizinga’ya goére oyun, insanlarin ekonomik olandan siyrilarak,
giinliik ugraslar, yasamsal gorevler ve ddevler diinyasini agtig1 bir etkinliktir (Sennett, 2002,160).
Insanlarin bu &devler ve gorevler diinyasindan siyrilarak “gercek disi ve yamlsamaya dair”
olan1 deneyimleyebilmesi ile film izleme deneyimi arasinda 6nemli bir kosutluk bulunmaktadir
(Arslan 2001, 196).

Yesilgam Sinemasinin zirvede oldugu 60’11 ve 70°1i yillarda sinema, temel 6zelliklerinden
biri olan, kendi kendine yeterli i¢sel bir inandiricilik standardi olusturmaktadir. O yillarda
sinemaya giden insanlar beyaz perdede izlediklerine inanmasalar kendilerini beyaz perdede
anlatilanlara kaptirmamis olsalardi bu denli diis kurabilirler miydi? Ne zaman ki filmdeki kizin
zengin babasi kiz1 kovunca evden, 6fkelenip dagitabilirler miydi kendilerini? Neyse ki fakir
oglan kiz1 kotli adamlarin elinden kurtarinca da kendine gelebilir miydi? Yani aslinda a¢ik hava
sinemalarinda seyirciler beyaz perdeyi yastyorlardi, hissediyorlardi, orada olanlara inanryorlar
ve duygularini disa vuruyorlardi. Film izlerken filmi yasamak, duygulanmak, kizmak, {iziilmek,
aglamak, gililmek... tiim bunlar onlarin kendiligindenliklerinin gostergesiydi. Ama onlara bu
denli dogal olma ve duygularini gizlememe imkan1 veren hi¢ kuskusuz agik hava sinemalariydi.
Acik hava onlara aslinda bir 6zgiirliikk sunuyordu, duygularini gizlememe ve yasama 6zgiirliigt.

Bireylere, kendilerini sanki evlerinde yani 6zel alanlarindaymiggasina rahat hissetme
imkan1 veren agik hava sinemalari, insanlara diledikleri gibi yeyip igtikleri, sevdikleri ile bir
araya geldikleri, sohbetler ettikleri, heyecanla filmleri izledikleri, film izlerken duygularini
bastirmadan tepki verebildikleri, giilebildikleri, aglayabildikleri bir ortam sunar. Kapali
sinemalarda kendisini daha kontrollii olmak durumunda hisseden ve duygularini diledigi gibi
yasayamayan insanlar i¢in ac¢ik hava sinemalarmin yeri bir farklidir. Ciinkii kapali sinemalarda
kurallar daha kesindir, konusulmamali, ses ¢ikarilmamali ve sadece film izlenmelidir. Agik
hava sinemalarinda ise bu kurallarin digina ¢ikabilen bireyler, diledikleri gibi davranabilir ve
kendilerini daha 6zgiir hissederler. Filmin biiyiisiine kendisini kaptiranlar diledigi gibi tepki
verir. Duygularin rahatga dile getirildigi bu mekanlarda, filmdeki kahramana kizdigi i¢in bagiran,
¢agiran, onu yuhalayan ya da gordiiklerine kahkahalarla giilen ¢cok insan goriirsiiniiz. 60’11 ve
70’1i yillarin yerli melodramlarinin ve zaman zaman izlenen yabanci filmlerin biiyiisiiyle, igcinde
yenilen igilenlerle, tahta iskemleleriyle, perdesiyle, i¢cinde edilen sohbetlerle, yeni edinilen
arkadasliklarla, asklariyla, sevdalariyla anilara kazinan agik hava sinemalari, siradan insanlara
sinemay1 sevdirmis, onlarin giinliik sikintilarindan uzaklasarak farkli bir diinya igine girmelerine
imkan saglamustir.

Acik hava sinemalar1 yalnizca film izleme mekani olarak degil, sohbet ve eglence icin
bir araya toplanma yeri olarak da onemlidir. Bu nedenle bu mekanlar esin dostun ve oraya
gelen herkesin birbirlerini goérmesini, film esnasinda kimin ne tepki verdiginin yoklanmasini
da miimkiin kilacak bi¢imde iyi aydinlatilir. Kapali sinema mekanlarinda daha ¢ok filmle ve
kendisi ile bas basa kalan bireyler bu mekanlarda sosyal bir grubun bir parcasi olarak bulunur.
Bu mekanlar filme en iist diizeyde duygusal katilimin oldugu ve bunun rahat bir bigimde disa
vurulabildigi mekanlardir.
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Acik hava sinemalarmin filmle dolayimlanan bir eglence mekan1 olmaktan 6te bir
sosyallesme alani olarak islevleri dikkat c¢ekidir. Bu mekanlar, filmlerin tanitimlarini duyan
bireylerin bir araya gelmek iizere sozlestikleri, cogu zaman ailecek ya da es-dost ile gidilen,
yani bireysel degil sosyal bir etkinlik alan1 olarak varligini slirdiirmiistiir. Film izlemek iizere bir
araya gelenlerin, arkadagliklari, akrabaliklarini, komsuluklarin1 ve dostluklarini da pekistiren
mekanlardir buralar. Hatta kiislerin baristigi, sevgililerin bulustugu, asklarin yasandigi, yeni
arkadasliklarin kuruldugu mekanlardir. 1950 ‘li yillarin sonu ile televizyonun ortaya ¢iktigi 70°li
yillara kadarki donemde gidilecek eglence mekanimin yok denecek kadar azligi, bu mekanlarda
¢ok sayida deneyimin bir arada yasanmasini da beraberinde getirmistir. Yani agik hava sinemalari,
bireylerin bir taraftan film izleyerek eglendikleri, bir taraftan da bir araya geldikleri, sohbet
ettikleri, etkilesimde bulunduklar1 birer mekan olarak 6nem tagir.

Agik hava sinemalarinin en 6nemli yanlarindan biri de hi¢ kuskusuz kadin erkek, zengin-
fakir, geng-yaslh herkesin bir araya gelebilmesidir. Bu mekanlar, sinif ayriminin olmadigi, her
yastan ve kesimden insanin bir arada olabilecegi mekanlardir. Kapali sinema mekanlarinda daha
yiiksek fiyatla alinabilen localarin aksine ac¢ik hava sinemalarinda herkes istedigi yerde film
izleyebilir. Sinifsal bir ayrim gozetilmez. Kadinlar ve erkekler yan yana oturabilir.

Calismada sozlii tarih goriismelerinde elde ettigimiz verilerden biri de agik hava
sinemalarinin izleyicilere filmler araciligi ile hayal ettikleri diinyay1 sunmasiydi. Goriistiiglimiiz
kisiler, Yesilcam sinemasinin en sasali donemlerinde filmleri agik havada izleyenlerin kendilerini
filmlerdeki hikayelere ve kahramanlara fazlasiyla kaptirdiklarini dile getirdiler. A¢ik hava
sinemalarina dair hafizalarda kalan izlerin 6nemli bir boliimiin, izlenen filmlerdeki hikayeler ve
starlar olusturuyor. Film izleyenlerin kendilerini starlarla biitlinlestirdikleri, bagka bir diinyada
hissettikleri, sanki filmdeki hikayenin kahramanlarindan biriymis gibi filmleri igsellestirdikleri
mekanlar olarak a¢ik hava sinemalari, izleyenler agisindan diis diinyas1 kuran mekanlar olarak
da islev gormektedir.

Sozli tarih goriismelerinde “arada bir yildizlara bakarak, riizgart hissederek film izlemenin
tad1 bambagkaydi” diyen Diirdane Poyraz (06.05.2007) aslinda bu mekanlarin ayricaliklarindan
birinin de eglence ve sosyallesme deneyiminin disarida, dogada, havayi teneffiis ederek
yapilabilmesi oldugunu gostermektedir. Kapali mekanlarin bireylerde yaratacagi baskilardan
yalitilmig, havay1 solumanin rahatligini da kendisine eklemleyen bu mekanlar agik havanin daha
esnek, kuralsiz ve rahatlatici etkisi ile de ilgi ¢ekici olmustur.

Bu c¢alisma ile bireylere film izleme deneyimi sunmasinin disinda baska deneyimler de
yasatan ve 1960’1 ve 70’li yillarin en dnemli sosyallesme mekanlarindan biri olan agik hava
sinemalarinin ge¢misteki izleri ortaya cikarilmistir. Televizyonun heniiz olmadigi yillarda
bireylerin en 6nemli sosyallesme alanlarindan biri olan agik hava sinemalari, goriistigiimiiz
kisilerin anilarinda hala derin bir anlam tagimaktadir. Bu mekanlar, sahip olduklar1 6zellikleri ve
buralarda yasanan anilarla unutulmayan mekanlardan biri olmustur. Giinlimiizde yok denecek
kadar azalan sayilari ile bu mekanlarin kamusal bir mekan olarak islevlerini stirdiirmeleri gerekir.
Gegmiste cok 6nemli anlara kaynak olan ve giiniimiizde sayilar1 neredeyse yok denecek kadar
az olan yazlik sinemalarin, bireylerin sosyallesmelerinde sagladigi imkanlar degerlendirilerek,
eskiden oldugu gibi kapali sinema mekanlarina alternatif mekanlar olarak varliklarini devam
ettirmeleri cok onemlidir.
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CAYLAK TEVFIK’IN CAYLAKLIK ESERi: ASIR MiZAH DERGISI (1870)

Oz

Asiwr dergisi, Tlirk¢e mizah dergisi olarak varligi bilinen ancak hakkinda oldukca az bilgi
bulunan bir yaymdir. Tirk Basin Tarihi’ne yaymladigr “Caylak™ dergisinin ismiyle ge¢mis
olan Mehmet Tevfik’in 1870 yilinda yayimnladigi Asi gazetesinin eki olarak yaymlanmis olan
Aswr dergisinin bilinen tek fotografi Selim Niizhet Gergek’in Tiirk Gazeteciligi isimli kitabinda
bulunmaktadir. Dergi hakkinda var olan bilgi de yine Selim Niizhet Gergek’in aktardiklar ile
sinirlidir. Bu ¢alisma ile Hakk: Tarik Us Koleksiyonu icerisinde eksiksiz bir sayisi tespit edilen
Aswr dergisinin hangi tarihte yayinlandigi, kag say1 ¢iktig1 gibi sorulara cevap aranarak yayin
hayatinin ana hatlar1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bununla birlikte Asir dergisinin Tiirkge
mizah dergileri arasindaki yerinin tespit edilmesi de ¢alismanin diger amaclarindan birisidir.
Asir dergisinin yayimn hayatinin ana hatlari ile belirlenmesi ve Tiirk Basin Tarihi igerisindeki
yerinin tespiti literatiirdeki eksik bilgilerin giderilmesi noktasinda 6nemlidir. Bu sayede yeni
akademik caligmalara yardimci olunacag diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk Basin Tarihi, Mehmet [Caylak] Tevfik, Asir Mizah Dergisi.

CAYLAK TEVFIK’S APPRENTICESHIP WORK: ASIR HUMOR MAGAZINE (1870)

Abstract

Astr Humor Magazine, known as a Turkish Humor Magazine, is a publication whose
background information is rarely gathered. Mehmet Tevfik who is known to publish Caylak
Humor Magazine in the history of Turkish Press, published Asir Magazine as a supplement
of Aswr Gazette in 1870 whose photo appeared for the first time in Selim Niizhet Gergek’s
book entitled “Turkish Journalism.” Likewise, the limited knowledge about the magazine is
provided through the utterances of Selim Niizhet Gergek. In this study, some questions about
Asir Magazine which is determined as complete issue from the collection of Hakki Tarik Us,
concerning the date of publications and the number of publication, are aimed to be answered
in the scope of finding out the essentials of the publication of 4sir Magazine. Additionally,
Asir Magazine’s place among Turkish Humor Magazines is also aimed to be determined in this
study. Determining the Essentials of Asir Magazine’s publication and its place in the History of
Turkish Press is crucial in relation to overcoming the deficient points in literature which will
thus thought to be beneficial to new academic studies.

Keywords: The History Turkish Press, Mehmet [Caylak] Tevfik, Asir Humor Magazine
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Giris

Osmanli toplumu mizah dergileri ile 19. yilizyilin ikinci yarisinda tanismistir. 1852
yilinda Hovsep Vartanyan Pasa tarafindan yayinlanan Bosbogaz Bir Adem dergisi Tiirkiye’de
yayinlanan ilk mizah dergisi olarak kabul edilmektedir. Tek say1 yayinlanan Bosbhogaz Bir
Adem dergisini 1856 yilinda yayimlanan Megu dergisi izlemistir (Ceviker, 1986, 17). Megu’dan
sonra yaymlanan bir diger mizah dergisi ise 1867 tarihli Tohafi’dir (Stepanyan, 2005, 566).
Tiirkge mizah dergilerinin yayin hayatina baglamasi ise 1870 yilinda gerceklesmistir. 14 Mayis
1870 tarihinde Terakki gazetesinin eki olarak yayinlanmaya baslayan ve gazete ile ayni ismi
tastyan Terakki dergisi ilk Tiirkge mizah dergisidir (Demirkol, 2016). Teodor Kasap tarafindan
24 Kasim 1870 tarihinde yayinlanmaya baslayan Diyojen ise Tiirk Basin Tarihi’ne ilk miistakil
mizah dergisi olarak ge¢gmistir.

Tiirkge mizah basininin baglangi¢ adimlari olarak tanimlanan Terakki ile Diyojen disinda
ismi gecen bir diger mizah dergisi ise Mehmet Tevfik tarafindan ¢ikarilan 4sir gazetesinin eki
olan ve gazete ile ayni ismi tagiyan 4si mizah dergisidir. Varlig1 bilinmesine karsin Asir dergisi,
kaynaklarda genellikle Tiirk¢e mizah dergileri arasinda ismi ¢ok az telaffuz edilen bir yaymdir.
Bunun altinda yatan sebep ise dergi hakkinda 4sir gazetesinin mizah eki olmasinin disinda bir
bilginin bulunmamasidir.

Bu caligma, Mehmet Tevfik tarafindan 1870 yilinda ¢ikarilmis Asur gazetesinin mizah eki
olan Asur dergisini konu edinmektedir. Hakki Tarik Us Koleksiyonu’nda tespit edilen bir adet
tam niishasi calisma kapsaminda incelenmistir. Calismada, Asur dergisinin ilk olarak ne zaman
yayinlandigi, kac niisha ¢iktig1 ve bu niishalarin yayin tarihlerinin ne oldugu sorularina cevap
aranmaktadir. 4sir gazetesinin eki olmasinin disinda arsivlerde hi¢bir niishasinin bulunmamasi
sebebiyle bugiine kadar hakkinda ¢ok sinirlt bilgi bulunan Asi» dergisinin yayin hayatinin ana
hatlarinin ortaya konulmasi Tiirk Basin Tarihi ve Tiirkce mizah dergiciligi agisindan 6nemlidir. Bu
caligma ile Asur dergisinin Tiirkge mizah dergileri arasindaki yerinin tespiti de amaglanmaktadir.
Calisma sayesinde Asir dergisi hakkinda literatiirde var olan eksikligin giderilecegi ve
ileride bu konuda yapilacak calismalar icin kaynak olusturulacag: diisiiniilmektedir. Bu amag
dogrultusunda Asi dergisinin Hakki Tarik Us Koleksiyonu’nda tespit edilen tek niishasinin
cevirisi de ¢alismaya eklenmistir.

Mehmet Tevfik, Asir gazetesi ve mizah eki

1876 yilinda yaymladig: “Caylak™ mizah dergisi ile Tiirk Basin Tarihi’ne Caylak Tevfik
olarak ge¢mis olan Mehmet Tevfik tarafindan yayimnlanan Asir gazetesi, hi¢bir niishasinin
koleksiyonlarda bulunmamasi sebebiyle hakkinda bilgi sahibi olunamayan bir yayindir.
Ancak 2009 yilinda Prof. Dr. Ali Birinci’nin sahsi kiitiiphanesinden bagis yolu ile Tiirk Tarih
Kurumu Kiitiiphanesi’ne gegen Asir gazetesi, 2014 yilinda Ali Emre Ozyildirim ve arkadaslar
tarafindan gevrilerek yaymlanmistir (Bkz. Ozyildirim, 2014). Bu yaym ile Tiirk Basin
Tarihi’nin kayip halkalarindan birisi olan Asur gazetesi aragtirmacilarin hizmetine sunulmasina
karsin Ozyildirnm’in da belirttigi gibi gazetenin mizah ekinin bu koleksiyonda bulunmamasi
(Ozyildirim, 2014, XV) Asir dergisi {izerindeki bilinmezligin devam etmesine sebep olmustur.

Mevcut literatiir incelendiginde Asir dergisine iliskin en net bilgiye Selim Niizhet
Gergek’in Tiirk Gazeteciligi kitabinda rastlanmaktadir:

Aswr 1870 tarihinde siyasi bir gazete olarak intisar etmistir. Sahibi Mehmet Tevfik Beydir.
Ne kadar devam ettigini ve muharrirlerinin kimler oldugu bilmiyorum. Hi¢bir niishasin
gormege muvaffak olamadim. Asir gazetesi sahibi, o zamanlarda bir moda mahiyetinde
olan, mizah niishalari nesretmek usuliinii bozmamak igin olacak bir de eglence niishasi

nesretmistir. Gayet kiiciik kit’adadir. Uzerinde bir tarih bile yoktur. (Gergek, 1932, 55)

Gergek’in ifadelerinden Asur dergisini gordiigii anlagilmaktadir. Hatta kitabin “Vesikalar”
kisminda derginin bir niishasinin ilk sayfasina ait bir fotograf da yer almaktadir. Bu sayfa Asir
dergisinin bilinen tek numunesidir (Bkz. Ozyildirim, 2014, XV). Bununla birlikte niishanin
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sadece bir sayfasinin kitapta yer almasi dergi hakkinda kesin bilgiye ulagmay1 engellemektedir.
Miinir Siileyman Capanoglu ise Asir gazetesinin sahibinin Mehmet Tevfik oldugunu belirterek
“(...) O devirde mizah moda halini aldigindan (Asir) da boyle yapmis, bu modaya uymus, bir de
gayet kiiciik kitada bir mizah sayis1 ¢ikarmistir(...) "seklinde Asir dergisinden bahsetmektedir
(1962, 65). Bununla birlikte Capanoglu, Ebiizziya Tevfik ve Ahmet Rasim’a devri yagamis
ve devrin basin hayati i¢ginde bulunmus olmalarina ragmen Asir gazetesi hakkinda hicbir
bilgi aktarmamalarina sitem etmektedir. Inugur da Asir dergisi hakkinda “1870 yilinda ¢ikan
gazetelerden biri de Mehmet Tevfik tarafindan kiiciik boyda yayinlanan (ASIR) dwr. Bu gazete
ayrica ozel eglence sayilart da ¢ikarmistir (...) seklinde bilgi vermektedir (2005, 247). Omer
Faruk Akiin ise Mehmet Tevfik’in gazetesinde “haftalik eglence niishalar” yaymladigim
belirterek Tiirk mizah basininin énciisii ve kurucusu oldugundan bahsetmektedir (1993, 240).
Turgut Ceviker de Gelisim Siirecinde Tiirk Karikatiirii kitabinda Asir dergisini gérmedigini
belirterek Selim Niizhet Gergek’in verdigi bilgileri aktarmaktadir (1986, 122).

Sekil 1: Selim Niizhet Ger¢ek’in kitabinda “Vesikalar” kisminda yer alan Asir dergisi

Asir dergisi hakkinda literatiirde yer alan bilgilere bakildiginda Selim Niizhet Gergek’in
vermis oldugu bilgilerin {izerine bir sey konulmadigi ya da Selim Niizhet Gergek’in aktardigi
bilgilerin tekrarlandig1r goriilmektedir ki bu durumun altinda yatan etkenin Asi dergisinin
koleksiyonlarda bulunmamasi oldugu séylenebilir. Ancak Hakk1 Tarik Us Koleksiyonu’nda Asir
ismi ve 1102 yer numarastyla kataloglanmis niishalarin arasinda As:r dergisinin bir adet niishasi
tespit edilmistir. Simdiye kadar arastirmacilarin géziinden kagan bu niisha toplam 4 sayfa ve 2
siitun seklinde hazirlanmistir. Gergek’in de belirttigi gibi niisha iizerinde yayin tarihi ve yayin
numarasi bulunmamaktadir. Sadece dergi isminin altinda “/287” tarihi yer alir. Serlevhasinda
resim bulunmayan derginin tlicreti “yirmi para” olarak belirtilmistir. Serlevhanin sag tarafinda
ise “Asirin eglence niishasi” ibaresi yer almaktadir.

Derginin ti¢iincii sayfasinda yer alan “Miijde ama fakat parasi olmayanlar miistesna”
baslikli yazidaki “(...)(eglence olarak haftada bir defa ¢ikarmakta oldugumuz niishayi) birkag
defa ¢cikarmayt kurduk ise de nihayet oniimiiz ramazan oldugundan simdilik yine béylece devam
edip(...)” seklindeki ifadeden niishanin Ramazan aymdan once yaymlandigi anlasilmaktadir.
Birinci sayfada yer alan “Diin aksam aldigim bir varakadwr ki miitad cevabt kavs iginde olarak
tab ‘olundu " baslikli yazida Prusyalilarin Strazburg sehrini teslim almalarindan bahsedilmektedir.
Asir gazetesinin 29 Eylil 1870 (4 Recep 1287) tarihli 65. sayisinda yer alan Strazburg’un
teslim anlasmasmin imzalandigina iliskin haberler (Ozyildirim, 2014, 428-429) dikkate
alindiginda s6z konusu niishanin yayin tarihinin 29 Eyliil 1870 (4 Recep 1287) tarihinden sonra
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oldugu soylenebilir. Bu tarihi dogrulamay1 saglayan bir diger unsur ise yine derginin birinci
sayfasinda bulunan telgraflardir. 28 Eyliil tarihli telgrafta yer alan “Fransizlar Paris te ufak
tefek biraz fiituhatlar ettiler ise de pek ufak oldugundan kalabalikta gaib olmustur” ifadesinin
Asir gazetesinin 29 Eyliil 1870 (4 Recep 1287) tarihli 65. sayisinda bulunan 27 Eyliil tarihli
telgraftaki “Fransizlarin ufak tefek muvaffakiyetleri Paris ten ihbar olunmustur” seklindeki
haber tizerine yazildigi goriilmektedir. Bu bilgilere ek olarak Asi gazetesinin 60. sayisinda yer
alan “Gazetemiz ii¢ giin ¢tkarilamadi. Sebebi diinkii cuma giinii ¢ikardigimiz eglence niishamizda
ver-tafsil yazilmigtir. Fakat telafi-i mafat olarak ii¢ pazar gazete ¢ikarilacaktir.” (Ozyildirim,
2014, 399) ilanindan hareketle Asir dergisinin haftada bir giin cuma giinleri yayinlandigi sonucu
cikmaktadir. Asir gazetesinin toplam 69 say1 yayimlandigi ve son sayisinin 5 Tesrinievvel 1870
(10 Recep 1287) Carsamba tarihli olmasindan dolay1 Hakki Tarik Us Koleksiyonu’nda yer alan
Asuwr dergisi nlishasinin 29 Eyliil 1870 (4 Recep 1287) tarihini takip eden ilk cuma giinii olan 30
Eyliil 1870 (5 Recep 1287) tarihli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Sekil 2: Asir mizah dergisi (Hakki Tarik Us Koleksiyonu)

Asur dergisinin bilinen tek numunesi olan Selim Niizhet Gergek’in kitabindaki niishanin
tarihi ise 23 Eyliil 1870 (26 Cemaziyelahir 1287)’dir. Bu niishada “(...) bugiin isbu (eglence)
gazetesinden baslanmigtir su kadar ki ii¢ giin ¢tkaramadigimiz niishalara bedel miistesna olan
pazar giinleri(...) " seklinde yer alan ifadeden bu niishanin Asir gazetesinin 60. sayisinda yer alan
ilanda belirtilen Asir gazetesinin {i¢ glin ¢ikarilamama sebebinin anlatildigi eglence eki oldugu
anlagilmaktadir. Bu iki niishanin disinda Asir gazetesinin 19 Eylil 1870 (22 Cemaziyelahir
1287) tarihli 59. sayisinda yer alan ilan ile 17 Eyliil 1870 (20 Cemaziyelahir 1287) tarihinde de
bir mizah niishas1 yayinlandigi tespit edilmektedir:

Eglence olarak ilaveten ¢ikarilmakta olan niishaya devam olunmaya baslamis ve diinkii
giin bir niisha ¢ikarimistir: (Ozyildirrm, 2014, 397)
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Peki, Asir dergisi ilk kez ne zaman yaymlanmistir? Asi gazetesi incelendiginde bir mizah
dergisine iliskin ilk yaziya 22 Haziran 1870 (22 Rebiiilevvel 1287) tarihli 14. sayida yer alan
“Miisamere” baslikli yazida rastlanir:

(...) Simdi anladim vaktiyle bir gazeteci bir biiyiik zatin yanina gidip “efendim mademki
iddid-y1 medeniyette bulunuyoruz medeniyetce bir sarivari gazetesinin dahi liiziimu der-
kardir. Bu bapta miisdadenizi temenni ederim” dedikte o zat “Evet pek haklisiniz ama simdi
ctkan gazeteler kamilen sarvivaridiv. Miilk¢e esedd-i ihtiya¢ bir politika gazetesinedir”
dedigi pek sahihmis. Eyvallah Eyvallah? (...) (Ozyildirim, 2014, 86)

Bumetin disinda gazetede mizah dergisine iligkin bir bilgiye 59. sayida bulunan ilana kadar
rastlanmaz. Buradan hareketle Asi dergisinin 22 Haziran 1870 (22 Rebitilevvel 1287) tarihi ile
19 Eyliil 1870 (20 Cemaziyelahir 1287) tarihi arasinda yaymlanmaya baglandig1 disiiniilebilir.
Bu tarihler arasinda gazete tarafindan bir mizah dergisi yayinlanip yayinlanmadigma iliskin
kesin bir bilgi bulunmamasina karsin Hakki Tarik Us Koleksiyonu igerisinde yer alan toplam
dort ilave bu tarih araliini daraltma noktasinda onemlidir. Asi gazetesinin cuma ve pazar
giinleri yaymlanmadigi serlevhasinda belirtilmistir. Bununla birlikte gazete, 12 Agustos 1870 (14
Cemaziyelevvel 1287) Cuma giinii bir ilave yayinlamistir. Bu ilave Hakki Tarik Us Koleksiyonu
ile birlikte Ozyildirrm’1n ¢alismasinda da yer almaktadir (2014, 369). Bu ilavenin 19 Agustos
1870 (21 Cemaziyelevvel 1287) Cuma tarihli ve “2” sira numarali bir baska niishas1 da Hakki
Tarik Us Koleksiyonu icerisinde yer almaktadir. Bunun yani sira koleksiyonda 30 Agustos
1870 (2 Cemaziyelevvel 1287) Pazartesi ve 31 Agustos 1870 (3 Cemaziyelevvel 1287) Sali
yayn tarihli iki adet “Harb zamanina mahsus Asirin ilavesi” baslikli ilave daha bulunmaktadir
(ayrica bkz. Nalcioglu, 2013, 290-291). S6z konusu bu iki ilave, Asir gazetesinin 56. sayisinda
Prusya kral1 hakkinda yaymladigi bir yazi yiiziinden aldigi 15 giin kapatma cezasinin basladigi
tarihlerde yayinlanan ilavelerdir. 30 Agustos 1870 (2 Cemaziyelevvel 1287) tarihli ilavede “(...)
isbu ilaveden miisterilerimize meccanen takdim olunacak ve eglence olarak bazi havadisler dahi
isbu ilaveye konacaktir(...)” seklinde yer alan ifadeden 4si dergisinin, gazetenin kapatma cezasi
aldig1 30 Agustos 1870 (2 Cemaziyelevvel 1287) ile 15 Eyliil 1870 (18 Cemaziyelahir 1287)
tarihleri arasinda yaymlanmaya basladigi sdylenebilir. Asir gazetesinin “Harb zamanina mahsus
Asirin ilavesi” baslikl ilaveye bu iki sayisinin disinda gerek Ozyildirim’in eserinde gerekse de
Hakk1 Tarik Us Koleksiyonu’nda rastlanmamasi s6z konusu ilavenin émriiniin gazetenin aldigi
ceza siiresiyle siirli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte ilavede yer alan
ifadeden de daha 6nce ayr1 bir mizah dergisi yayinlanmadigi sonucu ¢ikarilabilir. Asi dergisinin
haftada bir giin cuma giinleri yaymlandig: bilgisinden hareketle ilk sayismin ya 3 Eyliil 1870
(6 Cemaziyelahir 1287) ya da 10 Eyliil 1870 (13 Cemaziyelahir 1287) Cuma giinil yayinlandig1
sOylenebilir.

12 ve 19 Agustos 1870 (14 ve 21 Cemaziyelevvel 1287) tarihlerinde yayinlanan cuma
ilavelerinin icerikleri incelendiginde mizahi yazilarin 6nemli yer tuttugu goriilmektedir:

Berlin 10 Agustos

Sabik...sefarethanesi éniinde casus zannolunarak ii¢ tane Van kedisiyle yedi adet
babhindi ahz u girift olunup kafese tikilmis ise de sonradan bunlarin hayvanata mahsiis
miizeden kagtiklart anlagilarak sebilleri tahliye olunmustur. (Ozyildirim, 2014, 371)

Yeni icat olunan araba vapurlart igin bundan béyle kaptanlarin biraz da faytonculuk ve
seyislikten dem vurmalart lazimdir. (Ozyildirim, 2014, 372)

Diinyada iki kabahat var ki ceza kanunnamesinde miinderic degildir. Birincisi zevzeklik
ikincisi ¢ok soylemek ikisi de insana mazarrdr birincisi emsal olur ikincisi bas agrisi
verir (ay simdi bunlarin ikisi de memalik-i mahriisada tab‘ olunan ve giiya gazete denilen
varakparelerde cem’ olursa buna ne yapmali) taacciib!!! (Asir ilave, 2)
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Prusya ordusunun haritasini almak tizere bir ressamin balon ile havaya ¢itkmasina dair
Fransa tarafindan emir verildi bize kalirsa is bu ressam Prusya ordusundan evvel Fransa
ordusunun haritasiun ¢izip takdim etse daha ald olur... (Asir ilave, 3)

Her iki ilavenin de icerik noktasinda bir mizah dergisine benzemesine karsin isimlerinin
“eglence ilavesi” olmamasi bu niishalarin 4si dergisinin niishalar1 olmadigimin gostergesidir.
Ancak s6z konusu cuma giinleri yayimlanan ilaveler igerikleri goz oniine alindiginda gazetenin
kapatma cezas1 aldig siirecte mizah dergisine donistiiriilmiistiir denilebilir.

Kayip Bir Mizah Eki: Asir

Asir

1287
(Asir’in eglence niishasidir) Cuma (yirmi paradir)
telgraf
Londra 28 Eyliil

Fransizlar Paris’te ufak tefek biraz fiituhatlar ettiler ise de pek ufak oldugundan kalabalikta
gaib olmustur

Petersburgdan 27 Eyliil

Mosyo Tir buraya vasil oldu ve goriiniise nazaran buradan dahi bahara memleketin
Yunanistan Karadag Tunus Hindistan Cin Japon ve daha ileride bulunan hiikiimetlerin
muavenetini celb etmek i¢in oralara gidecektir.

Allah bir adama yiirii kulum demesin 6nii alinmas1 miimkiin olur mu
Diin aksam aldigim bir varakadir ki miitad cevabi kavs i¢inde olarak tab® olundu

Prusyalilar Strazburg’u da almislar ha buna siz ne dersiniz (hi¢ ne diyelim almislar
calmamuiglar ya) canim bu Fransizlar daha ne vakte kadar inat edip duracaklar (Paris’i verinceye
kadar) is bu yeni icat toplara hi¢ insan dayanabilir mi buralarini1 Fransizlar bilmiyor mu (be
canim Fransizlarin diinyada bildikleri sey var m1 ki buralarmi bilsinler) nigin Prusyalilarin
istediklerini vermiyorlar (vay daha ne versinler iste bugiin dahi Strazburg’u vermisler a) bu iki
muharip taraf boyle birbirlerini kursun ve giille atip telef mi edecek (siz ne sandiniz birbirlerine
alafranga ziyafet mi edecekler idi elbet muharebe bitinceye kadar top tiifek atacaklar) bunun
sonu nereye dayanacak (simdilik anlasilan yavas yavas Prusyalilar Paris’e dayanacaklar fakat
daha sonrasi ne olacak orasini bilen simdiden hi¢ kimse yoktur zan ederiz) ay simdi artik buna
higbir taraftan karisan olmayacak m1 (ya bu Istanbul’un ramazan kogas1 degil) aman afv edin
pek merak ettigimden onun i¢in soruyorum (isti’fa’ya ne hacet madem ki insansiniz boyle
seyleri elbet merak edersiniz adam bazi vakit mahallesinde bir giiriiltii oluyor da onu bile merak
edip ondan disar1 ¢ikiyor hi¢ boyle iki biiyiik devlet muharebesi merak olunmaz mi1) bir de
herkesi asil meraka diisliren bu gazete saticilaridir gegen bir cocuk ve ardindan bir biyikli herif
daha arkasindan bir ihtiyar acem simdi gelen muharebe telgrafi diye yirtiliyorlardi bunlarm bu
telaslarin1 goriince mutlaka diinya alt iist oldu zan ettim derhal on para verip ilaveyi alayim ki
en baginda “telgraf Paris su kadar bilmem ne bugiin harbden havadis yok” yazili ay bu olur
mu (simdi insaf edelim bu saticilar eger on paraya simdiki gelen telgraf kakayik il mekayik...
basiret... hasr...mlimeyyiz... mutlak diye yana yana bagirmasalar on para verip alir misiniz
ne yapsinlar bak bir ihtiyar acem diyorsunuz zavalli adamcagiz ta iran’dan para kazanayim
diye gelmis hem de gazetecilerin iginde sade Iranli yok ya Vanli var Diyarbekirli var Kayserili
var el hasil her bir milletten var herif para kazanilacagini anladi m1 hamallig1 barkir [beygir]
stirtictiliigiinii fes kalipciligimi cark dondiirmeyi birakip gazetecilige siikr ediyor elbet yaygaray1
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bas edip gazete satacak ama kavga var mi1 yok mu ne oluyor ve ne olacak onun vazifesi mi
mesela kavga bitmis musalaha olmus iki taraf askeri ¢ekilmis belki herkes kavgayi bile unutmus
o yine muharebe havadisi diye bagirir siz ona ne bakarsiniz) aman bir de merakim Paris’te
tiyatrolarin calgilarin ve kéaffe-i eglence mahallelerinin kapandigimi gazeteler yazmislar idi bu
sahih mi (evet sahih ise de dyle merak olunacak sey degildir vakia diinyanin eglencesi istihzar
olunan boyle bir memleketin birden bire eglencesiz kalmasi teacciib olunmayacak sey degildir
ama ne ¢are elden ne gelir onlar frenk oldugundan bizim eglencelerimizden bir sey anlamazlar
ki su dar vakitlerinde iane olarak biraz eglence gonderelim) bir de rica ederim is bu varakay1
tab‘ etmek murad ederseniz niishada nesr edin (ricaya ne hacet orasi bedihi bir sey hi¢ boyle bir
varaka eglenceden bagka bir yere sigar mi1 elbet oraya girecek)

Al sehr postasiyla bir varaka daha bakalim bu defa ne yazmis

Eglence olarak bugiin ¢ikaracagimiz niisha i¢in size bir eglence (peki buyurunuz bakalim)
diin aksam kandil gecesi idi malum a (o ne siiphe) Beyazit Meydani nasil eglenceli oldu bilmem
bulundunuz mu (hacet yok orasini herkes bilir) hele o arabalarin meydanda dolagmasi ve bir
takim zevatin halka seklinde ayak iizeri ii¢ saat durup etrafi ihata ile ne yaptiklarini kendilerinin
dahi bilememesi pek tuhaf bir sey degil midir (evet memleketimizin eglencesi oldugundan
herkese hosca ve zararsizca geliyor ama ahlak¢a biraz teessiif olunacak seydir) canim o siislii
beyler ne ise hele bir herif gérdiim arkasinda yalniz bir frenk gomlegi istiinde ilik yok hemen
ince ve yagli palto ayaginda dar bir pantolon otuz yerinden dikilmis basindaki fes tas kalibina
gire gire mukavvaya donmiis divane fikra meydaninda titrer elleri havug gibi kizarmig goniil bu
ya ne yapsin muttasil etrafina bel bel bakiyordu dedim ki yarabbi su budala burada duracagina
gidip hi¢ olmaz ise altmis para kazanip yevmiyesini ¢ikarsa ne olurdu her ne ise sonra dahi belki
benim bilmedigim bir hikmet vardir deyip sustum (¢ok isabet ettiniz sahihtir ¢iinkii biitiin ef’al ve
hareketimiz hikmet tahtinda olmalidir) sonra galiba Sehzadebasi’na intikal etti eger orada vakit
ezanlanmasa idi Fatih’e ve daha ileri gidecekti ¢i-faide ki vakit kalmadi (vah vah vah iyi bu kandil
artik boyle gegmis zarar yok gelecek kandil ise bir giin evvel baslayip Istanbul’u alay sokak sokak
dolagsmalidir) aman su varakayi eglence suretine dokiip tab‘inizi rica ederim (eger aglanacak bir
gazete ¢ikaraydim ol vakit ziyade 6zenip bezenirdim giilecek niishaya bu kadar kafidir)

Havadisat miitenevvia
Meshur meseldir insan diistiigii yerden kalkar fakat bu mesel Fransizlar i¢in kamilen bir
akis oldu zira zavallilar kalktiklar1 yerde diisiiyorlar

Sual
Canim yeni bir firka-i sark katoligi ¢ikmig bunlar dahi durmayip bir (batrik) ister imis bu
nasil olur haydi bunlara da bir batrik nasb etsinler ya yarin nice firkalar daha peyda olup kimi
biz de simal katoligi ve kimi garb katoligi ve kimi dahi bat1 katoligi ve kimi de lodos poyraz
katoligiyiz diye iddia ederler ise ol vakit ne yapmali cevap isterim
Asir
Artik ne kadar zahmet ise bu suale cevap almak icin (seda-i hakikat) dedikleri gazeteye
miiracaat etmeniz lazimdir

Diin herkes birbirine soruyorlardi ki Strazburg sehri bu kadar mukavemetten sonra acaba
mithimmat m1 tiikendiginden yoksa timidi mi tiikendiginden teslim olmustur

Bizce daha ziyade akla yakin iimitsizlikten olmali zira Prusyalilar Fransa’da ne kadar
imit var ise zapt etmislerdir bunun igin sasbo ve mitraydz yerine iimit burnundan Fransa i¢in
biraz timit mubayaa olunmasini halisane Julfaver hazretlerine ihtar ederiz

(Miijde ama)
Fakat paras1 olmayanlar miistesna

Kis geliyor geceleri gazinolar tiyatrolar hatta kiraathaneler bile miisterilerine istikbalen
envai oyunlar ve tiirlii tiirlii ¢algilar meddahlar karagdzlerle tezyin edilmektedir

(vakia turpun sikindan seyregi yektir) meseli meshur ise de biz de is bu hazirliklarina
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gore mutlaka istifadeleri dahi derkar diyerek su (eglence olarak haftada bir defa ¢ikarmakta
oldugumuz niishay1) birka¢ defa ¢ikarmay1 kurduk ise de nihayet 6niimiiz ramazan oldugundan
simdilik yine bdylece devam edip ramazanda (sebname unvaniyla) her gece resimli olarak
cikarmaya karar verdik (diyelim isimizi Mevla onara)

Havadis-i dahiliye
Iki hafta pazar ve cuma giinleri yagmur miinasebetiyle Camlica’ya giden olmadigindan
dolay1 arabacilarin ¢enelerini bigak agmadigi bu kere Karacaahmet ve Baglarbasi’ndan aldigimiz
telgraf meallerinden anlasilmis nevrestegan tarafindan giines duasina ¢ikildigindan ve dualariin
miistecab oldugu bugiin zahir olmustur

Bu aralik sahihen (teslim oldu) lugatindan baska bir seyi isittigimiz yoktur hatta Roma
bile bu giiriiltiide teslim olmustur bunun serpintisi Istanbul’a kadar sirayet etmistir ki Mecmua-i
Maarif ve Ibret memalik-i mahrise-i ziikretlik denilen diisman-1 kavinin pengesine ol kadar
gaytrane mukavemet ettigi halde yine akibet teslim olmustur

Bakalim ileride yani muharebenin hitaminda daha kimler teslim olacaktir

Ay ma’ser-i ziikGrdan gelen ciimlemiz su ziiklretler cemiyetine dahil olahm ve su
konferans vasitasiyla zalim diigmanin def’ine bir ¢are arayalim

(bir ziikret)

Cemiyet teknesi
(ikinci meclis)

(reis) efendiler gecen mecliste havadis ahz ve itasina karar verilmis idi lakin bu hafta
zarfinda bazi aza tarafindan aldigim lahiyalara nazaran su giinlerde sulh lakirdisinin ¢ogalmasi
minasebetiyle bu alis veristen kiilliyen sarf-1 nazar etmenizi rica ederim

(azadan biri) bende isittim hatta Fransizlar hemen Paris’i verip barigacaklarmis
(reis) efendiler haydi konsolide alip satalim
(azadan biri) efendim bu konsolide denilen seyde havadis gibi midir dyle parasiz verilir mi

(reis) hayir konsolide para iledir fakat oynamasi parasizdir ¢iinkii biz konsolid almayip
hava alip satacagiz

(azadan biri) pek ala ama vakti gecti yani yaz gidip kis geldi simdi havay1 kim alir sonra
o da bizim tlizerimize kalacagindan kisin tiril tiril titreriz

(azadan kaffe) olmaz olmaz olmaz
Tevfik

Sonuc¢

Hakki Taritk Us Koleksiyonu'nda yer alan Asu dergisinin niishasi ile Ali Emre Ozyildirrm
tarafindan hazirlanan Asir gazetesi ¢evirilerinin incelenmesi sonucunda Asi dergisinin 17 Eyliil,
23 Eyliil ve 30 Eyliil 1870 tarihlerinde {i¢ niisha yaymlandig1 bilgisi ortaya ¢ikmaktadir. Derginin
cikis tarihi konusunda 3 Eyliil ve 10 Eyliil 1870 olmak iizere iki muhtemel tarih bulunmaktadir.
[k niishanin yaymlanma tarihinin kesin olmamasi derginin toplamda kag say1 yaymlandigmi
da tespit etmeyi zorlastirmaktadir. Ancak Asu gazetesinin son niishasinin 5 Tesrinievvel 1870
olmasi derginin son sayisiin 30 Eyliil 1870 tarihli oldugunu ve bu ¢alismada ele alinan niisha
oldugunu gostermektedir. Asu dergisine iliskin Selim Niizhet Gergek’in kitabinda yer alan ve
literatiirde derginin tek numunesi olarak bilinen niishanin da yaym tarihi 23 Eyliil 1870’dir. Bu
bilgilere ek olarak derginin yayin periyodunun haftada bir, cuma giinii oldugu elde edilen diger
kesin bilgilerdir. Asir dergisi ayn1 donemde yayinlanan diger mizah dergileri Terakki ve Diyojen ile
karsilagtirildiginda benzer mizanpaj 6zellikleri sergilemektedir. Toplam 4 sayfaya 2 siitun seklinde
hazirlanan derginin igeriginde ve serlevhasinda resim ya da vinyet bulunmamaktadir. Terakki ve
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Diyojen gibi Asir dergisinde de yer alan yazilar imzasizdir. Dergide yer alan tek imza ise “Tevfik” dir.
Icerik noktasinda dergi cogunlukla Asir gazetesinde yer alan haberler iizerinden sekillendirilmistir
ki bu noktadan hareketle derginin igeriginin ¢ogunlukla Mehmet Tevfik tarafindan hazirlandig
sOylenebilir. Derginin i¢eriginde baskin olan konu ise Fransa-Prusya savasidir. Yaymlanan metinler
bu olay lizerine, gazetede yer alan haberler lizerinden insa edilmistir.

Caligma kapsaminda Asir gazetesine iliskin mizah ilavesi disinda cuma giinleri yayinlanan
ayr1 bir ilave ile “harb zamanina mahsus” ayr1 bir ilave de yaymladigi anlasilmaktadir. Bu
iic ilavenin ortak noktasi isimleridir ki ticii de “Asi”” ismi ile yayinlanmigtir. Ayn1 isimli ii¢
ilavenin birbirlerinden ayrilmasini saglayan ise serlevhada “Asi7”” isminin altina disiilen “ilave”,
“eglence ilavesi” ve “harb zamanina mahsus ilave” ifadeleridir. Ayn1 isim ile ti¢ farkl ilave
yaymlanmasi bu ilavelerin Asi gazetesinin yaymlanmadigi cuma giinleri ile kapatma cezasi
aldig1 glinlerde ¢ikmasinin Mehmet Tevfik’in gazete ¢ikarma ruhsatini “Asz” ismi ile almasindan
kaynaklandigin1 sOylemek yanlis olmaz. Bu durumun gostergelerinden birisi gazetenin 17.
sayisinda okuyuculara duyurdugu “ilan eki” olarak ¢ikarilmasi disiiniilen “Dellal” isimli ekin
yaymlanamamasi ve “A4sz”” ruhsatinin 1 Nisan 1871 tarihinde Letaif-i Asar’a gevrilmesidir.

Asirdergisinin ilk yayimlandigi tarihin net bir sekilde belirlenememesine kargin 1870 yilinin
Eyliil ay1 baslar1 olmasi dergiyi Tiirk Basin Tarihi agisindan 7erakki’den sonra yaymlanmis ikinci
Tiirkce mizah dergisi statiisiine getirmektedir. Ik sayis1 14 Mayis 1870 tarihinde yayinlanan
Terakki’den sonra ve ilk Tiirk¢e niishas1 24 Kasim 1870 tarihinde yayinlanan Diyojen’den 6nce
yayin hayatina baglayan Asi dergisi, yayinlanan ikinci Tiirk¢e mizah dergisi olmanin yani1 sira
Tiirk¢e mizah dergilerinin “ilave” kiiltiirii ile ilk adimlarini attiginin da kanitidir. Terakki ve Asir
ilaveleriyle baglayan Tiirk¢e mizah dergiciligi ancak Diyojen’in yayinlanmasiyla miistakil hale
gelebilmistir.

Aswr dergisi, ilavesi oldugu Asir gazetesi gibi kisa omiirlii olmasina kargin Tiirk Basin
Tarihi’ne yayinladigi derginin ad1 ile gegmis nadir insanlardan birisi olan Caylak Tevfik’in Letaif-i
Asar ve Caylak dergilerinden 6nce ilk mizah dergisi denemesi olmasiyla da énemli bir yaymdir.
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SINEMADA ALGI YONETIMi VE TANRI-OGUL iSBiRLiGIi: IAN FLEMING VE
JAMES BOND ORNEGI

Oz

Bu c¢alismada tanrisal bakis acisityla yaratilan James Bond karakterinin izleyicilerin
algilarini nasil ve ne yonde etkiledigini, giiglii bir Ingiltere algis1 yaratmak ve izleyiciler tarafindan
hakl1 bulunmast i¢in neler yapildigini, karakterin hangi bakis agisiyla tasarlandigini ve filmlerin
yapisinin nasil oldugunun gosterilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda alg1 yonetimine deginilerek,
izleyiciler lizerinde ikna ve yonlendirme amactyla neler yapilabileceginin iistiinde durulmustur.
Ayrica lan Fleming’in gizli ajanlik deneyimleri sayesinde hayali bir siiper kahraman yaratarak
seyirciler iizerinde giiclii bir Ingiltere algis1 olusturmak istedigine dikkat gekilerek, Fleming’in
casusluk giinlerine de kisaca deginilmistir. Calismaya katki saglamasi agisindan bir adet James
Bond filmi de sdylem analizi yontemiyle incelenmek {izere konuya dahil edilmis, kotii karakter
ile Bond’un sunumlarina dair diyaloglar iizerinden 6rnekleme yapilmistir. James Bond ve onun
yaraticist lan Fleming arasindaki Tanri-Ogul iliskisini konu almasi bakimindan 6énemli olan
bu caligma, karakterin Ingiltere igin énemine de vurgu yaparak, baslangicindan giiniimiize
ulusal ve uluslararasi alanda oliimsiiz bir kahramana doniistliriilmek istendigini irdelemistir.
Calismada, Bond karakterinin Ingiltere’nin imajin1 kurtarmak igin yaratildigina ve Ingiltere’nin
gerceklestirmek istedigi idealleri ile hedeflerini Bond araciligiyla sinema perdesine aktarmaya
calistig1 sonucuna ulasilmis ve izleyicilerin algilarin istenilen dogrultuda ydnlendirebilecegi
gOrilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Alg1 Yonetimi, Kahraman, Ian Fleming, James Bond.

PERCEPTION MANAGEMENT IN CINEMA AND GOD-SON COOPERATION: THE
CASE OF TAN FLEMING AND JAMES BOND

Abstract

In this study, it was aimed to show how the James Bond character created by divine point
of view affects how and in what way viewers perceive, how to create a strong British sense and
what is done to be justified by the audience, from what perspective the character is designed
and how the film is made. In this context, it has been pointed out that what can be done to
persuade and direct the viewers by referring to the perception management. In addition, Ian
Fleming’s secret spying experiences have created a fictitious superhero, drawing attention to
the need to create a strong England sensation on the audience, and briefly mention Fleming’s
spying days. In terms of contributing to the study, one James Bond film was also included in the
subject to be analyzed by discourse analysis and sampled through dialogues about bad character
and Bond’s presentations. This study, which is important to address the relationship between
God-Son between James Bond and his creator, lan Fleming, emphasized the importance of the
character for England and explored that he originally wanted to be transformed into an immortal
hero in the national and international arena. In the study, it is seen that the character of Bond is
created to save the image of England, and the ideals that the England wanted to accomplish, and
the result of trying to transfer its goals to the cinema field through Bond, and the audience could
see the perceptions to be directed in the desired direction.

Keywords: Perception Management, Hero, lan Fleming, James Bond.
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Giris

Kitle iletisim araglarinin kontroliinii elinde tutan giicler, haberleri ve iletileri kendi istek
ve cikarlar1 dogrultusunda tahrif edip degistirebilmektedirler. Boylece kitle iletisim araglariin
giicli toplumlar1 yonlendirmeyi bagarmakta ve insanlarin diisiincelerini sekillendirip, giice sahip
olanlarin amaglarini kolayca gergeklestirebilmelerini saglamaktadir (Coteli, 2012, 9). Ayrica kitle
iletisim araglarina sahip olanlar kamuoyunda etkili bir statii de elde etmekte ve yaptiklarinin ya
da yapacaklarinin mesruiyetini de yanlarinda getirmektedirler (Erdogan ve Alemdar, 1990, 96).
Mesruluklaria katki saglamasi agisindan etkili bir kitle iletisim araci olan sinema ise zamanla
hem algilar etkilemek hem de propaganda amaciyla giice sahip olanlar tarafindan tercih edilir
olmus ve Hollywood un diinya egemenligi altinda ticarileserek, emperyalistlerin kiiltiirlerini ve
bilinglerini yaymada 6nemli katkilarda bulunmustur (Erdogan ve Alemdar, 2005, 22). Neticede
insanlar gorsel araclar karsisinda ne kadar ¢ok zaman harcarlarsa, kendilerine gosterilenlere
inanma olasiliklar1 o kadar yiiksek olmakta ve gordiikleriyle gercek hayat deneyimleri arasinda
etkilesim yasanmaktadir (Cohen ve Weimann, 2000).

Algi yonetimi ise kimilerine gore hedef kitleleri kendi istekleri dogrultusunda
aldatmay1 ve onlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda kullanacaklar1 birer unsur haline
getirmeyi amaglayan bir iletisim disiplini; kimilerine gore de bir iirlin, hizmet veya fikri
satin alma konusunda birinci agama olan ikna etme yolunda tercih edilmesi gereken tekniklerin
bir biitiintdiir (Tirk, 2013). Bu dogrultuda alg1 yonetimi ¢aligmalariyla bireylerin zihinlerini
etkilemek, onlar1 istenilen dogrultuda yonlendirmek ve hatta zehirlemek veya aligkanlik
olusturarak kendilerine bagiml1 hale getirmek amaclanmaktadir (Kiaci, 2011, 58). Ozellikle de
kendi bakis agilarini agik¢a karsi tarafa dayatamayacaklari igin bu konuda sinema filmlerinden
ve diger kitle iletisim araglarindan faydalanirlar. Ornegin James Bond filmini izlemeye giden
seyirci, daha once benzerini defalarca izledigi filmi yeniden izlemektedir. Film basladiginda,
filmin nasil sona erecegini, kimin 6ldiriliip, kimin cezalandirilacagin1 veya kimin 6ldiirtip,
cezalandiracagini ya da unutulacagini gayet iyi bilmektedir. Seyirciler ise tlim bu 6ngoriileri dogru
¢iktiginda mutlu olacaktir. Filmin sonunda ise insanlar disaridaki sokaklari, az 6nce izledikleri
filmin devamu gibi algilayacaktir. Boylece film, seyirciler tarafindan filmin disaridaki diinyada
da kesintisiz bir sekilde yasaniyormus gibi algilanmasimi saglamaktadir. Artik seyirciler i¢in
gercek yasamla kendilerine gosterilen film arasindaki fark ayirt edilememektedir. Bu nedenle
film, seyircisine, kontrolii vermek istemez ve onlara sadece filmin sinirlar1 icinde dolasabilecegi
ve belirlenen sinirlarin digina ¢ikamayacagi bir imkan sunar (Adorno, 2007, 54-55).

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinacak James Bond karakteri ise, Ikinci Diinya Savasi sonrasi
emperyalist giicli zayiflayan ve diinyanin yeni siiper giicli olarak ABD’nin 6n plana ¢ikmasiyla
siyasi ve ekonomik anlamda geri planda kalan ingiltere’nin hayal kirikligi igin bir avuntu ve
zihinlerde yeniden gii¢lii bir imparatorluk algis1 yaratma amaciyla tasarlanmistir. Bu amagla lan
Fleming tarafindan Bond’un ortaya ¢ikariligi, Olimpos’ta Herakles’in dogumu esnasinda Zeus un
oviinerek Perseus soyundan gelip herkesi yonetecek bir kisi dogacak sozlerini hatirlatmaktadir
(Graves, 1955). Fleming tarafindan tasarlanan Bond karakteri de, Campbell (2013, 171-
366)’1n belirtmis oldugu insan kahramaninin korkularinin 6tesine gecerek ulasabilecegi tanrisal
goriiniimiin bir sekli gibidir ve Tanr1 Fleming tarafindan yaratilan ogul Bond un dogdugu yer ya
da insanlar arasinda yasamini siirdiirdiigii tilkesi de diinyanin merkezi konumundadir.

Emperyalist amaglarla 1953-1966 yillar1 arasinda Fleming tarafindan kurgulanan on
iki James Bond macerasi, Herakles’in tistlenmek zorunda kaldigi on iki gérev gibidir. Ona bu
gorevleri yapmasi gerektigini soyleyen Zeus (Fleming) ise tiim insanlarin ve tanrilarin babasidir,
her seyden dnce tanrilarin en giigliisiidiir ve digerlerine meydan okuyabilir (Burkert, 1985, 126).
Bu yiizden her seyin ve herkesin iistiindedir, diger tanrilar bile onun 6niinde titremektedir. Ayrica
adaletin tiim iplerini ellerinde tutar ve yaptiklarindan 6tiirii kimse ona hesap soramaz ve onu alt
edemez. Sonugta Zeus (Fleming) her zaman basarili olur ve kazang elde eder, gergeklestirmek
istedigi amaglar1 vardir ve onlara ulasmakta zorlanmaz (Burkert, 1985, 129).
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Bu calisma, James Bond karakterinin giiglii bir Ingiltere algis1 yaratmak ve yaptiklarma
haklilik verdirmek igin seyircilere nasil sunuldugunu gostermeyi ve karakterin toplumsal
mihendisligin bir parcast oldugunu tartismay1 amacglamaktadir. Bu kapsamda ¢aligmaya konu
edilen karakter, 6liimsiizliigli ve zamanla baska bedenlere biirlinme 6zelligi agisindan farkli bir
goriiniim ihtiva etmektedir ve {izerinde ¢alisilmasi dnemlidir. Ayrica Bond ve onun yaraticisi
Fleming, ulusal ve uluslararas1 alanda yeterince taninmalarina ragmen aralarindaki Tanr1-Ogul
iliskileri yeterince ele alinmamus, karakterlerin Ingiliz kimlikleri goz ard1 edilerek evrensel bir
bakis agisiyla degerlendirmeler yapilmistir.

Alg1 Yonetimi: Kavramsal Bir Bakis

Algi yonetimi; ikna, inandirma ve yonlendirme amaciyla, hedef kitle iizerinde istenilen
tutumlar: meydana getirmeye veya sahip olunan tutumlart degistirmeye yonelik yapilan iletisim
faaliyetlerini icermekte ve tiim bu siiregte somut sonuglar almak istemektedir. Alg1 yonetiminde
amag, uzun siireli hatta kalici etkiler birakmaktir (dunya.com, 2014). Oziinde de ikna ve
inandirma ¢aligmalar1 yer almaktadir. Bu nedenle gerek birey, gerekse de kurum bazinda hedef
kitleleri etkileyebilmek amaciyla bu metot tercih edilmistir (Oksiiz, 2013, 12).

Alg1 yonetimine maruz kalip duygular1 ve amaglar degistirilmek istenen kisiler, algilanan
hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahiplerse, yanilma paylar1 o kadar az ve gercege yakin sekilde
olacaktir. Algilananla ilgili bilgi eksikligi olmas1 halinde, kisinin yamltilma olasiligi da
kolaylagmaktadir (Giiney, 2015, 92). Yine de alg1 yonetimi siirecinin agik ve anlagilir bir sekilde
yapildigini diistinmek yanilmamiza sebep olabilir. Ciinkii diisiindiiklerimize ve bildiklerimize
sekil veren gii¢ler her zaman goriiniir olmazlar ve ne manaya geldiklerini veya dile getirdiklerinin
ne manaya geldigini veya sdylediklerinin ne manasimin oldugunu agiga ¢ikartmaya lizum
duymazlar (Schechter’den Aktaran: Ozer, 2012, 160).

Cinli General Sun-Tzu tarafindan binlerce yil 6nce yazilan “Savas Sanat1” isimli eserde
algi yonetimine dair bazi dneriler verilmektedir;

1) Diigman olunan tilkelerde iyi olan seyleri gézden diigiiriin.

2) Diisman iilkelerin yoneticilerinin basarilarini kiiciik gostererek tinlerine golge diisiiriin ve
vakti geldiginde de kendi milletlerinin onlar1 asag1 gérmelerini saglayin.

3) Adi ve algak insanlarla ittifak kurmaya c¢aligin.
4) Diisman milletlerin kendi aralarinda olan anlagmazlik ve ¢catigsmalarini yayin.

5) Diismanmzin gelenek ve goreneklerini komik bir duruma sokun (inan’dan Aktaran:
Tarhan, 2016, 35).

Cinli General Sun-Tzu tarafindan 2500 y1l 6nce ifade edilen “Miikemmellik yiiz savasin
yuziinlii de kazanmak degildir. Asil maharet diismana hi¢ savagsmadan boyun egdirmektir.”
felsefesi, giiniimiizde farkli bir bakis agistyla sunulmaktadir (Oksiiz, 2013, 13). CIA eski
baskani olan Allen Dulles tarafindan 1953 yilinda buna yonelik yapilan bir konugmada, asil
hedefin insan zihnindeki savasi kazanmak oldugundan bahsedilmistir. Bu savasin ilk cephesi
olarak da propaganda, siyasetten uzak tutma ve sansiir araciligryla kitlesel sindirmeyi saglamak
vurgulanmistir. Ikinci cephede ise bireylerin beyninin kazanilmasi amaglanmaktadir. Beyinlerin
kazanilmasiyla; zihinlerin kontrolii, ideolojileri degistirme ve bir¢ok Mangurya Kobayi’nin
yaratilabilmesi saglanacaktir (Sayin, 2006, 157).

Algi yonetimi slirecinde en 6nemli araglar arasinda yer alan ve herkes tarafindan kolaylikla
ulasilabilecek olan kitle iletisim araglarinin ortak noktasi, hepsinin hedef kitlenin 6zelliklerine
gore hazirlantyor olmasi ve belli bir amag dogrultusunda devreye sokulmasidir. Boylelikle algi
yonetimi ile toplum cok rahat yonetilebilir. Ozellikle de medya ve kiiresel film sektorii algi
yonetiminin en etkili araglarindandir. Algiya sahip olup, 6zgiir iradeyi yok etmekte ve toplumlari
uzaktan kumanda ile yonetilebilen yiginlara ¢evirmektedir (Caglar, 2013, 36-37).
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Tomorrow Never Dies (1997) filminde bas kotii karakter olan Elliot Carver’in James
Bond’a soyledigi “Artik kelimeler yeni silah, uydular ise yeni topcu bataryalaridir; Sezar’in
subaylar1 vardi, Napolyon’un ordulari vardi ama benim ise boliimlerim var. Televizyon, haberler
ve dergiler” sdylemi yeni donemde kitle iletisim araglartyla gergeklestirilen algi yonetiminin
oneminden bahsetmektedir (Collins, 1999)

Ian Fleming’in Casusluk Giinleri

“lan Fleming, Londra’nin Mayfair kentinde 28 Mayis 1908 tarihinde dogmustur. Mayis
1939°da Kraliyet Donanma Istihbarat Miidiirii Tugamiral John Godfrey tarafindan kisisel asistan
olmak tizere ise alinmistir” (Lycett, 1996, 99). Fleming’in biyografisini yazan Lycett’e (1996, 101-
103) gore, “Kendisine verilen bu rol i¢in belirgin hi¢bir niteligi yoktu.” Ancak Fleming Temmuz
1939 yilinda tegmen olarak ise baslamis, birkac ay sonra ise terfi ettirilmistir. 1940 yilinda ise
Fleming askeri operasyonlara katilan iilkelerin cografyalar1 iizerinde raporlar hazirlanmasi
konusunda Kenneth Mason isimli Oxford Universitesindeki Cografya Profesorii ile temasa
gecmistir. “Hazirladigi raporlar arasinda 1941 ve 1946 arasinda iiretilen Deniz Istihbarat Béliimii
Cografi El Kitabina onciiliik eden seriler de vardir” (Clout ve Gosme, 2003, 156).

Sonraki yillarda Amiral Godfrey, 1941 ve 1942 tarihleri arasinda Goldeneye
Operasyonundan sorumlu kisi olarak Fleming’i gérevlendirmistir; Goldeneye, Ispanya
topraklarinin Almanlar tarafindan devralinmasi halinde istihbarat gercevesini korumak igin
yapilmig bir plandir. Bu konuda Fleming’in plani Cebelitarik ile iletisimi saglamak ve Nazilere kargi
sabotaj operasyonlari yapilmasini igermektedir (Lycett, 1996, 124-125). Fleming’in asil becerisi ise,
Londra merkezli yayin yapan radyolar1 propaganda amagl kullanmasi ve bdylece diismanlarin
algilarin1 degistirmesinden gelmektedir. Fleming, Almanca konusabilen spikerlerle yayina
girmekte ve bu spikerlerin savastan kagcan Alman askerleri oldugu algisini yaratmaktadir.
Yaymlarm iceriginde ise Alman komutanlarin agzindan Alman askeri giiclerine iliskin asilsiz
sdylentiler gikarilir. Ayrica bu yaynlarda Ingiliz ordusunun giicii n plana alinip, Alman
generallerin ve liderlerinin prestijini sarsacak haberler yapilir. Bu yayinlar, bir¢ok cephede
miicadele veren Alman birliklerinin moralini bozmakta, komutanlarima duyduklar1 giiveni
azaltmaktadir. Fleming’in bu ¢aligsmalar1 6zellikle Fransa’da bir¢ok askeri basarty1 beraberinde
getirir, hatta Hitler’in yakin arkadasi Rudolf Hess’i bile kendi yanlaria ¢ekmeyi basarir. Rudolf
Hess’in astrolojiye olan merakini fark eden Fleming; onu etkileri altina alip, kendi yanlarina
cekebilmek icin Nazilerin siirekli akil damstigi Isvicreli iki astrologu kendi saflarma ceker.
Nitekim bu iki astrolog Hess’i “kotii bir kaderi olacagina, arkadaslarina karsi gelmezse biiytlik
bir felaket yasayacagina ve en dnemlisi Alman halkina barigi bir tek onun getirebilecegine”
inandirirlar. Sonug olarak Rudolf Hess, ingiltere ile baris goriismeleri yapmak igin ucagiyla
Iskogya’ya gider ancak orada tutuklanir. Hess’in Ingilizlere verdigi bilgiler, Almanlar1 bircok
cephede zor durumda birakmistir (Akar’dan Aktaran: Oge, 2014).

Ian Fleming’in yolu daha sonra Tiirkiye ile de kesisir ve 6-7 Eyliil olaylarinin yasandigi
zaman Beyoglu Istiklal Caddesi'nde bulunur (Yalgin, 2009). O vakitler Tiirk hiikiimeti
Disisleri yetkilileri araciligryla Londra’da Kibris temaslarma devam ederken, Selanik’te
bulunan Atatiirk’iin dogdugu evde bomba patlatildig1 yoniindeki bilgiler, ilk olarak 6 Eyliil
1955 tarihinde saat 13.00 haberlerinde radyoda duyulur. Bu haberin yayilmasindan sonra 6 - 7
Eyliil 1955 giinlerinde istanbul’da bulunan Rumlara ve diger tiim azinliklara yonelik siddet ve
yagma hareketi baslar (Kogoglu, 2001, 25). ingiliz ajan1 Fleming’in o tarihlerde istanbul’da
oldugu anlasilinca, Interpol toplantis1 oldugu icin Istanbul’a geldigini sdyler ve toplantiya
Ingiltere Denizasir1 Istihbarat Teskilat1 adina istirak ettigini belirtir. Ayrica Fleming, Istanbul’a
Selanik yani Atatiirk’iin bombalandig1 iddia edilen evinin bulundugu giizergdh {izerinden
gelmistir. Ancak Interpol toplantis1 nedeniyle Istanbul’da oldugunu sdyleyen Fleming toplanti
salonunda yer almamistir. Buna ydnelik agiklamasinda ise toplantida sadece 15 dakika yer
aldigin1 fakat daha sonra sikilarak disari ¢iktigini ve o esnada olaylarin yaganmaya basladigini
belirtir (Yalgin, 2009).
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6-7 Eyliil giinlerinde yasananlardan sonra Ingiliz Sunday Times Gazetesi “Istanbul’da biiyiik
ayaklanma” mansetiyle bir haber yaymlamigtir. Haberin igerigi ise gorgii taniklarinin anlatimlarina
dayanmistir. Haberi kimin yaptig1 belli degildir, ancak anlatim1 Fleming’i akillara getirir. Ayrica
o tarihlerde ingiltere Disisleri Bakanlhig: tarafindan haber dairesinde bulunanlara verilen talimatta,
Istanbul’da gergeklesen 6-7 Eyliil olaylarinda Ingiliz iiriinlerine zarar verildigi ve Ingilizlerin bu
olaylardan yara aldigina dair haberler gazetelerde 6ne ¢ikarilmalidir denilmistir (Yalgin, 2009).

Ian Fleming’in James Bond Tasarimi

lan Fleming, 1964 yilina kadar James Bond’a dair on iki roman ve iki dyki kitabi
yayimlamistir. Fleming, yazdig: kitaplarin film haklarini ise 6liimiinden 6nce 1961 tarihinde
Eon Production sirketine satmistir. Bdylelikle sinema araciligiyla James Bond ismini daha genis
kitlelere duyurma imkanina kavusmustur. Fleming’in altinct Bond romani olan Dr. No (1958) ile
1962 yilinda sinema izleyicisi de ilk defa 007 karakteri ile tanismistir (Afat, 2012).

Kahramana dogum, hatta rahme diisme anindan baslayarak kendisini digerlerinden
one cikaracak giicler verilmektedir. Kahramanin yasami ise bir mucizeler gecidi olarak
sunulmaktadir (Campbell, 2013, 348). Fleming’in tasarimina gére de Bond; ¢ocuklugundan
itibaren 1iyi bir sekilde yetistirilmis ve en iyi okullarda egitim gérmiistiir. Her zaman gorevine
bagli kalan Bond i¢in arkadaglik genellikle ikinci planda birakilmig, gorevin basarili olmasi igin
gerekirse onlar1 geride birakmaktan asla kaginmamis, 6ncelikle kendisi i¢in ¢ikis yollari agmaya
calismigtir. Glindelik hayatin getirdigi sorunlarla da asla karsilagmayan, gorevde olmamasina
ragmen isminin avantaji ile en iyi otellerde kalabilen, pahali ickilerden asla vazgegmeyen,
donemin en liiks arabalaria binen ve siirekli son teknolojik cihazlara sahip olan Bond sinirsiz
kaynaklara sahip bir hayat tarzi siirmektedir (Olcay, 2017). Tiim bunlarin yan1 sira Bond adeta
bir makine gibi tasarlanmistir ve gorev bagariyla tamamlandiginda yeniden kabuguna ¢ekilerek
yeni gorevlerini beklemeye baglamaktadir. “Boylelikle Bond, iyi ve kdtiiniin 6tesinde bir makine
olarak sunulmaktadir” (Landa, 2014). Gorevleri esnasinda casuslar agiga ¢ikmaktan, gittikleri
iilkelerde gorevlerini bagsaramadan sinir dis1 edilmekten ya da hapis cezasi almaktan korktuklar
icin kimliklerini gizlemeyi tercih ederken, Bond tiim bu kaliplara inat ismini agiklamaktan
kaginmaz, casustan ziyade resmi bir gorevli gibi davranir. Ingiliz kimligi ve MI6 ajanhig1 adeta
dokunulmazliga sahiptir (Olcay, 2017).

Kahramanin karsisinda yer alan kotiiler ise, kendi kalplerini arindirmak yerine diinyay1
hedeflerine almislardir. Bu yiizden Tanr1 Devleti’nin (ingiltere) kurallar1 ancak toplulugundakiler
icin gegerli olurken, geri kalmis, vahsi, inangsiz, yerli ya da yabanci olarak goriiliip komsu
konumunda bulunanlara kahraman araciligiyla hi¢ bitmeyen bir kutsal savas ilan edilmistir
(Campbell, 2013, 179). Ayrica Tanrilarin cezalandirma ve iyilestirme giicleri vardir. Tiim
bunlarin yani sira, Zeus’un (Fleming) 6nemli vazifelerinden birisi de adalet dagitmaktir. Ancak
adalet dagitirken diizeni de tesis edip, huzuru ve barisi saglamak zorundadir (Homer, 1924).

Campbell (2013, 381-382), tarafindan Jicarilla Apagcilerinin kahramani olan Diigman
Oldiiren’in karakterini ve sdzlerini giiniimiizde Bond’a uyarlarsak eger; herkesin ona bakip,
onu takip etmesini, digerlerinin sdylediklerine kulak verilmemesini istedigi goriiliir. Bond un
dediklerini dinleyin, diinya ancak onun gosterdikleri gibidir, diinya onun sozleriyle tarif edilebilir
ve diinya onun yaptiklariyla iyi olacaktir. Kim ona inanirsa, kim dediklerini dinlerse uzun
yasayacaktir. Kim dinlemez, kim kotii diistiniirse kisa yasayacaktir. Bond’un doguda, giineyde,
batida veya kuzeyde oldugu diisiiniillmemeli, diinya tamamen onun viicududur. O, her yerdedir.
Sadece toprak altinda ya da yukarida oldugu diisiintilmemelidir. Yer altinin ve g6giin hepsinin
onun viicudu oldugu bir gergektir. O, her yerdedir.

James Bond Filmlerinin Yapisi

Umberto Eco, her Bond macerasinin aslinda benzer senaryolar {izerinden kurgulandigina
deginmis ve yasananlar1 dokuz hamleli bir satran¢ oyununa benzetmistir (Bilgin’den Aktaran:
Arslan ve Kose 2010, 295).
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1. Ingiliz istihbaratinin baskan1, Bond’a gizli ve zor bir vazife verir,
2. Bond, kotiilerle karsilasir,
3. Bond, kétiilere ilk hamleyi yapar, ya da tam tersi olur.

4. Bond ve kadin bir araya gelir, kadin gen¢ ve ilgi ¢ekicidir ancak kotiiniin tuzagina
yakalanmistir.

5. Bond ve kadin beraber olurlar,

6. Bond, kotii tarafindan yakalanir, o esnada ya yalnizdir ya da yaninda kadin vardir.
7. Bond’a igkence yaparlar. Yaninda ya kadin vardir ya da yalnizdir.

8. Bond, tarafindan koétiiye 6liimciil darbe vurulur.

9. Bond sonunda kazanir, kadinla yeniden birlikte olur fakat daha sonra onu kaybeder.

Biitlin hikayelerde kahraman olagan diinyadan ayrilip olaganiistii tuhafliklar diinyasina
dogru gitmektedir: orada tuhaf kisilerle karsilasir ancak sonugta galip gelmeyi basarir.
Kahraman bu tuhaf maceradan digerleri iistiinde hakimiyet saglayan bir kuvvetle geri doner
(Campbell, 2013, 42). Bond’un ve dolayisiyla tiim diinyanin diismani olarak sunulan kisiler
gercek hayatta gordiigiimiiz, okudugumuz ve izledigimiz kisilerden daha karikatiirizedirler.
Izleyicilerin onlar1 asla hakli bulmayip, kendisiyle 6zdeslestiremeyecegi kadar absiirt
karakterlerdir. Diger karakterlere gore daha c¢ok dikkat ¢eker ve kolayca unutulmazlar.
Kimsenin aklina gelmemis etkili ve tehlikeli planlar yaparak diinya halklarinin giivenligini
tehlikeye atarlar. Bond’un diismani sahip oldugu gazete ve televizyon kanallartyla olaylari
kendi cikarlarina gore yayinlatabilir veya sahip oldugu medya giicii ile tlkeleri birbirine
diisman edebilir. Niikleer silahlarin, petrol tesislerinin ve medyanin boyle kotii adamlarin
ellerinde olmasinin diinyaya zarar verecegi izleyiciye yansitilir. En yeni teknolojinin de
kotii adamlarin eline gegmesiyle diinyanin basina ne tiirlii felaketlerin gelecegini insanlarin
gormesi amaglanir (Tastemur, 2015). “Boylelikle Bond’un kiiresel kapitalizmi, Bati’nin
giderek genisleyen yayilmaci tutumunu siddetle savunmakta ve digerlerini kusurlu ve bu
ylizden ekonomik agidan faydasiz bulmaktadir. Bu durum da Bond’u ve Bati’y1 modern
kiiresel emperyalizm igin bir kuvvet haline getirmektedir” (Dyer, 2015). Bu diisiinceye gore
de Bond romanlarinda ve filmlerinde yer alan niikleer silahlar, teknolojik gelismeler sadece
Batil1 devletlerin kontroliinde yer almalidir (Tastemur, 2015). Ancak agiksa sdylenmese de
sadece Ingiltere’nin elinde kalirsa diinyanin giivende olacag izleyicilere vurgulanir. Diger
biiyiik glicler arasinda ne Dogu devletleri ne de baska Avrupa devletleri olmamalidir. Ciinkii
bazen baska Batili devletler de el altindan terdristlere silah destegi vermekte ve diinyayi
kurtarmak yine Ingiliz Bond’un vazifesi olmaktadir.

Son donemde ¢ekilen Skyfall (2012) ve Spectre (2015)°de ise teknolojinin tehlikeli
giiclerin kontroliine gegmesiyle yeni felaketlerin ortaya c¢ikacagi gosterilir. Skyfall’da gegmis
yillarda Ingiltere hesabina ¢alisan fakat daha sonra aldatildigim diisiinen bir ajan, sahip oldugu
sifreler ve kodlar ile Ingiliz istihbaratindan ve devletinden intikam almak istemektedir. 2010
yilinda Ingiltere’nin baskenti Londra’da evinin banyosunda bir ¢anta i¢inde 6lii bulunan ve
Ingiliz istihbarat1 (MI6) icin sifre ¢dziicii olarak ¢alisan Gareth Williams Skyfall (2012) filmini
hatirlatmaktadir (Clarke-Billings, 2015). Gizli olmas1 gereken NSA dokiimanlarin1 kamuoyuna
sizdirarak NSA tarafindan yiiriitiilen calismalarin detaylarii ve Bes G6z ortaklariyla birlikte
hareket edenleri ifsa eden Edward Snowden ise Spectre (2015) filmini akillara getirmektedir.
Ayrica Wikileaks kurucusu Julian Assange’da batili gii¢ler i¢in i¢ diismanlardan birisidir. Artik
Bond ve diger Batili istihbarat giigleri Soguk Savas donemindeki gibi komiinizmle miicadele
etmeyi birakip, teknolojinin gelismesiyle kendi sistemlerine sizmaya galisan ve baska devletlerin
hesabina ¢aligan i¢ diismanlara yonelmislerdir (Tagtemur, 2015).
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Alg1 Yonetimi Araci Olarak James Bond

Diinyanin baglangicindan bu yana bir¢ok canavar hala etrafta dolagmakta ve katiiliikleri
ya da umutsuzluklar1 sebebiyle kendilerini insanlarin karsisinda konumlandirmaktadirlar. Bu
canavarlarin yok edilmeleri gerekmektedir. Dahasi, komsulariin esyalarini kendilerine ait
goren insan soyundan gelen tiranlar ortaya ¢ikmaktadir ve diinyadaki yoksullugun en biiyiik
sebepleridir. Onlarin bastirilmalar1 gerekmektedir. Kahramanin temel gorevleri arasinda bu
canavarlarin ve tiranlarin temizlenmesi olmalidir (Campbell, 2013, 369).

Diinya giivenligini ve insanlarin hayatin1 tehdit eden, saf kotiilikkten olusan karakterler
(canavarlar) bazi sahnelerde Bond’a ydnelik hakaretlerde bulunsalar da bu hakaretler veya
elestiriler diismanlarin Bond’a duydugu kinin bir yansimasi olarak algilanmaktadir. Film
esnasinda propagandanin geri planda birakildig1 gibi algilanmasi ve seyircilerin de izledigi
filmin nesnel bir bakis acisiyla kurgulandigini diistinmesi amaciyla yer yer boyle sdylemlere yer
verilmekte, boylece olaylar arasinda baglant1 kurmakta zorlanan seyirciler film boyunca Bond’a
getirilen elestirilere kulak tikamakta ve istenilen algiya gore yonlendirilmektedir (Olcay, 2017).

Bond karakteriyle kendisini 6zdeslestirip, onun inandig1 degerlerin her zaman kazanacagi
bir durumu ortaya koyan filmlerin sonunda izleyiciler rahatlamakta, Bondun koétiileri yok
ettigi filmlerin sonunda ise yine kazanan tarafta yer almaktadirlar. Kendisini Bond™un yerine
koyan seyirci artik onun gibi rahat yasamakta, onun yaptiklarina hak vermekte ve kotiilerle bag
edebilmektedir (Yakin, 2015).

Bond filmlerinde bir¢ok devletin sahip olmadigi araglara ve paralara erismis olan koti
adamlarin seyircilere yakinlik saglayacagi, seyircilerin de onlarin yaninda saf tutacagi bir durusu
yoktur. Filmin bazi bolimlerinde Bond’u esir almay1 basarsalar da onu gizlendikleri yerlere
gbtiirmekten, ona planlarini agiklamaktan geri duramazlar ve o anlarda Bond’u 6ldiirmemek
icin olmayacak seyler yaparlar (Olcay, 2017). Boyle sahnelerde kotii adamlar giiciinii kendine
ait goriir; ancak soytar1 konumunda yer almaktadir, gélgeyi maddeyle karistirmaktadir; sonugta
kaybetmek kaderi olacaktir (Campbell, 2013, 368).

Umberto Eco (2003, 40) da bu konuda, Bond filmlerinin kétii adamlarmin Orta Avrupa’dan
ya da Slav veya Akdeniz iilkelerinden gelen bir karma mirasi ve “karmasik ve belirsiz kokene”
sahip olma egilimi gosterdigini kaydetmistir. Eco (2003, 40)’ya gore kotii adamlar zeki, yaratici
fakat genellikle aseksiiel ya da escinsel olarak yansitilmigtir. Bond ise onlarmn aksine kadinlar
acisindan kusursuzlugu, ¢ekiciligi ve yenilmezligi temsil etmektedir.

Ingiliz istihbarati MI6’de calisan Fleming’in yazdigi Bond kitaplar1 ve kitaplarindan
uyarlanan sinema filmleriyle birlikte ingiltere perde arkasinda duran amaglari i¢in hem ulusal
hem de uluslararasi bir mesruluk elde etmeye devam edecek, yaratilan algiyla birlikte insanlarin
zihinlerinde Bond’un diismanlarina ve diismanlarina ev sahipligi yapan tilkelere kars1 koti bir
imaj ¢izilecektir. Bdylece diinya kamuoyunda kendisini kurtarici, kahraman, diinya giivenligi
icin miicadele eden bir devlet olarak konumlandirirken, diger devletler tim olumsuzluklari
iizerinde tasiyacaktir. Neticede Fleming 61diigii halde James Bond un 6liimiine izin verilmemekte
ciinkii o Ingiltere’nin &ldiirmek istediklerini dldiirmekte, Ingiltere’nin emperyalist amaglarini
tagidig1 devletlere gitmekte ve tiim bunlar1 yaparken de, bir tiir beyaz bas melek olarak tasvir
edilmektedir (Dyer, 2015).

Arastirmanin Evreni, Orneklem ve Yontemi

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni 1962-2015 yillari arasindaki tiim Bond filmleri olarak belirlenmistir.
Evreni temsil etme niteligi olan ve istatiksel agidan dogru neticeleri elde etmek i¢in belli
biiyiikliikte olan gruba 6rneklem grubu denilmektedir (Bal’dan Aktaran: Yildirim, 2016, 5).
Buna gore aragtirmanin evrenini olusturan Bond filmlerinden “ZTomorrow Never Dies” (1997)
filmi arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. Ayrica ¢alismanin amaci baglaminda bilgi
agisindan zengin durumlarin segilmesine “Amagli Ornekleme” denilmektedir (Biiyiikoztiirk,
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2012, 9). Bu dogrultuda arastirma evreninden bu filmin 6rneklem olarak segilmesinin nedeni
iletisim araglarinin kétiilerin eline gectiginde nelere sebep oldugunun veya olacaginin gosterilmek
istenmesinde daha fazla katki saglayacaginin diistiniilmesidir.

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada ele alinacak “Tomorrow Never Dies (1997)” filminin incelenmesinde
sOylem analizi yonteminden yararlanilmistir. Bunoktada sGylem analizinin milletleri ve devletleri
otekilestiren, yeni anlamlar kazandiran, menfaatleri dogrultusunda ydnlendiren emperyalist
sOylemin filmler i¢inde nasil ya da ne 6l¢iide 6ne ¢ikarildiginin ortaya konulmasini saglayacak
bir yontem oldugu disiiniilmistiir (Erkan, 2009, 24). S6ylem analizinden yararlanilmasinin
nedeni, sdylem analizinin, sosyal ve politik icerikteki metinlerde ve sozlii anlatimlarda sosyal
gii¢ suistimali veya baskinlik ile gii¢ esitsizliginin oldugu, ya da yeniden iiretildigi durumlarda
gii¢ ve sOylem arasindaki iligki tizerine odaklanmasidir (Woods’dan Aktaran: Erkan, 2009, 25).
Séylem analizinde sozciiklerin, tiimcelerin anlambilimsel (semantik) olarak art arda gelmesi
goreli bir yorumu gerektirmektedir. Asagidaki 6rnekte de yer aldigi iizere, incelenen bir ciimle
igerisindeki sozciiklerin ve kavramlarin dizilim siralart ¢éziimlemede onem arz etmektedir
(Aziz, 2010, 138):

-“Polis 6 gostericiyi 6ldiirdii.”
-6 gosterici polis tarafindan 6ldirildi.”

-6 gosterici oldiiriildii.”

Goriildiigi iizere, sozdizimsel olarak yani climle icerisindeki siralanigs bi¢imlerine
gore kullanilan dort sozcligiin (polis, gosterici, oldiirdli, 6 tane) yerlerinin farkli olmasi, o
climlenin anlamini da degistirmektedir. Boylesi bir analizde her bir sdzcligiin o kiiltiirde hangi
anlamlara karsilik geldigi incelenmelidir. “Polis”, “gdsterici” ve “o6ldlirdii” sozciikleri ile
“6” sayisinin o sosyo-kiiltiirel yapida nasil degerlendirildigi, nelere gonderme yaptigi, hangi
maksatla kullanildig1 ve arkasindaki ideolojinin ne oldugu yapilacak bir ¢éziimlemeyle ortaya
konulabilmektedir (Aziz, 2010, 139).

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan “ZJomorrow Never Dies” filmini sOylem analizi
yontemiyle incelerken, filmde sdylemi olusturan diyaloglara ve eylemlere bakilmistir.
Diyaloglarda, karakterlerarasi sozlIi iliskilerin emperyalist bakis acisiyla nasil olusturulduguna
dikkat edilmistir. Arastirmada sdylemi olusturan son unsur olarak, kotl karakter ile Bond’un
filmdeki konumlandirilislar1 ve hangi eylemler i¢cinde sunulduklarina deginilmistir.

Kahramanin ve Kétiiniin Karsilastirilmasina Bir Ornek: “Tomorrow Never Dies”
Filmi (1997)

“Tomorrow Never Dies”(1997) filminde medya patronu ve filmin bag kotiisii olan Elliot
Carver, Cin hiikiimetinin yaym haklarimi1 vermeyip, kendisini desteklememesinden dolay1
Ingiltere ve Cin arasinda savas ¢ikartmak igin planlar yapmustir. Carver, aym zamanda kibirli
ve son derece narsist, medya imparatorlugunun duvarlarma biiylik boy afis ile fotograflarm
astiran, her alanda kendini 6n plana ¢ikartan bir karakterdir. Tiim bunlarin yani sira Elliot Carver
karakteri ortaya c¢ikan katliamlardan zevk alan, habercilik adi altinda ¢esitli tilkelerde kargasa
ve felaketler ortaya ¢ikartan, kendi gelistirdigi programlar1 insanlarin satin almasi i¢in gerekli
hazirliklar yapan, kendi ¢ikarlara gore hareket etmeyen devlet yoneticilerini tehdit eden bir
karakter olarak da gosterilmektedir. Ayrica kendisi icin ¢alisan gazetecileri ve siyasetgileri de
avcilar olarak gérmektedir.

Filmin bir sahnesinde, “Tomorrow” isimli gazetesinin mansetine oncelikle “INGILiZ
GEMICILER OLDURULDU” diye yazdirir ancak KATLEDILDI diye diizelttirir ve sonug
icin ““ Enfes” der. Neticede Carver, diinya glivenligini tehdit eden, devlet yoneticilerine tuzaklar
kuran ve yeni krizler doguran bir isimdir.
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CARVER: Giinaydin, ¢ok degerli avcilarim. Carver Medya Grubu bugiin diinyada ne tiir bir
karmasa yaratacak?

JONES: Pakistan’da sel, Paris te ayaklanma ve Kaliforniya'da u¢ak kazasi.
CARVER: Harika. Bay Jones, yeni programimizi saltvermeye hazir miyiz?
JONES: Evet. Istediginiz gibi, i¢i viriis dolu. Insanlari yillarca program almaya zorlayacak.

CARVER: Gelecek vaat ediyor. Bay Wallace, baskani ara. Ona soyle, yayiniicretlerini diistiren
belgeyi imzalamazsa, otelde amigo kizla ¢ekilmis video filmini yayinlatacagiz. Imzaladiktan
sonra, filmi yayinlatin. Bayanlar ve Baylar, nefeslerinizi tutun. Son dakika haberi. Hos bir
rastlanti sonucu, elimizde bu geceki uydu haber agimizi baslatacagimiz muhtesem bir hikdye
var. Gortiniise gore Giiney Cin Denizi’'nde kiiciik bir kriz bag gosteriyor. Gazetelerdeki tiim
haberleri, dergi yazilarim, kitaplart, filmleri, televizyonu, radyoyu istiyorum! 24 saat yayinda
kalmamizi istiyorum! Bugtin bizim giiniimiiz! Tiim diinyada bir milyar kigi bunu izleyecek,
dinleyecek ve okuyacak Carver Medya Grubu araciligiyla. Kétii haber gibisi yok.

Medyay1 amacimnin disinda kullanarak onu silahli kuvvetlerle es deger olarak goren Carver,
sahip oldugu yazili ve gorsel basin sayesinde planlarin1 gergeklestirecegini ve kurmus oldugu
silahl1 6zel birliklerle de hedefindeki iilkelere flize saldiris1 yapacagini sdylemektedir. Tiim bunlara
ragmen kimse ondan ve onu destekleyenlerden siiphelenmeyecek, boylece istediklerini alacaktir.

DIiYALOG-1

CARVER: Sezar in lejyonlart Napolyon'un ordulart vardi. Benimse boliimlerim var -TV,
haber ve dergiler. Gece yarisina kadar tarihte Tanri’dan baskasumin yapmadigi kadar ¢ok
kisiye ulasacagim ve onlari etkileyecegim.

BOND: Sen gergekten delisin.
CARVER: Delilik ve dahilik arasindaki mesafe yalnizca basaryla 6l¢iiliir.
DIYALOG-2

CARVER: Simdi tanik olacaginiz sey Bayan Lin, yalnizca bir fiize saldirisi degil, yeni diinya
diizeninin baglangici. Tam olarak bes dakika icinde, yurttaslarin Ingilizlere saldirdiktan
sonra, ben de bu fiizeyi Ingilizler adina Pekin’e yani General Chang in iist diizey komutanlart
acil toplantiya cagirdigi yere gonderecegim. Maalesef, General Chang trafige takilacak ve
fiize liderlerinizi 6ldiirdiikten sonra oraya ulastiginda, hava kuvvetlerinin tiim Ingiliz filosunu
batirmasini engellemek icin ¢ok ge¢ olacak. Ama hiikiimeti ele gecirmek igin tam zamaninda
orada olacak, ateskes imzalayarak yeni diinya lideri olacak hem de Nobel Baris Odiiliinii
alarak.

LIN: Senin eline ne gegecek?

CARVER: Hig¢bir sey. Yalnizca Cin’de 100 yillik tiim yayin haklari.

James Bond ise, “Tomorrow Never Dies” (1997)’da gecmiste Paris Carver’la olan
iligkisini devletinin ve milletinin ¢ikarlar1 igin kullanmasini isteyen Ingiliz istihbaratina karsi
oncelikle kadinin kendisini hatirlamayacagini sdyler ancak 1srarlar sonrast bunu kabul eder ve
Hamburg’a gittiginde gecmiste yasadigi iligkiyi kullanarak, bir sonug elde etmeye calisir ve
bunda da basarili olur.

MONEYPENNY: Kralice ve iilke, James.

M: Ogren bakalim, Carver ya da érgiitiinden bir adami mi1 bu gemiyi rotasindan ¢ikarmis ve
neden? Bayan Carver’la olan iliskini de kullan.

BOND: Beni hatirlayacagini sanmiyorum.

M: Hatirlat. Sonra da bilgi edinmek i¢in onu sikistir.
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Filmin anlatis1 i¢inde, Bond’un kendisine yoOnelik hasarlara ve kisisel incinmeye
kars1 dikkatli oldugunu ancak gidecegi iilkelere verecegi zararlar1 ¢ok fazla umursamadigim
gormekteyiz. Almanya’da kendisine teslim edilen aracin basinda gecen diyalogda, somiirgeci
devletlerin kendilerine olan hassasiyetini ve gittigi iilkelerdeki umursamazliklarina giizel bir
atifta bulunuldugu sdylenilebilir.

Q: Giizel yeni arabanizin sigorta hasar bildirisi. Carpismay: kapsasin mi?
BOND: Evet.

Q: Yangin?

BOND: Olabilir.

Q: Miilkiyete zarar?

BOND: Tabii ki.

Q: Kisisel incinme?

BOND: Umarim olmaz, ama kazalar malumunuz.

Carver’dan siiphelenen Ingiliz Istihbarati, olaylarn arkasinda onun olup olmadigini
O0grenmesi i¢in Bond’u gorevlendirir ve onu Hamburg’a, Carver’in yanina gonderir. Carver,
yazili ve gdrsel basii takip eden insanlar1 kandirmay1 basarmistir ancak istihbaratlar ondan
tam olarak emin degildir. Bond ona inanmaz ve sahip oldugu uydularn ile tehlikeli isler
yaptigindan emindir.

BOND: Uydularinizin kiiresel olarak konumlarini merak ediyordum.
CARVER: Onlar sadece bilgi alma araglari, Bay Bond.

BOND: Ya da yanhs bilgilendirme. Diyelim ki, hiikiimetlerin ya da insanlarin rotasini
sasirtmak istediniz. Hatta belki bir gemininkini.

Bond {istiin teknolojik araciyla (Bu da Alman markast BMW’dir, adeta kendi silahlariyla
onlar1 vurur.) Almanlar alt eder, aralarindan siyrilir. Almanlar aracin arkasindan roket atar, fakat
roket Bond’u 1skalar ve kendi adamlarin1 vurur. Bond daha sonra aragtan atlar ve araci uzaktan
kumanda ile kontrol etmeye baslar. Almanlar araci takip ederler ancak duvara ¢arparlar. Bond
tiim bunlar1 yaparken adeta telefonundan oyun oynayan gocuklar gibi eglenmektedir.

Bond ve Lin, Carver’in adamlari tarafindan yogun ates altinda kalirlar ve bir helikopter
tarafindan takip edilirler. Lin, tim bu yasananlardan sonraumutsuzluga kapilir ve kaybedeceklerini
disiiniir. Bond ise iizerlerine helikopterden ates agilmasina ragmen motosiklet iizerinde rahat ve
sakindir. Uzun bir kovalamadan sonra peslerindeki helikopteri motosikletle alt etmeyi basarir ve
kazanan yine kendisi ve yanindaki olur. Ayrica bir sonraki diyalogda, Lin her ne kadar Bond’u ve
temsil ettigi Batiy1 ¢okmiis ve yozlagmis olarak gorse de lilkesine yonelik tehlikelerin iistesinden
gelebilmek igin yaninda Batidan sadece Ingiliz ajaninin durdugunun farkindadir. Filmin anlatist
iginde, diger Batili devletlerin bu olaylara olan tepkisi yansitilmamis ve Ingiltere disinda kalan
diger devletler bu tehlikeye sirt cevirmis olarak gosterilmistir. Hatta ABD Bagkan Yardimcisi
bile Elliot Carver tarafindan kontrol altina alinmistir.

DIYALOG-1
LIN: Tuzaga diistiik.
BOND: 4sla.
DiYALOG-2
LIN: Aslinda ¢ok sikici bir is, ama arada bir béyle giizel bir aksamda yelken acabilir ve
¢okmiis Bati giiclerinin yozlagmis bir ajaniyla birlikte ¢alisabilirsin.
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BOND: Bir de komiinistlerin eglenmeyi bilmedikleri séylenir. Bu isi birlikte bitirecegiz. Ve
soylemek isterim ki, ortak olarak dogru bir ¢okmiis, yozlasmis bati ajani sectin.

Ingiltere ve Cin arasinda ¢ikartilmak istenen savasi engellemek icin miicadele eden Bond,
onemli bilgilere ulasmak ve Carver’a kars1 gerekli operasyonlari yaptirabilmek icin somut deliller
elde eder ve tiim tehlikeleri gdze alarak, kendisini 6lii olarak gosterir ve Ingiliz istihbaratina
mesaj gondermeyi basarir. Ayrica, kendisini tehlikeye atarak hem Wai Lin’i kurtarir, hem de
biiyiik bir fedakarlikta bulunarak Pekin’e atilacak fiizeyi durdurmak i¢in geride kalir, boylelikle
sonunda hem Carver’m gemisini batirmay1, hem de Pekin’e atilacak fiizeyi dnlemeyi basarir.

M: 007 ’den mesaj var. Cin’deki karst numaramla onayland:. Filoya, radara goriinmez...
Nerdeyse goriinmez bir gemiyi aramalarim soyleyin. Diisman Cinliler degil. Carver, iki
tarafi da kandwriyor.

GUPTA: Biiyiilii diigmeye bastiginda Pekin yok olacak.

BOND: “Ben fiizeyi durduracagim.” der ve Lin’den gitmesini ister. Daha sonra Ingiltere ve
Cin bilinmeyen Alman gemisini batirmak icin anlasir. Ingilizler fiizeyi atarlar.

CARVER: Bond bizi hedef yapt.

Ingilizler, fiizeyi Carver’in gemisine isabet ettirirler ve Bond sayesinde tehlikeyi dnlemis
olurlar.

Sonug¢

Bond filmleri, diinya giivenligini korumak i¢cin miicadele eden, insanlarin hayatlarini tehdit
edenlere karsi savasan Ingiliz ajaninin maceralarini anlatmaktadir. Bond ise, sinema tarihinde
gegmisten glinlimiize siireklilik arz edebilmis tek karakterdir. 1953 yilindan bugiine varligim
korumakta, bir¢cok nesil tarafindan taninmakta ve tanrisal bir karakter olarak unutulmasina
asla miisaade edilmemektedir. Giincellenip ¢aga ayak uydurularak yeniden vizyona sokulan ve
bireylerin algilari etkileyip, kendi safinda yer almalarina ikna edebilen Bond filmlerinde yer
alan Ingiliz karakterler kendilerini adeta diinyanin hakimi ve giiclii bir Britanya Imparatorlugunda
yastyor gibi gérmekte, dyle hareket etmektedirler. Ozellikle de Bond yeni diinya diizenindeki
giic dengesini ve diger istihbaratlarin calismalarin1 goz ardi ederek, Ingiltere ile birlikte bu
hikayelerin bagrolii olmaya devam etmektedir (Vardan, 2015). Ayrica Bond araciligiyla diinya
iizerinde yikilmayacak tek devletin Ingiltere olacagi, seyircilerin de kazanan tarafin yaninda yer
almalarmin onlari mutlu edecegi vurgulanmaktadir.

Ozellikle de Soguk Savas zamaninda Ingiltere nin imajin1 kurtarmak icin Bond karakteri
lizerinden ozel dikkat gosterilmistir. Ingiltere’nin gegmis yillara oranla daha az goz Oniinde
olmas1 ve birgok somiirgesini ABD’ye kaptirmasi sonucu ideallerini ve hedeflerini Bond
karakteri ile sinema perdesine aktarmasi, izleyiciler {izerinde etkili olabilmekte ve algilar
istenilen dogrultuda yonlendirebilmektedir.

Bond’un yaraticist hayatini1 kaybedip artik geri planda kalsa bile ogluna her daim yasam
bahsedilmis ve diger devletler ile milletlerin onun gdsterine katki saglamaktan 6teye gecemeyen
figiirler olarak kurgulanmasina devam edilmistir. Diinya durmadik¢a Bond karakterinin ingiliz
devletinin ve kiiltiiriiniin temsilcisi ile kahramani olmaya devam etmesi istenecektir. Boylelikle
Ingiltere, diinya siyasetinde 6n planda olacak, bu vesileyle Fleming’in ajan ruhu ve Bond’un
faaliyetleri yasamaya devam edecektir. Neticede hayati sadece gorevlerinden olusan, tanrisal
bir gii¢ ve iradeyle izleyicilere sunulan Bond’u canlandiran oyuncular zamanla yaslanip, dlseler
bile karakter baska bedenlerde daima geng kalip yasamaya devam etmis, kendisine giivenenleri
korumaktan ve devletine sadik kalmaktan vazge¢cmeyerek yeryiiziine huzur getirmeyi vazifesi
gbrmeye devam etmistir.

1953 yilindan bugiine bir¢cok devlet yikilmig, onlarca devlet baskani degismis, bazi
ideolojiler yok olarak yerlerine yenileri gelmis ancak ne olursa olsun Bond karakteri varligini
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korumay1 basarmustir. Lord Palmerston’un (Treaty of Adrianople, 1848) “Ingiltere’nin dis
siyaseti daimi dostluklar iizerine degil, daimi ¢ikarlar tizerine kuruludur” s6zlerindeki ¢ikarlarin
savunucusu ve uygulayicisi olan James Bond kendini yeni diizene kolayca adapte edip yasamaya
ve Ingiltere’nin koruyuculugunu iistlenmeye devam etmektedir (Olcay, 2017).
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KURUMSAL REKLAMCILIK ALGILAMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA:
ZIRAAT BANKASI ORNEGI

Oz

Bu ¢aligmanin amac1 Ziraat Bankas1 y1ldoniimii kurumsal reklamlarinin nasil algilandigini
arastirmaktir. Calisma kurumsal reklam ¢ercevesinde gerceklestirildiginden dncelikle kurumsal
reklam kavrami {izerine tartigilmigtir. Daha sonra Ziraat Bankasi tizerine kisa bir bilgi verilmis ve
aragtirma kapsamindaki reklamlar degerlendirilmistir. Son olarak Ziraat Bankasi’nin kurumsal
reklamlarinin igerdigi mesajlarin izleyiciler tarafindan nasil algilandigi yari-yapilandirilmis
sorular araciligryla 50 kisiyle yliz yiize goriisme teknigiyle arastirilmistir. Ziraat Bankasi’nin
yidoniimi kurumsal reklamlar1 bireylerin daha iyi bir kurum algisina sahip olmalarini
saglamakta, boylece kurum imajimni gelistirmeye katkida bulunmaktadir. Ancak bu reklamlarin
banka tercihinde oldukca sinirl bir etkisi oldugu goriilmektedir, cogunlugun banka tercihlerini
reklama gore degistirmeyecekleri anlagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Reklam, Kurumsal Imaj, Banka Reklamlari.

A RESEARCH ON CORPORATE ADVERTISING PERCEPTION:
ZIRAAT BANK CASE

Abstract

The purpose of this study is to investigate how Ziraat Bank’s corporate anniversaries
advertisements are perceived. Since the study is conducted within the frame of
corporate advertising, we will primarily discuss on the corporate advertising concept.
Then we will give some historical information about Ziraat Bank Institution and discuss about
its anniversary advertisings. Lastly, we will present our personal survey which was directed to
investigate through face-to-face interviews (50), including semi-structured inquiries, how public
may perceive the messages contained into Ziraat Bank’s anniversary corporate advertisements.
As a conclusion we understand that Corporate Ziraat Bank advertisements help to get a better
perception of the institution by the individuals and accordingly this may contribute to optimise
the image and the awareness of Ziraat Bank. Additionaly we noted that these advertisings
regarding the Bank search has a very limited effect.

Keywords: Corporate Advertising, Corporate Image, Bank Advertisements.
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Giris

Kurumlar ve markalar yeni tiiketim egilimlerine uyum gostermek zorundadirlar.
Glnlimiizde kamuoyunun sirketlerden beklentisi artmistir, toplumsal, gevresel, kiiltlirel sorunlara
yaklagimlarini bilmek istemektedir. Uriin ve hizmetlerin, ekonomik akilciligin dtesinde, etik
kurallara uygun bir bi¢cimde ortaya konulmasi, bunlari iireten isletmenin toplumsal ve kiiltiirel
sorumluluklar iistlenip yerine getirmesi 6nem kazanmistir. Artik sirketler ticari alan1 asarak,
toplumda yurttas konumuna gelmektedirler. Bu nedenle isletmenin yalnizca mal ve hizmet
iiretip pazarlayan bir yapinin 6tesine gecip, hedef kitlesine yaklagsmasi, onunla akilci, gerekirse
de duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir. Giderek artan bir 6nem kazanan kurumsal reklam
da bunun i¢in oldukga elverigli araglardan biridir. Kurumsal reklam araciligiyla sirketler hedef
kitlelerine topluma karst sorumluluklarini nasil yerine getirdiklerini anlatabilmekte, sahip
ciktig1 degerler, savundugu davalar, gergeklestirdigi ya da gergeklestirecegi eylemler konusunda
bilgi vermektedirler. Kurumsal reklamin ana 6gesi, isletmenin imajidir. Kurumsal reklamda
vurgulanip yiiceltilen bu imaj, uzun vadede isletmenin {irettigi mal ve hizmetlere yansiyarak
sirketin kazancini artiracak bir islev gorebilmektedir. Dolayisiyla kurumsal reklamin, kurum
imajint gii¢lendirmek ve gelistirmek i¢in kullanilan kurumsal iletisim araglari arasinda 6nemli
bir yeri vardir. Bir kurumun olumlu bir imaj olusturup siirdiirmesi, ¢evresine kimi dikkat ¢ekici,
olumlu niteliklerini aktarabilmesine baglidur.

Bu calismada iilkemizin ve bankacilik sektoriiniin 6nemli bir kurumu niteligini tasiyan
bir devlet bankasi olan ve son donemlerde kurumsal kimligi acisindan atilimlarda bulunan
Ziraat Bankasi’nin yildoniimii kurumsal reklamlarinin, geng¢ 6zel sektor calisanlarinca nasil
algilandigimi incelemek amaglanmistir. Calisma kurumsal reklam kavrami c¢ergevesinde
gerceklestirildiginden, oncelikle kurumsal reklam kavrami ele aliacaktir. Daha sonra Ziraat
Bankasi iizerine kisa bir bilgi verilecek ve arastirma konusu olan Ziraat Bankasi’nin 150., 151.,
152., 153. kurulus yildoniimleri i¢in verdigi reklamlar degerlendirilecektir. Son olarak Ziraat
Bankast’nin kurumsal reklamlarinin igerdigi mesajlarin 25-35 yas araligindaki 6zel sektor
calisanlarinca nasil algilandig1 50 kisilik bir 6rneklemle, yari-yapilandirilmis sorular araciligiyla
ve yiiz ylize gorliigme teknigiyle incelenecektir.

1. Kurumsal Reklam Kavrami

Kurumsal reklam medyadan yer ve zaman satin alinarak yapilan, kurumun adina,
teknolojisine, etkinligine, basarilarina, kurum calisanlarin niteliklerine dikkat ¢eken bir
reklam tiiriidiir (Norris, 1984, 203). Uriin ya da hizmeti sattirmaya yonelik reklamdan farkli
bigimde, kuruma yonelik olumlu duygulari gelistirmeye calisir, gesitli topluluklarla iligkilerini
iyilestirme amaci tasir, kurumun adini ve imajini 6n planda tutmaya ¢abalar. i¢erik acisindan
kurumun goriintlisiini, somut olarak kimligini, soyut olarak da kurumun imajini, kurumun
felsefesini, toplumsal islevini hedef kitleye agiklayarak destegini almak gibi islevleri bulunur
(Gtirgen, 2000, 106).

Kurumsal reklam, kurum kimliginin anlasilmasinda 6nemli bir iglev goriir. Kurum kimligi
ile kurum imaj1 arasinda da kesin bir iliski bulunmaktadir (Koktiirk ve digerleri, 2008, 46).
Kurum kimligi kavrami 1. Diinya Savasi’ndan giiniimiize bilyiik bir degisim gecirmistir. i1k
kurumsal reklamlarin 1920’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde yapildig: kabul edilmektedir
(Herbert, 1987, 2). Endiistrilesme ve yasanan ciddi krizler, kurumlarin kamuoyunun goziinde
iyi bir yere gelebilmesi i¢in halkla iligkiler ¢aligmalarini gerekli kilmig, kurumsal reklam da
boylece dogmustur. Bu donemde olas1 bir saldirinin, bir krizin olumsuz sonuglarini hafifletmek
icin catismalardan uzak bir girket imaji yansitma cabalari basgdstermistir (Marion, 1989,
59). Ancak 1970’li yillardan baglayarak kurumsal reklamin geregi daha ¢ok duyulmustur.
Tiiketim toplumunun elestirisi, asir1 liretimin ve tilketimin ¢evre sorunlarina yol agtig1 kaygisi,
sirketlerin sagladiklar kazangla toplum ¢ikarlar1 arasindaki bagintinin sorgulanmasina neden
olmustur. Sirketler 6nce sessiz kalmis, ancak sonra kimileri kamuoyuyla iletisimden kaginmanin
tehlikelerini gdrmiis, ticari amaglariyla toplumun gereksinimlerinin uyumuna hedef kitlelerini
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inandirma g¢abalarinda imajin 6neminin bilincine varmislardir (Paskowski; Donath, 1981, 31).
Kurumsal reklam, bdylece, imaj yaratimmin araglarindan biri olarak gelisimini siirdiirmiistiir.
Medyanin giiciiniin artig1 da sirketler i¢in belirli bir baski ortami olusturmaktadir. Bu nedenle
sitket varligin1 gdstermeli, imajinm1 zenginlestirmeli ve gelismeler dogrultusunda bu imaji
yonlendirebilmelidir.

Kurumsal reklam bir tir halkla iligkiler reklamciligi gibi degerlendirilmektedir.
Camdereli kurumsal reklami “bir halkla iliskiler ya da bilgilendirme calismasimin uzantisi”
olarak degerlendirir (Camdereli, 2004, 55). Bu reklamin amac1 da halkla iligkiler ¢alismalarimin
amaglariyla benzerlik gosterir, kimi zaman destekleyici bir etkinlik, kimi zaman da basat bir 6ge
olarak bu calismalarda islev goriir (Tosun, 2003, 180). Kurumsal reklamcilik teriminin prestij
reklameciligini, toplumsal igerikli reklamciligi ve finansal reklamciligi kapsadigi kabul edilir
(Jefkins, 1991, 230). Kurumsal reklam ikna edici bir iletisim bigimi olarak kurumlar i¢in nemlidir,
yerini zamanini, i¢erigini tiimiiyle reklamveren sectiginden de elverislidir. Olgular, diistinceleri,
niyetleri tasiy1p aktarir. Seslendigi kitlelere sirketin, biitlinciil ve amaglarina uygun bir temsilini
sunmaya cabalar (Leduc, 1990, 247). Dogrudan bir getirisi olmamasina karsin, bircok sirket
kurumsal reklama bagvurmaktadir. Kurumsal reklamin 6teki reklam tiirlerinden kimi farkliliklar
vardir, daha ¢ok uzun vadeli bir etki amaclayan, kurum imaj1 {izerine kurulu bir reklamdir.
Kurum degerlerinin aktarilmasini amaglar (Lendrevie ve Brochand, 2001, 157), kurumun sézctisii
islevini goriir (Kapferer, 2003, 480). Kurumsal reklam, hedef kitlesinin isletmenin sorumluluk
sahibi davranislari lizerine bilgi diizeyini degistirip iyilestirmeyi amaglar, bdylece sirket ve marka
imajini, uzun vadede de tiiketicinin davranislarini degistirebilir (Lewi, 1999, 6), tiiketici goziinde
sirketin sayginlik kazanmasi i¢in iletiler aktarilir (Kocabas ve Elden, 1997, 31). Kurumsal reklam
sOylemi, reklamverene kendi ¢ikarlarini savunup kendi degerlerini savunma olanag: verir.

Kurumsal imaj reklamlar1 yardimiyla kurum uzun dénemde kendini saldirilara karsi
dayanikl kilar. Genel olarak, tiim hedef kitleleri gdziinde giiciinli ve saygiligini1 vurgulamaya
cabalar. Kurumun felsefesi, basarilari, deneyimleri estetik bir anlatimla aktarilmaya g¢alisilir.
Kurumsal reklam itibar yonetimi agisindan da 6nem tasir, hedef kitleye kurumun dikkate deger
olumlu niteliklerini agiklar. Kurumsal reklam amag ve iglevlerine gore birgok tiir ve bi¢im altinda
hedef kitlesine ulasabilir. Ancak bunlar arasinda en yaygin kullanilanlar1 kurumsal imaj reklama,
savunma reklami, dava savunma reklami, degisim donemi kurumsal reklamlari, kriz donemi
reklamlari, finansal reklamlar ve eleman ¢ekme reklamlaridir (Meral, 2006, 397). Kurumsal
reklamin, igletmenin {iriinleri ya da markalar1 i¢in degil, kendisini konu alarak reklam yapmasi
oldugu sik soylenir (Gregory, 1993, 10). Ancak iiriin ya da marka reklamiyla kurumsal reklam
arasindaki simir her zaman c¢ok kesin ¢izgilerle belirlenmemistir (Gomez ve Trinquecoste,
1993, 47). Omegin bir sirketin gevreciligi, yenilik¢iligi, kokliiliigii, gelenekeiligi, toplumsal
sorumluluga verdigi énem ya da teknik gelismelerde oncii olusu gibi 6geler, markalarinin da
boyle bir konumlandirilmaya kavusmasinda yardimcidir. Kimi biiyiik firmalar, {iriinlerinden
ziyade kurum imaj1 odakli reklamlara yogunlagmaktadirlar (Plowman and Chiu, 2007: 2). Bu
nedenle kurumsal reklamlarda da belirli bir konumlandirma stratejisinin izlenmesine dnem
verilmesi, isletmenin rakiplerinden farkinin dolayli yoldan da olsa vurgulanmasi akilcidir.

Giiniimiizde bankalar kurumsal reklama en sik basvuran isletmelerdendir. Ozellikle
bankacilik sektorii igin, sahip olunan kurumsal imaja, miisteri sadakatinin ve yiiksek karliligin
teminati olarak bakilmaktadir. Bu durum ise onlari, paydaslarin beklentilerini kargilamak
konusunda daha 6zenli davranmaya tesvik etmektedir. (Dogan ve Varinli, 2010, 23). Bankanin
Onerilerine ve iriinlerine iligkin yararin hedef kitleye aktarilmasmin zorluklar1 bankalari
kurum kimligine ve kurum imajina yénelik calismalar yapmaya yénlendirmektedir (iraz ve
digerleri, 2012, 200). Kurum imaji en etkin stratejik rekabet araglarindandir, bankanin gelisim
stratejisinin bilesenlerindendir. Bankanin degerleri ve kiiltiirii olan i¢ imaji, rakiplerine gore
konumunu, kamuoyunca algisini, taninirligini belirleyen marka imaji, bankanin toplumdaki
isleviyle iligkilendirilen sosyal imaji kurumsal reklam araciligiyla vurgulanabilmektedir
(Brochant ve Lendrevie, 2001, 58). Bankalar kurumsal reklami1 medya ve kamuoyunun dikkatini
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cekip kimliklerinin olusturulup giiclendirilmesi ve degisen toplumsal ve ekonomik kosullarda
imajlarinin gelistirilmesi i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Samadi ve Razmi, 2016, 2063).
Ayrica hizmetlerini duyurmak, kamuoyunun destegini saglamak amaciyla kurumsal reklama
yonelmektedirler (Demir ve digerleri, 2013, 25). Yaptiklar reklamlarda, dikkat ¢ekme, kurumun
avantajli ve Ustlin taraflarini ortaya koyma, gliven verme ve iyi bir imaj olusturma gibi amaglar
tagimaktadirlar. Ziraat Bankasi da son donemlerde paydaslara daha iyi ve etkileyici bir bigimde
ulasabilmek i¢in kurumsal reklama basvurmaktadir.

2. Ziraat Bankasi Kurulus Yildéniimii Kurumsal Reklamlari

Ziraat Bankasi tilkemizin en kokli kurumlarindandir. 1863’de Mithat Pasa tarafindan
kurulmustur. Mithat Pasa ge¢im sikintist iginde bulunan, kurumsal bir finans yapisi
olmadigindan 6zel sahis kredilerine muhtag kalan cift¢ilerin, tefecilerin elinden kurtariimasi
icin devlet yardiminin gerektigini saptamistir. Bu yardimin bir halk haretetiyle de desteklenmesi
gerekmistir. Boylece 1863 yilinda devlet eliyle kurulan “Memleket Sandiklari” adli 6rgiitlenme,
milli bankaciligin ilk &rnegini ve Ziraat Bankasi’nin temelini olusturmustur. Memleket
Sandiklari’nin kredi gelirlerinden elde edilen kazancin 2/3’{i bulundugu bdélgelerin imarina
ayrilmistir. Memleket Sandiklari’nin yerini, 1883’de merkezi yonetime bagli Menafi Sandiklari
almig, 1888’deyse Ziraat Bankasi resmen kurulmus, modern bir finans kurulusu olarak bu
sandiklarin iglevini tstlenmistir. Ziraat Bankasi savas donemlerinde ¢ift¢iye destek vermeyi
stirdiirmiistiir. Kurtulus Savasi’ndaysa Kuvay1 Milliye miifrezelerine ve Tiirk kdyliisiine nakdi
yardimlar yapmustir. 1924°de felaket boyutuna ulasan sitma salgiminin 6niine gegmek i¢in kinin
dagitimini iistlenmistir. Savag sonrasi zorluklarin asilmasi i¢in de sube sayilarini kisa siirede
artirmig, kredi olanaklarmi genigletmistir. Tiim diinyay1 etkileyen 1929 ekonomik krizinin
ve sonrasinda II. Diinya Savasi’nin yol actigi ekonomik olumsuzluklart en aza indirmek i¢in
caligmalar yapmis, halki tasarrufa tesvik etmistir. Ayrica tarimim modernlesmesine de katkida
bulunmustur. Ziraat Bankasi zaman i¢inde hizmetlerini yayginlastirmis, iilkeye deger katma
amaciyla faaliyet gostermeyi siirdiirmistiir (http://www.ziraat.com.tr, erigim: 31.01.2017).
Glnlimiizde Ziraat Bankasi en yaygin sube agina sahip bankadir. Yurtdiginda 19 iilkede hizmet
vermektedir (http://www.ziraat.com.tr, erisim: 31.01.2017)

Ziraat Bankasi 2012 yilinda degisim ve doniisiim ¢alismalaria girigmistir. 2012 yilinda
marka vaatleri degismistir. Ote yandan Ziraat Bankasi’n1 taniyan kesimlerde, bankanin olumlu
bir imaj1 oldugu 2016°da “en sevilen banka” secilmesinden anlasilabilir. (http://www.haberler.
com/ziraat-bankasi-en-sevilen-banka-secildi-8956202-haberi, erisim: 27.04.2017). Ziraat
Bankasi’nin 2013 yilinda, 150. kurulus yili kapsaminda cesitli etkinlikler ger¢eklestirirken,
kurumsal imaj reklamlarina da 6nem vermeye baglamis, iletisim yatirimlarimi artirmistir. Hedef
kitlesini genigletmeyi, “yalnizca emekli ve 6grencinin kullandigi devlet bankasi” imajindan
styrilmay1 ve rekabetci bir konumlanmay1 hedeflemistir (Reklamverenler Dernegi, 2014, 223).
Yildoniimleri, kurumsal imaj reklamlari i¢in firsat olusturur (Odabasi, 1995, 91). Ziraat Bankasi
bu ¢alismada ele alinan 150., 151, 152. ve 153. yildoniimii reklamlarinda gegmisine ve simdiki
durumuna yonelik mesajlar vermektedir. Ayrica kurumsal imajin1 vurgulamayi, marka 6ziinii
ortaya koymay1, diger bankalardan farkini anlatmay1 amaglamaktadir.

150. y1l reklami: 2013 yili Kasim ayinda yayinlanan, Ziraat Bankasi’nin 150. kurulus
yilinda verdigi 1 dakika 42 saniyelik bu kurumsal imaj reklami “bir bankadan daha fazlasi”
marka Oziinlii 6ne ¢ikarmaktadir. Reklamda iilkemizin ve is¢i, sanayici, esnaf, d6grenci gibi
halktan kisilerin goriintiilerine yer vermektedir. Bu reklamda Ziraat Bankasi, “bazilarinin
olmamaytr tercih ettigi yerlerde olmak”, “uzaklara inat, uzaklarda olamin yaminda olmak”
ayristirict degerlerini, bir bagka deyisle genis hizmet agini iilkeye ve halka verdigi destegi,
gururu, umudu vurgulamaktaduw:. Ziraat Bankasi 'nin kokliiliigii ve basarist da “‘bir memleketin
tarihine ortak, gelecegine kefil olmak”, “biiyiik Tiirkiye nin biiyiik bankasi” sozleriyle dile
getirilmektedir. Kurumsal reklam kurumu bir anlamda insanbi¢imsellestirir, en azindan
insanbicimsellestirilmesine katkida bulunur, kimi insan ozelliklerini atfeder. Boylece hedef
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kitle sirketi kendisine daha yakin bulur, bir insanla, kimi zaman da kendisiyle 6zdeslestirebilir.
Bu reklamda da “bir bankadan daha fazlasi olmak”, ayn1 zamanda “yeri geldiginde ana, yeri
geldiginde baba olmak demek, komsu olmak, kardes olmak, korumak kollamak demek” sozleriyle
Ziraat Bankasi insanbi¢imsellestirilmektedir.

151. y1l reklami: 2014 yili Kasim ayinda yayinlanmaya baslanan, Ziraat Bankasi’nin
1 dakika 29 saniye siiren 151. yil reklami yeni/kéklii kavramlari ¢ergcevesinde olusturmustur.
“Tiirkiye 'nin artik yepyeni bir bankast var”, “Tiirkiye 'nin ‘en eski yeni’ bankasi” sozleriyle
Ziraat Bankasi’nda bir yenilenmenin haberini vermektedir. “Oyle ki subelerimiz kapilarini
actigi anda 30 milyona yakin banka miisterisi yepyeni bir bakis agisiyla tamsacak, sadece
Tiirkiye 'de degil, diinyanin 16 iilkesinde 84 noktasinda” sozleriyle bankanin genis hizmet ag1
da vurgulanmaktadir. Gorsellik agisindan 150. y1l reklamindan ¢ok daha farkl bir yol secilmis,
reklamin son 15 saniyesine kadar, insan golgelerinin farkli zeminlere yansitilmasiyla bir gorsel
anlatim olusturulmustur. Reklamin son 15 saniyesindeyse “degisen bakis agisi ve yenilenen
vapisiyla Ziraat Bankasi karsinizda” sozleriyle gorlintli yere yansiyan golgelerden gercek
nesnelere ¢evrilmekte, Ziraat Bankasi’na dogru yiiriiyen bir erkek imgesine yer verilmektedir.
Yine “bir bankadan daha fazlasr” slogan kullanilmaktadir. Bu reklam Ziraat Bankasi’ndaki
degisimleri vurguladigindan, degisim donemi kurumsal reklami olarak nitelendirilebilir. Degisim
donemlerinde kurumsal reklam yapmak, kamuoyunu degisimlerden haberdar etmenin 6tesinde,
kurumun imajin1 giiclendirmek, yenilik¢iligini vurgulamak i¢in firsat olusturur. Kurumsal reklam
kurumun geregince bir imaj yansitmast, istenmeyen imajin da énlenmesini saglayabilir. Ornegin
sirketin fazla yash ya da fazla gen¢ gorlinmesini engelleme islevi gorebilir (Lagneau, 1993:
XII). Herkesge kabul edilebilir bir verimlilik diizeyini gozettigini kanitlamaya calisir (Herbert,
1987: 2). Bu reklamda da yenilik ve kokliiliik kavramlarinin birlikte kullanilmasiyla kurumun
hem eski degerlerine sadik kalacagi hem de yenilik¢i bir yaklasimi benimseyerek verimliligini
ve hizmet kalitesini artiracagi diistindiirilmektedir.

152. yil reklami: 2015 yili Aralik ayinda yayinlanan, 1 dakika 55 saniyelik bu kurumsal
imaj reklami, Ziraat Bankasi’nin ge¢misten giinlimiize halka verdigi hizmetleri konu almaktadir.
Bankanin Kurtulus Miicadelesinde ve sitma salgininda oynadigi rol, “neden bir baska bakvyorsun
bu memlekete?”, “sonucu mechul bir miicadelede elini tagin altina niye koyarsin?”, “niye destek
cikarsin ki bir milletin kurtulusg hayallerine?”, “memleketi sitma sardiginda ila¢ dagitmak senin
isin mi?” sorulari esliginde, tarihsel oldugu izlenimi veren goriintiilerle yansitilmaktadir. Daha
sonra Ziraat Bankasi’nin halktan kisilere verdigi 6nem ve destek aktarilmaktadir. Giiniimiizde
Tirkiye’nin modernlesmesine katkida bulundugu da “o koca koca projelere biiyiik projeleri
en once sen destekleyeceksin de ne olacak, sana ne?” sorusuyla, Yavuz Sultan Selim kopriisii
ve Istanbul’da gergeklestirilmekte olan {iiincii havaalani projesini gagristiran ucak gorseliyle
anlatilmaktadir. Oteki bankalarla arasindaki farki da “vardir nasil olsa yapacak birileri, degil mi?”
sorusu, “degil”, “niyesini 152 yasina gel, sen de anlarsin” diye yanitlayarak vurgulamaktadir.
“Bir bankadan daha fazlasi” sloganiyla da reklam sona ermektedir. Kurumsal reklamla kurum
hedef kitlesine yaklasir, onun gdziinde kendini ve tasarilarin1 somutlastirir, amaglarint mesru
kilar. Ziraat Bankasi’nin bu reklami, kurumun topluma 6teden beri verdigi hizmetleri somut bir
bi¢imde aktararak varligini toplum yararina dayandirmaktadir.

153. yil reklami: 2016 Kasim ayinda yaymlanan, 1 dakika 15 saniye siiren bu reklam “en
etkileyici hikayeler daha fazlasini hayal ederek baslar” sozleriyle ve hayal kuran geng bir cobanin
gorlintlileriyle acilmakta, “u¢suz bucaksiz hayallerin”, “sumirlart zorlamanin” dnemine isaret
etmektedir. “Riiya gorecegi saatlerde riiyasinin pesinde kosanlar” sozleriyle milli sporcular,
“kendi diinyasinda yasamast beklenirken adimi diinyaya duyuranlar” sozleriyle de Aziz
Sancar’n goriintiilerine yer verilmektedir. Reklamda milli beraberligi gosteren Tiirk bayraginin
birgok goriintiide yer almasina 6zen gosterilmistir. “Bir bankadan banka olmast beklenir, ama
daha fazlasini yapanlar da var” sozlerine, Yavuz Sultan Selim kopriisiiniin ve gelismekte olan
projelerin gorselleri eslik etmektedir. Ziraat Bankas1 “bir bankadan daha fazlasi” slogan ve

marka Oziini bu reklaminda da stirdirmektedir.
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Kurumsal reklam yardimiyla isletmeler daha sorumlu, neredeyse daha soylu bir kisilige
biirlintirler, toplumun gereksinimlerine duyarli bir imaj benimsemeye ¢aligirlar. Reklam, sirkete
bir “yurttas” niteligi kazanma istegini gosterir, ¢linkii bu reklamlarda sirketler toplumsal
sorumluluk iletileri de aktarirlar. Bdylece kiiltiir mantigi, ekonomi mantigini tersine gevirir.
Ekonomi mantig1 kazanci hedeflerken, kiiltiir mantig sirketin toplumdan aldiklarini bagka bir
bicimde vermesini gerektirir. Kurumsal reklam sirketlere erdemli gériinmeyi saglar. Sirketler ve
paydaslar1 toplumun sorunlaria duyarsiz, toplumdan kopuk, yalnizca kazanca yonelik bir imaj
yansitmaktan kagiirlar. Rakiplerininkine hi¢ benzemeyen bir kimlik benimseyip vurgulayarak,
rekabetci bir konuma erigsmeye calisabilir (Herbert, 1987, 43). Bunun i¢in kurum felsefesi,
yonetim kalitesi, tasarilar1 gibi kendisini benzerlerinden ayiran nitelikleri hedef kitlesine
aciklayabilmelidir (Gregory ve Wiechmann, 1991, 38). Ziraat Bankasi da reklamlarinda 6zellikle
baska bankalarda farkina deginerek bunu gerceklestirmistir. Toplumda iistlendigi sorumluluklar
dile getirerek projelere verdigi destegi gostererek kendini farklilagtirmay1 amaglamstir.

Dort reklam da kurumsal imaj acgisindan tutarlilik icermektedir. “Bir bankadan
daha fazlasr” onermesi tim reklamlarda Ziraat bankasi kurumsal markasinin 6ziinii ortaya
koymaktadir. Kurumsal reklam sdyleminde dikkate alinmas1 gereken nokta, kurumun toplumsal
baglamda ve c¢aliganlari arasinda imajidir (Lagneau, 1993, XII). Kurumun ge¢misi, daha 6nce
gerceklestirdigi etkinlikler de reklam agisindan 6nem tagimaktadir. Birgok kisi kokliiliigli giiven
verici bir nitelik gibi degerlendirildiginden, kurum belli bir mirasa ve ge¢gmise sahipse, kurumsal
reklamin bunun izlerini tagimasi akilcidir. Bu nedenle bir¢ok kurum gegmisle glinlimiizii, hatta
gelecegi birlestiren reklamlar vererek kokliilik ve modernlik degerlerini birlestirir. Ziraat
Bankasi da y1ldontimii reklamlarinda bu yaklasimi benimsemis, kendisini gegmisi, kokliiligi ve
yeni projelere verdigi destekle tanimlamistir.

Kurumsal reklam sdylemini anlamak ve olusturmak i¢in, Pierre Ralet’nin degerlendirmesi
bir rehber niteligi tagiyabilir. Ralet kurumsal reklam izleklerini akilci/duygusal, sirket/tiiketici
eksenleri ¢evresinde smiflandirilmigtir. Buna gore “giiven”, “dinamizm”, “gii¢c”, “cesitlilik”
gibi kavramlar kurum odakli duygusal bir sdylemi olusturmaktadir. “Sempati”, diyalog”,
“giiven”, “koruma”, “modernlik” ve “heryerdelik” kavramlariysa tiiketici odakli sdylemlerde
kullanilmaktadir. Ralet’nin “akilcilik” ekseninde kurum odakli sdylemin tercih edilen kavramlari
“kiiresellik”, “kazang¢” ve “teknik gelenek™tir. Tiiketici odakli akilc1 sOylemlerse “etkinlik”,
“beceri”, “arastirma”, “gelecek” ve “ekonomidir”. (Ralet, 1983, 11) Ziraat bankas1’nin y1ldoniimii
reklamlar1 bu baglamda degerlendirilirse hem duygusal hem de akilci sdylemlere basvurdugu
gorilmektedir. “Giiven”, “koruma” ve sube aginin yayginligiyla dile getirdigi “heryerdelik”
kavramlan tiiketici odakli duygusal bir sdylem benimsedigini gostermektedir. “Etkinlik” ve

“beceri” kavramlariyla da yine tiiketici odakli akilci bir s6ylem ortaya koymaktadir.

3. Arastirma Yontemi ve Bulgular

Calismada Ziraat Bankasi’nin kurumsal reklamlarmin icerdigi mesajlarin izleyiciler
tarafindan nasil algilandig1 incelenmektedir. Bu amagcla Ziraat Bankasi’nin 150-151.-152.-153.
yildoniimleri i¢in yaptigi dort kurumsal reklam secilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmigtir. Katilimeilara 11 adet agik
uglu soru sorulmus, birbirine yakin yanitlar siiflandirilmustir. ilk ii¢ sorudan sonra katilimeilara
Ziraat Bankast’nin yildoniimii reklamlar1 izlettirilmis, daha sonraki sorular bu reklamlarin
algilanmasini degerlendirilmek amaciyla yoneltilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada 50 kisiyle goriisme gerceklestirilmistir. Katilimeilara erisim ve goriisme
kolaylig1 agisindan kolay erisilebilir (convenience sampling) 6rnekleme yontemi kullanilmas,
Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi ikinci 6gretim yiiksek lisans programlarinin
ogrencileri, ¢alismanin érneklemini olusturmustur. Orneklem 25-35 yas aralifinda iiniversite
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mezunu, 6zel sektor galigant 31 kadin ve 19 erkektir. Boyle bir sinirlamanin nedeni, 6rneklemi
olusturan kisilerin ¢alisma hayatinin iginde, bankada hesap acabilecek, dolayisiyla banka
reklamlaria ve vaatlerine ilgi gosterebilecek bir kesime dahil olmalaridir. Iletisimin farkli
alanlarinda ikinci 6gretim yiiksek lisans1 yapmalari nedeniyle reklamlara karsi daha dikkatli ve
duyarli olabilmektedirler. Katilimcilarin, 6zel sektorde ¢aligmalari Ziraat Bankasi’nin geleneksel
misteri profilinden olmadiklarint diigiindiirebilir. Buna karsilik bankanin farkli bir agilima
yoneldigi ve hedef kitlesini genislettigi belirtilmistir (Reklamverenler Dernegi, 2014, 223).
Dolayisiyla bu kisiler Ziraat Bankas1 y1ldoniimii reklamlarinin hedef kitlesi kapsamindadirlar.

Arastirmanin Simirhhiklari

Arastirmanin 50 kisi lizerinde yapilmasi ve yalnizca 25-35 yas arasi 6zel sektdrde calisan
bir kesimi temel almasi sinirliliklarini olusturmaktadir.

Arastirmanmn hipotezleri

Ziraat Bankasi’nin 6zellikle bankayi ¢ok yakindan tanimayan gen¢ kesimde eskide
kalan olumsuz sayilabilecek bir alg1 yarattigi, bu kesimin bankay1 kendilerine gére bulmadigi
diistincesinden yola ¢ikilmistir. Ancak bankanin yildoniimii kurumsal reklamlarinin bankay1
tanitmaya katki yaptigi, bankanin imajimin olumluya evrilmesine katkida bulunabilecegi de
diistintilmiistiir. Bu ¢er¢evede hipotezler soyle sekillendirilmistir:

Hipotez 1: Ziraat Bankas1 konusunda geng yetiskin 6zel sektor calisanlarinin goriigleri, eskide
kalmig bir Ziraat Bankas1 imajin1 yansitmaktadir.

Hipotez 2: Ziraat Bankas1 konusundaki goriisler bankay1 tanimakla dogrudan baglantili degildir.

Hipotez 3: Geng yetiskin 6zel sektor calisanlari, Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlari
yoluyla daha iyi bir kurum algisina sahip olabilirler

Hipotez 4: Bu kurumsal reklamlarda gorsel ve isitsel estetik 6geler reklamin algilanmasini
etkilemekte, bunun da Ziraat Bankasi algisi tizerinde olumlu etkisi olmaktadir.

Hipotez 5: Ziraat Bankasi’nin kurumsal reklamlar1 bankanin tercih edilmesinde olumlu bir
degisim yaratabilir.

Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda sorulan ilk ti¢ soru katilimcilarin Ziraat Bankasi’ni ne kadar ve
nasil tanidiklarini1 6grenmeye yoneliktir.

1. Ziraat Bankasi’nda hesabiniz var mi? Neden?

Bu soru Hipotez 2 ile baglantilidir. Katilimcilarin Ziraat Bankasi’ni yakindan tantyip
tanimadilarini anlamak {izere sorulmustur. 5 katilimer lisans 6grencilikleri doneminde Kredi
Yurtlar Kurumu ve Erasmus bursu i¢in Ziraat Bankasi’nda hesaplar actiklarini belirtmistir.
Bir katilimcinin SGK 6demesi ve calisma bedeli bu bankaya yatirildigindan dolay1 hesap
actirdig1 anlasilmistir. Ancak bu katilimcilar daha sonra bankayla iliskilerini siirdiirmemiglerdir.
Katilimcilar arasinda Ziraat Bankasi’nda halihazirda hesabi olan iki kisi bulunmaktadir. Bunlardan
biri ebeveynleri tarafindan Ziraat Bankasinda hesap agmaya yonlendirildigini belirtmektedir:
“IIk banka hesabimi agtirirken babam Ziraat Bankasindan hesap agmay1 6nermisti” (K. 29). Bir
kisi ise dedesi tarafindan ¢ocuklugunda ag¢ilmis hesabini kullandigini belirtmistir (E. 27). Ziraat
Bankasinda neden hesabinin olmadigini ise goriisiilen kisiler “maas hesaplarinin yattigr banka
disinda arayisim yok” (K. 31), “6zel bankalar1 tercih ediyorum” (E. 33), “bana cazip bir banka
gibi goriinmiiyor” (K. 32), “ihtiva¢ duymadim” (K.26), “halihazirda kullandigim bankadan
memnunum” (E. 34) gibi sozlerle ifade etmislerdir. Gortildiigli gibi katilimcilar arasinda Ziraat
Bankasi’nda hesab1 olanlarin sayist olduk¢a azdir. Bankada hesabi olan iki katilimci da aile
biiytiklerinin yonlendiriciligini vurgulamislardir. Bu durum yasg¢a daha ileri bir kesimin Ziraat
Bankasi1 konusunda olumlu bir algist bulundugunu diisiindiirebilir, ancak aragtirmamizda bunu
ortaya koyacak yeterli veri bulunmamaktadir. Ancak katilimcilar “neden Ziraat Bankasi’'ni
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tercih etmedikleri” sorusuna akilct ve nesnel nedenler sunmamislar, daha ¢ok 6zel bankalarin
cekiciligi ve Ziraat Bankasi’nin kendilerine cazip gelmemesi gibi nedenlere dayanmislardir.
Anlagilabilecegi gibi katilimcilarin ¢ogu Ziraat Bankasi’n1 yakindan tanimamaktadir.

2. Ziraat Bankasi reklamlarini hatirliyor musunuz? Hatirlyyorsaniz hangileri oldugunu
belirtir misiniz?

Gorigiilen 50 kisiden 47’°si reklamlart hatirlamadigini belirtirken, geri kalan lig kisi yalnizca
“ciftci” ve “bagak” gibi 6geleri hatirladiklarini séylemislerdir. Ancak reklamlarin biitiiniinii
hatirlamadiklarini  belirtmiglerdir. Dolayisiyla Ziraat Bankasi reklamlarinin katilimcilara
yeterince ulasamadigi ya da belleklerinde yer etmedigi sOylenebilir. Bu da kafalarinda olusan
Ziraat Bankasi algisinin, bankanin kurumsal reklamlarindan bir 6l¢iide bagimsiz oldugunu
diistindiirmektedir.

3. Ziraat Bankasi’ni hangi sozciiklerle tanimlarsiniz?

Isletmelerin istese de istemese de toplumda belirli bir imaj1 vardir. Palo Alto Okulu’nun
“iletisim kurmamak olanaksizdir” (Watzlawick; Helmick-Beavin; Jackson, 1967: 46) saptamasi
uyarinca, Ziraat Bankasi’n1 yakindan tanimayanlarin ve reklamlarin1 fark etmemis olanlarin
nezdinde bile bankanin belirli bir imaj1 bulundugunu kabul etmek gerekir. Bu nedenle dncelikle
katilimcilarin Ziraat Bankasi konusunda ne diistindiikleri arastirilmistir. Goriisiilen kisilerin
Ziraat Bankasi’n1 tanimlamak amaciyla kullandiklar1 sézciikler, Ziraat Bankasi algisini ortaya
olacak niteliktedir. Kisilerin hicbiri Ziraat Bankasi’ni tek bir sdzciikle tanimlamamis, birden
cok tanim kullanmigtir. Buna gore Ziraat Bankasi algis1 “devletin bankasi”, “korumact” “emekli
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bankasi”, “¢iftci bankas1”, “tarim bankasi”, “olgun”, “eski”, “koklii”, “giivenilir”, “geleneksel”,
“hantal”, “kasvetli” kavramlar etrafinda sckillenmektedir.
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Sekil 1: Ziraat Bankasi Deyince Akla Gelen Sozciikler

Ralet’'nin smiflandirmas1 goz Oniline alinirsa Ziraat Bankasi’nin zihinlerdeki yerinin
daha ¢ok duygusallik eksenine yakin oldugu sdylenebilir. Giiven, gii¢, korumacilik, hatta bir
katithmcmin  belirttigi “duyarli” kavramlari bu eksene yakinlasildigimi gostermektedir. Bir
katilimc1 Ziraat Bankasi’nin kendisine ¢agristirdigt “halk” kavramim “diisiik gelirli insanlara da
kucak agan banka” (K. 28) olarak agiklamistir. Dolayisiyla kimi katilimcilarin segtikleri ifadeler
bile duygusallik boyutuna génderme yapmaktadir. Goriisiilen 50 kisiden 48’1 tanimlarmda “deviet
bankasr” anlatimina yer vermislerdir. Akla gelen ikinci s6zciik “¢ift¢i”dir, bu durum kimi zaman
kisinin banka konusundaki bilgisinden kaynaklanmaktadir. Bir kisi “cift¢iye en diisiik faizli krediyi
veren banka” olarak tanimlamistir (E. 33). Ancak ¢ogu kez “Ziraat” isminin “gift¢i” ve “tarim”
kavramlarii ¢agristirdigr goriilmiistiir. Verilen yanitlar Hipotez 1 ve 2’yi dogrular niteliktedir.
Katilimeilarm goriisleri eskide kalmig bir Ziraat Bankasi imajimi yansitmaktadir. Bankayla
calisanlarm sayisinin azlig1 da banka konusundaki goriisler bankay1 tanimakla dogrudan baglantil
degildir, yerlesmis bir imajm sonucu oldugunu diisiindiirmektedir. Ote yandan bankada hesabi
bulunan iki katilimemm, “giivenilir” ve “devletin bankas?” tanimim yaptiklar1 saptanmustir.
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4. Izlediginiz Ziraat Bankast reklamlarindan hangilerini begendiniz? Neden?

Bu soru sorulmadan oOnce katilimcilara Ziraat Bankasi’nin 150., 151., 152. ve 153.
yildoniimii reklamlar1 sirasiyla gosterilmistir. Boylece hangi reklamlarin daha ilgi cekici
bulundugunu, hangi reklam anlatimlarinin katilimcilarin dahil oldugu bir hedef kitle profilini
etkileyecegini arastirmak amaglanmigtir. 50 kisinin hepsi en ¢ok 152. yil reklamin1 begendigini
ifade etmistir. Bu reklamda Ziraat Bankasi’nin “halkin daima yaninda oldugunu iyi anlattigini”
(E. 28), “farkini daha iyi ortaya koydugunu” (K. 29) belirtmislerdir. Reklamin ayn1 zamanda
bankanin “Tiirkiye nin onemli projelerine verdigi destegi vurgulamasimin” (K. 32), “llkenin
her zaman yaninda olan banka” (K. 25) imaj1 verdigini sdylemislerdir. Ayrica “dayanisma”
fikrinin vurgulandigi, “tarihsel siire¢ icerisinde bankanin gelisiminin ve tilkemizin gelisimini
vurgulanmasi” (E. 30), “memleket duygusu” (K.34), “tarihi dokunusu” (E. 27), “Kurtulus
Savasi’'ndan itibaren herkesin yanminda oldugunu ifade etmesi” (E. 33), “bir bankadan daha
fazlast oldugunu ¢ok agik anlatmast” (E. 31), “ge¢misine ve kokenine dikkat ¢ekmesi” (K. 26)
reklamin begenilme nedenlerindendir. Goriisiilen kisilerden biri “hikayelestirmenin akilda
kalicihigr artirdiging” (K. 30) belirtmistir. 152. yil reklaminin bdylesine begeni toplamasiin
nedeni, tarihsel 6gelere yer vermesine, hikdye anlatimina baglanabilir. Akilda kalici, dikkat
¢ekici bir anlatim yaratmayi1 basarmaktadir. En ¢ok begenilen ikinci reklam ise 153. yil igin
yapilan reklamdir. 50 katilimcidan 32°si ikinci olarak bu reklami begendiklerini agiklamiglardir.
Katilimcilar bu reklam1 “duygusal” ve “samimi” bulduklarmi belirtmislerdir. 14 kisi de bu
reklamda mesajin daha agik bir bi¢imde anlasildigini sdylemislerdir. 50 kisiden 4’1 ise ikinci
sirada 150. yil reklamini begenmislerdir “daha basit ve sade” oldugundan (K. 26), “tiim Tiirkiye yi
gosterdigi icin” (E. 30), “miizik kullamimindan dolayr” (K. 29), “derdini agik¢a anlattigindan”
(E. 31) begendiklerini belirtmiglerdir.

153. yul 32
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Sekil 2: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlar1 Siralamasi

151. yil reklammin hi¢bir katilimcinin begenisini kazanmamasi ilgingtir. Bu reklam
gorsel ve sozel anlatim agisindan diger reklamlardan farklilasmaktadir, bu nedenle dikkat
¢ekmesi beklenebilir. Fakat belki de katilimcilar reklami kafalarindaki Ziraat Bankasi algisiyla
bagdastirmadiklarindan, “yenilik” ve “modernlik” kavramlarimi vurgulayan 151. yil reklami
begenilmeyen bir reklam olmustur. Bu da reklamlarda yansitilan imajin, izleyicinin sahip oldugu
imaja uyumlu oldugu siirece daha rahat algilandiginu diistindiirmektedir

5. Reklamlarda dikkatinizi ceken ogeler nelerdir?

Bu soru katilimcilarin Ziraat Bankasi reklamlar1 nasil algiladiklarini, hangi anlatimlarin
ve mesajlarin dikkatlerini ¢ektigini anlamak amaciyla sorulmustur. Geri kalan sorularla birlikte
Hipotezi 4’1 test etmeyi saglayacaktir.
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Sekil 3: Ziraat Bankasi Reklamlarinda Dikkat Ceken Ogeler

Goriildiigi gibi “farihsel 6geler” 42 kisi tarafindan dikkat c¢ekici bulunmustur. Ziraat
Bankast’nin 6zellikle 152. yildonliimii i¢in yapilan reklami tarihsel 6geler igermektedir.
Katilmeilarin en begendigi reklam da bu oldugundan, tarihsel &gelerin Oncelikle dikkat
cekmesi olagandir. Reklamlarda hikdaye anlatimmin ve kurumun kokliiligiiniin daha etkili
bir anlatimi1 sagladigm diisiindiirmektedir. Reklamlarda halktan kisilerin oynamasi da ilgi
¢ekici bulunmustur, bir katihmer bunu “her zaman karsilastigimiz halktan kisiler var, yakigikli
va da giizel insanlar odakta degil” sozleriyle ifade etmistir (E. 28). Reklamlarin 6nemli bir
boliimiinde fiziksel glizellige sahip kisilerin yer almasi, Ziraat Bankas1 reklamlarindaki reklam
kisisi tercihinin dikkat ¢ekmesini agiklayabilir. Ziraat Bankasi’nin destekledigi yeni projelerin
ve Istanbul’un {igiincii kdpriisii Yavuz Sultan Selim kopriisiiniin de reklamlarda vurgulandig
katilimcilarin yanitlarindan anlasilabilmektedir. Boylece Ziraat Bankasi’nin yaratmak istedigi
“yenilik¢ilik” imajina yaklastig1 sdylenebilir. “Halkin yasadigi zorluklar” 6zellikle 152. ve 153.
yil reklamlarinin etkisiyle dikkat cekmistir. “Yaslilar” ve “kasvet” kavramlar1 olumsuz anlamda
kullanilmistir. Kimi katilimeilar “daha neseli reklamlari tercih ettiklerini” (K. 26) ya da “i¢lerinin
karardigini” (E. 29) belirtmislerdir.

6. Bu reklamlar sizde nasil izlenimler ve duygular uyandiryyor?

Bu soruyla Ziraat Bankas1 y1ldoniimii reklamlarinin genel olarak nasil bir algi yarattiginin
anlagilmasi amacglanmaktadir. Ayni zamanda hangi mesajlarin anlasildigini da ortaya
koyabilmektedir. Bireylerin Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlart yoluyla daha iyi bir
kurum algisina sahip olabileceklerine dayanan Hipotez 3’1 temel almaktadir.
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Sekil 4: Ziraat Bankasi Yildéniimii Reklamlarimin Uyandirdigi izlenim ve Duygular

“Milli beraberlik duygusu” katilimcilarin en cok vurguladiklarinokta olmustur. Katilimeilar
reklamlarin “ulusca yiikselmeyi” distindtrdiigini (K. 32), “milliyet¢i duygularla tiiyleri diken
diken ettigi” (E. 25), “memleket duygularr” nvyandirdigini (E. 29) belirtmislerdir. Bu da 152. ve
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153. yildoniimii reklamlarinin mesajlarinin daha gok akilda yer ettigini gostermektedir. “Giiven”
bir banka i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir, “aile biiyiigiine duyulan giiven duygusu” (E. 28), “her
an yardim etmeye hazur oldugunu bilmenin verdigi giiven” (K. 28), “samimiyeti giiven veriyor”
(K.29), “gercekten ailemden biri gibi her an bana destek olacagini hissediyorum” (E. 27), “en
caresiz kosullarda insanlarin yaminda” (K. 25) gibi ifadeler kullanilmistir. “Sayg:” bir diger
onemli kavramdir, katilimcilar “sessizce biiyiik basarilar elde etmis olmasi saygr uyandiriyor”
(E. 26), “zor kosullarda halkin yaninda olmasindan otiirii saygi ve minnet duyuyorum” (K. 33),
“Kurtulus Savasi ndaki islevi nedeniyle takdir ediyorum, saygi duyuyorum” (K. 30) demiglerdir.
Verilen bu yanitlar Ziraat Bankasi yi1ldoniimii reklamlarinin genel olarak olumlu izlenimler
uyandirdigini ve katilimcilarin daha once deginmedigi, “saygi”, “huzur”, “heyecan” gibi
duygular yarattigini géstermektedir. Bu da Hipotez 3’1 dogrulamaktadir.

7. Bu reklamlarda begendikleriniz (miizik, ses, goriintii, mesaj, anlatim) nelerdir?
Neden?

Bu soru Hipotez 4 ile baglantili olarak yonetilmistir. Gorsel ve isitsel estetik 6gelerin
algilanmasini aragtirmaktadir.

Mesajin yalinhgl s 4
Tiim halka yer Vermes! o 1
Tarihsel gOrintiler s
DuygusalllK s 3
Milliyetei duygulaln  p— 10

Igten anlatll)  — 11

Tiirkiye goriintiileri 17
Miizik 29
Dis ses 48
0 10 20 30 40 50

Sekil 5: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinda Begeniler

Reklamlarda en begenilen 6ge dis ses olmus, dis sesi begendigini belirten 48 kiside 36°s1
“Cetin Tekindor’un sesi” diyerek sanatciy1 da tanidiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar dis sesi
“cok etkileyici” (K. 25), “samimi” (E. 27) bulmuslar, “duygusal bir atmosfer yarattigini” (E.
29), “duygulara hitap ettigini” (K. 29), “olgun ve babacan bir anlatim” (K. 28) yarattigini
vurgulamislardir. Bir katilime1 “adeta Ziraat Bankast konusuyor” (E. 27) sozleriyle dig sesin kurum
imajina uygunlugunu dile getirmistir. Ikinci en begenilen 6ge reklam miizigidir, heyecan verici
ve duygulandirict bulunmustur, bir katilimer “miizik izleyicileri i¢ine ¢ekiyor” (E. 31), diyerek
begenisini ifade etmistir. Katilimcilar kullanilan Tiirkiye goriintiilerini, manzaralar1 da etkileyici
bulmustur. Reklamlarda halktan kisilere yer verilmesini “kliselerden uzak™ (K. 28), “alisiimis
reklamlarda olmayan” (K. 25) bir 6ge gibi degerlendirmislerdir. Goriildiigii gibi katilimeilar
isitsel dgelere daha duyarlidirlar. Bunu goriintiiler ve anlatim izlemektedir. Cetin Tekindor’un
sesinin Ziraat Bankas1’yla 6zdeslestirilmesi seslendirmenin basarisina isaret etmektedir. Isitsel
Ogelerin bankanin algilanmasindaki 6nemini gostererek Hipotez 4’1 kismen dogrulamaktadir.

8. Bu reklamlarda hosunuza gitmeyenler nelerdir? Neden?

Bu soru, ele aldigimiz katilimci profiline uyan hedef kitlenin reklamlardan nelerden
hoslanmadigin1 anlayabilmek, Hipotez 4’iin smmanmasina katkida bulunmak amaciyla
yoneltilmistir. Kurumsal reklam, reklamverenin iletisini, iletisinin yerini, zamanini tiimiiyle
denetleyebilecegi bir halka iliskiler aracidir, ancak sinirliliklar1 vardir. Her zaman kusursuz
isleyen bir ara¢ degildir, kimi olumsuz ya da olumsuz algilanabilecek yonleri bulunur.
(Brochand ve Lendrevie, 2001, 4). Bu soru da Ziraat Bankasi y1ldoniimii reklamlarinda bu
yonleri kavramay1 saglamaktadir.
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Sekil 6: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinda Begenilmeyenler

Katilimeilarin  ¢ogu, reklamlarin birbirini yineleyici niteligini elestirmislerdir. Bu
reklamlarda “hep ayni vurgularin yapildigini” (K. 28), “birbirine fazlasiyla benzediklerini” (E.
29), “dort yil iist tiste aym reklamin yapildigini” (E. 26), “hep ayni seyin anlatildigini” (K.
25) soylemiglerdir. Bir katilimct bu durumun “dort yilda hi¢ mi kendisini yenilememis, hi¢ mi
farklilasmamis diye sormamiza neden oluyor” (E. 30), diye degerlendirmistir. Bu durumun
nedeni, biiyiikk 06lciide, goriisme sirasinda reklamlarin kendilerine art arda izlettirilmesidir.
Begenilmeyen 6geler arasinda ikinci sirada “duygusallik” gelmektedir, katilimcilardan kimileri
bunu “zorlama” (E. 29, E. 31, K. 30)) diye nitelendirmislerdir. Bir katilimc1 “fazla duygusalligin
bankacilikta giiven vermedigini” (K. 29) séylemis, bir baskast “yaptigi islerden ¢ok, duygusal
yonii one ¢ikartyor” (E. 31), bir degeri “halk tabakasini duygulara seslenerek etkilemeye
calistyor” (E. 30) demistir. 9 kisi reklamlar “samimiyetsiz bulduklarini” ifade etmis, séylemi
“cok fazla gostermelik” (E. 26), “abart” (K. 27), “reklam kokan” (K. 25) diye nitelemislerdir.
Kimi katilimcilar reklamlart “sikici” bulmustur, 3 katilimeci ise reklamlarin “siyasi ogeler
icerdigini” (K. 27) belirtmisler, “kamu bankasi tabii ki hiikiimet projelerini destekleyecek,
ayrica vurgulamasina gerek yok” (E. 26), “topluma yapilan hizmetlerin liituf gibi gosteriliyor
(K. 32) ifadelerini kullanmiglardir. Kalyoncu ve Faiz’in aragtirmasina gore Tiirk toplumunda
kamu hizmetinin kamunun yararim gozeterek is yaptig1 vurgusu hala korunmaktadir (2006,
96). Katilimeilarin bu savlart da Ziraat Bankasi’nin kamuya yonelik hizmetlerinin olagan
kargilanmasi ve bankanin varlik amacinin kamu hizmeti oldugu diisiincesini ortaya koymaktadir.
Son olarak “bireysel bankaciliga deginilmemesi”, “yalnizca tarim bankasi gibi gosterilmesi” de
hosa gitmeyen 6geler arasinda belirtilmistir. 5 katilimci ise reklamlarda hoslarina gitmeyen bir
6ge bulunmadigimi dile getirmistir.

9. Reklamlarin temel mesajt sizce nedir?

Bu soru Ziraat Bankasi’nin kendisini tanitan reklamlarinin savlarinin algilanmasina
yonelik sorulmustur. 10. soruyla birlikte Hipotez 3’{i sinamay1 saglayacaktir.

Ciftginin bankas! ey 3
Herkesin bankas1
Kokliiliik

Halka destek olan banka

L56i bankas!  p— 12

Bir bankadan daha fazlasi
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Sekil 7: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinin Algilanan Temel Mesaji
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Ziraat Bankasi kurumsal reklamlarinin benimsedigi “bir bankadan daha fazlas” marka
0ziinilin katilimcilarm biiyiik bir béliimiince anlagildig1 goriilmektedir. Katilimeilarin bir boliimii
bunu dogrudan “bir bankadan daha fazlasi” sdzleriyle yansitirken kimileri “sadece bir banka
degil, Anadolu’nun bir degeri” (E. 28), “yalnizca bir banka olarak para kazanmayr degil,
tilkeye deger katmayr amag¢hyor” (K. 29), “bir banka olmak yalnizca para emanet almak degil,
miisterinin yaninda olmaktir” (K. 28), “swradan bir bankanin étesinde, miisterilerin hayallerini
gergeklestirmelerine imkan vermek énemlidir’ (E. 31), “banka olmanin étesinde Tiirk milletinin
kalkinmasina da yardimci olmug” (K.25) diyerek reklamlarin mesajint agiklamiglardir.
Reklamlarda galigan, halktan kisilerin gdsterilmesi, bankanin kendini “ig¢i bankasi” olarak
tanimladig1 ve halka destek verdigi mesaji verdigini diisiindiirmiistiir. Katilimeilar “Ziraat
Bankasi’min emekgi sinif icin hep var olacagr” (K. 26), “is¢i sinifina destek oldugu” (K. 31),
“her kesime seslendigi” (K.28), “vatandasa destek verdigi” (E. 32), “halkin bankast” (K.30)
oldugu, kendisini “biz sizin bankamiziz’diye tanimladigi (E. 33) mesajlarim algilamislardir.
Ziraat Bankasi’nin “kokliiliigii” katilimceilarin saptadigi bir diger mesajdir. Bankanin “750 yili
askin bir zamandir tiim Tiirkiye ye hizmet verdigi” (E. 30), “ge¢misten beri hizmet verdigi” (K.
26), “yillarin birikimiyle ¢alistig1” belirtilmis, “koklii banka” (K. 30) tanimi yapilmistir. Soruya
verilen yanitlar reklamlarin temel mesajlarin algilandigini géstermektedir. Ayrica bu reklamlar
yoluyla bireylerin Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlar1 yoluyla daha iyi bir kurum
algisina sahip olabileceklerine iligkin Hipotez 3’1 dogrulamaktadir.

10. Bu reklamlari izledikten sonra Ziraat Bankasini hangi sozciiklerle tanimlarsiniz?

Bu soru, reklamlari izledikten sonra katilimcilarin banka konusundaki duygu ve
diistincelerini kavramak amaciyla sorulmustur. Verilen yanitlarin 3. sorunun yanitlariyla
karsilastirilmasi Hipotez 4’1 stnamayi saglayacaktir.
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Sekil 8: Ziraat Bankasi’m1 Tanimlayan Sozciikler

Goriildiigii gibi bankanin “giivenilir” oldugu goriisii agirlik kazanmistir. Bankanin
halkin yayinda oldugu algis1 da olusmustur. “Emekg¢inin, is¢inin sadece maddi degil, manevi
destekgisi” (E. 29) olarak degerlendirilmistir. Reklamlari izlemeden 48 kisi tarafindan kullanilan
“devlet bankasr” tammu ilk sirada yer alirken reklamlar izledikten sonra yalnizca 3 kisi bu
tanima yer vermistir. “Giivenilir” kavramiysa one ¢ikmis, bu tanimi yapanlarin sayist 19°dan
26’ya yiikselmistir. Bir banka agisindan giivenilirligin 6nemi goz dniine alindiginda, reklamlarin
olumlu bir iglev gordiigii anlasilabilmektedir. Kurumsal reklamin hem ¢ekici hem ¢arpict hem
giincel ve 6zgiin olabilmesi hem de hedef kitlesini ikna edip giiven asilamasi1 énemlidir (Elden
ve Yeygel, 2006, 304). Ziraat Bankasi reklamlariin bunu basarabildigi goriilmektedir. Yine
“koklii” kavrami da agirlik kazanmis, reklamlari izlemeden file getirilmis olan “hantal”, “kasvet”,
“eski” sozciikleri reklamlart izledikten sonra yerini “milli”, “gii¢lii”, “sorumlu” gibi degerlere
birakmistir. Buna karsilik geng 6zel sektor calisanlarindan olusan katilimeilar, Ziraat Bankasi’ni
tam anlamiyla kendilerine seslenen bir banka gibi gérmemekte, giderek azalan oranda da olsa
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“ciftei”, “emek¢i”, “emekli” gibi sozciiklerle tanimlamaktadirlar. Bu soruya verilen yanitlar,
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Hipotez 4’i dogrulamaktadir. Ziraat Bankasi’nin yi1ldoniimii kurumsal reklamlar1 bireylerin
daha iyi bir kurum algisima sahip olmalarna, bdylece kurum imajini gelistirmeye katkida
bulunmaktadir.

11. Ziraat Bankast’yla ¢calismayt, hesap actirmayt diigiiniir miisiiniiz?

Hipotez 5’1 test etmeye yonelik bu soruya 50 katilimei’da 44°1 “hayur” yanitint vermistir.
“Evet” yanitini veren 6 kigiden 2’si Ziraat Bankasi’nda zaten hesabi olan katilimcilardir. Geri kalan
4 kisi “Ulkenin gelecegine katkida bulunmak i¢in” (K. 25), “giivenilir bir banka oldugundan” (E.
27), “biiyiik ve kéklii bir banka” niteligi tasidigindan (K. 28), “her zaman yanmimizda olacagint”
hissettiginden (K. 29) Ziraat Bankasi’yla ¢alismay1 diisiinebileceklerini bildirmislerdir. Bu da
hipotezi dogrulamamakta, cogunlugun banka tercihlerini reklama gore degistirmeyeceklerini
ortaya koymaktadir. Ancak reklamlarin sinirli da olsa bir etkisi bulunabilecegi goriilmektedir.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Giiniimiizde isletmelerin ekonomik ve stratejik hedeflerini etik kurallara uygun bir
bigimde gergeklestirmesi, toplumsal ve kiiltiirel sorumluluklar1 iistlenip yerine getirmesi,
onem kazanmistir. Kurumsal reklam araciligiyla sirketler, hedef kitlelerine topluma karsi
sorumluluklarini nasil yerine getirdiklerini anlatabilmekte, sahip ¢iktig1 degerler, savundugu
davalar, gergeklestirdigi ya da gergeklestirecegi eylemler konusunda bilgi vermektedir.
Bankalar da kurumsal reklam1 medya ve kamuoyunun dikkatini ¢ekip kimliklerinin olusturulup
gliclendirilmesi ve kurumsal imajlarinin benimsetilmesi i¢in kullanmaktadirlar. Ziraat Bankasi
da son donemlerde iletisime dnem vermekte, paydaslara daha iyi ve etkileyici bir bi¢cimde
ulasabilmek i¢in kurumsal reklama basvurmaktadir.

Calismada Ziraat Bankasi’nin y1ldoniimii kurumsal reklamlarinin i¢erdigi mesajlarin geng
yetiskin 0zel sektor caliganlar tarafindan nasil algilandigi incelenmistir. Sonug olarak Ziraat
Bankast’nin yildoniimii kurumsal reklamlarinin, hedef kitleye ulasabildigi takdirde, bireylerin
daha iyi bir kurum algisina sahip olmalarma katkida bulundugu, bdylece kurum imajimni
gelistirdigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte Ziraat Bankasi’nin yildonimii reklamlarinin,
bankanin geleneksel hedef kitlesini olusturmayan geng Ozel sektdr galisanlarina yeterince
ulasamamasi istenen imajin olusturulmasi 6niinde engel olusturmaktadir. Ziraat Bankasi’nin
kurumu bir reklam nesnesi gibi ele alan bu yi1ldoniimii reklamlari, uzun soluklu ve karmagik bir
toplumsal iletisim gerceklestirmektedir. izleyiciyi heyecanlandiran, duygulandiran, birlestiren
Ogelere vurgu yaptik¢ca begenilmekte ve bankayi fazla tanimayan geng 6zel sektor galiganlarinin
goziinde Ziraat Bankasi’mi yliceltmektedir. Ziraat Bankasi’nin iilkeye yaptigi katkilarin,
savundugu milli degerlerin estetik bir bigimde aktarimi bu kesimin dikkatini ¢ekmektedir.
Elbette kurumsal reklamin siirliliklart vardir, kurumsal imajin yalnizca reklam araciligiyla
kalic1 bir bicimde degistirilebilmesi giigtlir. Ancak kurumsal kimligi tanitip imaj1 iyilestirmeye
etkili bir katkida bulundugu séylenebilir.
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ERKEKLER DE AGLAR, AMA... AXE REKLAMINDAKI HEGEMONIK ERKEKLIK
ELESTIRISININ YORUMLANMA BICIMLERI

Oz

Hegemonik erkeklik, toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinda siklikla bagvurulan bir kavramdir.
Erkekligin homojen ve yekpare bir kategori olmadigimi 6ne siiren hegemonik erkeklik olgusu;
miimkiin olan ¢esitli erkeklikler arasindan belirli bir erkeklik formasyonunun idealize edilerek
hegemonik hale getirildigi kiiltiirel anlamlandirma mekanizmalarina dikkat c¢ekmektedir.
Hegemonik erkeklik ¢aligmalari, toplumsal kurumlar ve giindelik hayat pratikleri tarafindan
egemen hale getirilen bir erkeklik anlayisi ile, otekilestirilen ve dislanan erkeklikler arasinda
stiregiden ¢atigsma halini incelemektedir. Axe markasinin Tiirkiye’de yaymlanan “Erkekler de
Aglar” reklamini inceleyen bu c¢alisma, hegemonik erkeklige kars elestirel bir tutum gelistiren
reklam anlatisinin, izleyiciler tarafindan kargilanma bigimlerini ¢oziimlemektedir. Aglama
eylemini kadinsilikla 6zdeslestiren hegemonik erkeklik anlatisina karst Axe reklami, erkeklerin
de 6zgiirce aglayabilecegini belirttigi bir dil insa etmis ve erkekleri kaliplar1 yikma noktasinda
cesaretlendirmistir. Ayrica, hegemonik erkeklik halleri disinda kalan erkekleri de temsil eden
reklam, farkli erkekliklerin miimkiin oldugunu goéstermeyi amaglamistir. Axe reklamimin
yayinlandigi YouTube kanali iizerinden reklama getirilen izleyici yorumlarini icerik analizi
teknigiyle analiz eden bu calisma, hegemonik erkeklik karsitt anlatinin izleyiciler tarafindan
biiyiik 6l¢tide onaylandigini gézlemlemektedir. Buna ragmen, onaylama durumunun hegemonik
erkekligi tam manasiyla elestirme anlamina gelmedigini vurgulayan bu ¢alisma; reklam anlatisini
onayltyor gibi gorlinen yorumlarin aslinda hegemonik erkekligi normallestiren, goriinmez kilan
veya yeniden lireten sdylem stratejileriyle oriilii oldugunu iddia etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Erkeklik, Feminizm, Hegemonik Erkeklik, Reklam, Toplumsal
Cinsiyet.

MEN CRY TOO, BUT... INTERPRETATION OF THE CRITIQUE OF HEGEMONIC
MASCULINITY IN AXE ADVERTISEMENT

Abstract

The concept of hegemonic masculinity has been an important point of debate in gender
studies. Considering that masculinity is not a fixed and homogeneous category, hegemonic
masculinity points out the mechanisms of cultural meaning attribution which idealize a particular
formation of masculinity among other possible masculinities. Studies on hegemonic masculinity
assesses the struggles between a masculine understanding that has been put in a dominant position
by social institutions, and other marginalized masculinities. Investigating Axe’s “Men Cry too”
advertising campaign in Turkey, this study analyzes the ways in which the critical attitude of
the advertising narrative is countered by audiences. As opposed to the hegemonic masculine
attempt that equates the act of crying to femininity, Axe advertisement constructs a language
asserting that men should cry freely and encourages men to challenge the taboos. Besides, the
advertisement represents men other than the formations of hegemonic masculinity to point out
that a diversity of masculinities is possible. With a content analysis of audience comments at
the brand’s YouTube channel, this study observes that the counter-hegemonic language of the
advertisement is approved by most users. However, this study further reckons that the act of
approval does not mean that hegemonic masculinity is fully challenged. Contrarily, this study
argues that the commentaries that seemingly approve the advertising narrative, are equipped
with discursive strategies that normalize or legitimize hegemonic masculinity.

Keywords: Masculinity, Feminism, Hegemonic Masculinity, Advertising, Feminism,
Gender.
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Giris

Giliniimiizde erkeklik kavrami, toplumsal cinsiyet eksenli ¢aligmalarin dnde gelen konu
basliklarindanbirini olusturmaktadir. Tarihsel olarak erkeklik olgusunun, kadinlik ¢aligmalarindan
daha gec bir tarihte akademik arastirmalarin odagi haline geldigi gozlenmektedir. Kiiltiiriin
erkek-egemen perspektiften elestirisi baglaminda feminist diisiiniir Simone de Beauvoir (2011),
1949 yilinda kaleme aldig1 “Ikinci Cins” baslikl1 eserinde, kadinligin biyolojik siirecler yerine,
agirlikli olarak toplumsal ve kiiltiirel siireclerle sekillendigini belirtmis ve bu yaklagim, 1950°1i
yillardan itibaren gelistirilen toplumsal cinsiyet kavraminin temelini olusturmustur. Bu donemde
kavramsallastirilan toplumsal cinsiyet kavrami, kiiltiiriin erkek-egemen bir baglamda erkeklere
iktidar saglayacak bicimde yeniden iiretilen bir alan oldugu noktasinda elestiriler getirmis ve
bu alanda kadina yonelik gelistirilen diglanma pratiklerini ortaya ¢ikarmayi amag¢ edinmistir
(Scott, 1986, 1054). Bu dogrultuda 1970’li yillardan itibaren gelisen kadin g¢aligmalari,
cinsiyet farkliliklar1 ekseninde farkli iktidar pozisyonlarii miimkiin kilan cinsiyet rejimlerini
¢cOziimlemeye gayret etmistir (Sancar, 2011, 25-26). 1980°1i yillarla birlikte kadinlik ve erkeklik
olgularinin kavramsallastirilma bigimleri lizerine bir sorgulamaya giden toplumsal cinsiyet
aragtirmalari, kadinligin homojen bir kategori olmadigini; tam aksine, yas, etnisite ve sinif
gibi etmenlerden sekillenen farkli kadinlik durumlarinin s6z konusu olduguna dikkat ¢ekmistir
(Sancar, 2011, 27). Bu sorgulay1s, farkl aidiyetler ve kimliklerden kadinlari sistemli bir bigimde
magdur eden patriarkal kiiltiiriin sorgulanmasi dogrultusunda, erkeklik olgusunun hayata
gecirilme bi¢imlerine de elestirel bir yaklagimin gelistirilmesini saglamis ve 1990’11 yillarla
birlikte erkeklik olgusunun bir arastirma alani haline geldigi gézlenmistir (Beynon, 2002, 3).

Bumakale, erkeklik caligmalarinda 6nemli bir yer tutan “hegemonik erkeklik” kavramimdan
hareketle; hegemonik erkeklik karsiti bir reklam anlatisinin izleyiciler tarafindan karsilanma
bicimlerini incelemektedir. Farkli erkeklik halleri dahilinde “ideal” bir erkeklik taniminin
yapilmasi ve bu tanimin kiiltiirel olarak aktarilmasi, hegemonik erkekligin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir. Hegemonik erkeklik, bir yandan patriarkal iktidarin yeniden tiretilmesini
saglarken; diger yandan erkeklere de toplumsal kurumlar ve giindelik hayat pratikleri araciligiyla
bask1 yaparak, onlar1 ideal erkeklik kalibin1 benimsemeye zorlamaktadir. Bu durum, kadmlar
acisindan magduriyetler olusturdugu kadar; ideal erkeklik kaliplarina uymayan erkeklerin de
dislanma ve Gtekilesme deneyimlerini meydana getirmektedir. S6z konusu sorunsali merkeze
alan bir reklam kampanyasi yaratan Axe markasi, 2017 yili Mart ayinda Tirkiye’de “Erkekler
de Aglar” ismiyle bir reklam yayinlamistir. Aglama eylemi, Tiirkiye’de oldugu kadar, erkek-
egemen kiiltiiriin hakim oldugu pek cok toplumda kadmsilikla 6zdeslestirilmekte ve ideal
erkekligin davranis setinin diginda birakilmaktadir (Haralson, 2002; Robinson, 2002). Unlii
sarkict Can Bonomo’nun seslendirdigi bir sarkidan olusan reklam filmi, ideal erkeklik kalibina
uymayan “aglama” eylemi lizerinden bir itiraz1 glindeme getirmekte ve erkeklerin bu baskidan
kurtularak aglayabilmelerini cesaretlendirmektedir. Ayrica, farkli erkeklik hallerinin temsiliyle
reklam, erkekler arasindaki gesitliliSe vurgu yapmakta ve bu agidan hegemonik erkeklige
meydan okumaktadir.

Calisma kapsaminda firmanin Youtube kanalindan yayinlanan Axe reklamina yonelik
yapilan izleyici yorumlari incelenmekte ve bu yorumlar, nitel aragtirma yontemleri kapsaminda
icerik analizi teknigiyle ¢oziimlenmektedir. Yorumlarin analizi 151¢inda bu ¢alisma, hegemonik
erkeklik karsiti reklam anlatisinin izleyicilerin ¢ogunlugu tarafindan onaylandigini géstermekte
ancak bu onaylama durumunun, hegemonik erkeklige tamamen bir meydan okuma olarak
degerlendirilemeyecegine dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki, reklamin hegemonik erkeklik karsiti
anlatisinin onaylanma bigimleri, izleyicilerin hegemonik erkeklik elestirisini erteledikleri,
goriinmez kildiklar1 veya yeniden irettikleri degisken stratejileri giin yiiziine ¢ikarmaktadir.
Bu durum, dilde eyleme gegen bir pratik olarak toplumsal cinsiyetin dinamik yapisina isaret
ederken; hegemonik erkekligin kendisine yonelik bir meydan okumayi, ¢esitli stratejilerle
tersine ¢evirmeyi basardigini géstermektedir.
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Hegemonik Erkeklik Kavrami

Erkeklik olgusu iizerine yayginlasan c¢alismalar, Oncelikli olarak bu kavramin
tanimlanmasini venasil birpatriarkal cinsiyetrejimininingaedildigine1sik tutmayiamaglamistir.
Erkeklik caligmalari kuramcist Connell (2005, 74), erkekligin tiretim iligkileri, iktidar iligkileri
ve “kateksis” adini verdigi arzu iligkileri iizerinden sekillendigini belirtmektedir. Connell’e gore
iiretimin cinsiyetlendirilmesi, erkeklerin {iretim araglarina sahip olmasini saglayarak kadinin
bu alandaki varligin1 zorlastirmakta, kadimi evsel alandaki iicretsiz emege yonlendirmekte
ve bu sayede iiretim baglaminda baskin gii¢c elde etmis olmaktadir. ikinci olarak erkekler,
toplumsal alani cinsiyetlendirerek kamusal alandaki belirli kurumlar1 kontrol etmekte, kadin1
evsel alanla iliskilendirmekte ve bu sayede iktidar iliskilerini lehlerine g¢evirmektedirler.
Ugiincii olarak ise erkekler, arzulama bigimlerini tanimlamak ve denetlemek suretiyle kadinin
erkege boyun etmek durumda kaldigi bir cinsellik rejimini devam ettirmektedirler. Connell
(2005), erkekligin sozii edilen ii¢ baglamda insa edilen bir kategori oldugunu belirtmektedir.
Giindelik yagamdaki pratikler ve iligkiler agiyla harekete gecen dinamik bir olgu olan toplumsal
cinsiyet, erkeklerin bu rejimden faydalanmasini saglamakta (Buschmeyera ve Lengersdorf,
2016, 190), kadinlarin dezavantajli konumunu yeniden iiretmekte ve erkeklerin, “patriarkal
pay” (patriarchal divident) adi verilen bu mekanizmaya katilarak avantajlar elde etmelerini
mimkiin kilmaktadir (Connell, 2005, 79).

Erkeklerin patriarkal toplumsal diizenden faydalanmalarini saglayacak bir isleyis
s0z konusuyken; bazi erkeklerin bu diizenden pay almay1 reddetme durumlari, erkeklikler
kapsaminda farkli bir kavramsallagtirmay1 zorunlu hale getirmis ve “hegemonik erkeklik”
kavrami ortaya atilmistir (Connell, 1987). “Hegemonik Erkeklik” kavrami ilk olarak 1987
yilinda Raewyn Connell’in kaleme aldig1 “Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar” baslikli ¢aligmada
kuramsallastirilmigtir. Connell (1987) hegemonik erkekligi, erkekler arasinda baskin bir
grubun tanimladigi, eyleme gecirdigi ve egemen kilmay1 amagladig: bir erkeklik bigimi olarak
tanimlamistir. Bu goris sayesinde farkli erkeklik halleri arasindaki hiyerarsiler ortaya konmus,
erkeklerin tamaminin patriarkal yapidan pay almadigi; etnisite, yas, inang, cinsel yonelim
ve cinsiyet kimligi gibi etmenler neticesinde farkli erkeklik hallerinin miimkiin oldugu ve
bu faktorlerin hegemonik erkeklik karsisinda marjinallestirilmis veya diglanmis erkeklikleri
olusturabildigi gozler Oniine serilmistir (Beasley, 2008; Connell & Messerschmidt, 2005;
Demetriou, 2001; Hearn, 2004). Marksist diislinlir Antonio Gramsci’nin (1971) “hegemonya”
kavramina atifta bulunan Connell’e (1987) gore patriarkal toplumsal diizenin istikrarli bigimde
isleyebilmesi i¢in, yalnizca kadinligin tanimlanmasi yeterli olmamakta; ayni1 zamanda erkekligin
de ideal bir formasyonunun 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir. Hegemonik baglamda tanimlanmis
olan erkeklik sayesinde, erkekligin sabitlenmesi ve standartlastirilmast miimkiin olurken,
erkeklerin kadinlar iizerindeki egemenliinin de teminat altina alinmasi amaglanmaktadir
(Connell, 1987, 183; Connell, 2005, 77). Hegemonik erkeklik, kiiltiirel agidan degisken bigimlere
sahip olup; genellikle erkeklerin baskin, agresif, denetleyici, rekabetci, atletik ve bedensel agidan
biitiin hallerini benimsemektedir. Erkekligi bir statii olarak ele alan bu yaklasim, cinsel yonelim
acisindan heteroseksiiel yonelimi temel alirken, escinsel veya trans bireyleri yeterince erkek
olarak degerlendirmemekte ve onlar1 diglamaktadir (Cheng, 1999, 298). Hegemonik erkekligin
belirli bir kiiltlirel icerikte ideal bir erkeklik halini tanimlama gayreti, bu kavramin, basta
kapitalizm olmak tizere, toplumsal ve ekonomik isleyislerle olan iliskisini incelemeyi gerekli
hale getirmektedir (Dunlap ve Johnson, 2013, 73).

Kapitalizm, hegemonik erkekligin yeniden {iretildigi en O6nemli mecralardan biridir.
Williams’ i (1999) “kapitalizmin resmi sanati” olarak tanimladigi reklamlar, hegemonik
erkekligin temsilinde 6nemli pay sahibidirler. Reklamlar araciligiyla iletilen imgeler, 6zellikle
dis goriiniim agisindan ideal erkeklik hallerinin kitlelere yayilmasina zemin hazirlamig ve ortaya
konan miikemmeliyet sdylemi iizerinden bir tiikketim arzusunun tesvik edilmesi amag¢lanmigtir
(Jackson, 1994; Kervin, 1990; Patterson ve Elliott, 2002; Schroeder ve Zwick, 2004). Dis
gorlinlimiin yani sira, reklamlarda temsil edilen erkekler genellikle geng, beyaz ve heteroseksiiel
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erkek figiirleri olmus (Jackson, 1994, 49); bu yoniiyle reklam anlatilarinin hegemonik erkeklik
sOylemini insa etmeleri s6z konusu olmustur. Reklam, genellikle toplumsal diizeni olusturan
egemen anlatilart mesrulastiran ideolojik bir soylem araci olarak elestirilmekle birlikte (Goldman,
1992; Jhally, 2006; Williamson, 1978); son yillarda reklam dilinde alternatif anlatilara yonelik bir
doniisiim gozlenmektedir. “Meta aktivizmi” (commodity activism) (Mukherjee ve Banet-Weiser,
2012) olarak tanimlanan bu doniisiim kapsaminda firmalar, basta toplumsal cinsiyet esitsizligi
olmak tizere cesitli toplumsal sorunlara temas etmisler ve bu yonde reklam kampanyalari
yaratmiglardir. Onyargilarm yikilmasi ve toplumsal degisimin saglanmasina yonelik asilmasi
gereken sorunsallar, yeni gelisen reklam dilinin 6nde gelen motiflerini olusturmuslardir (Murray,
2013). Hatta reklamin etkili bir ara¢ oldugu ve toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde dnemli bir
rol oynayabilecegi savunulmus; gelecekte reklamciligin bu amag dogrultusunda sekillenecegi
ongoriisiinde bulunulmustur (Kolster, 2012).

Gliniimiize dek diinya capinda pek ¢ok reklamda yeniden iiretilen bir unsur olarak goze
carpan hegemonik erkekligin, Axe markasinin 2016 yilinda ABD ve Britanya’da yayinlanan
“find your magic” (sihrini bul) reklaminda elestirel bir bakis agisiyla ele alindig1 goézlenmistir.
Axe reklami, 2017 yilinin Mart ayinda Tiirkiye’ye uyarlanarak yayinlanmig ve hegemonik
erkeklik olgusuna meydan okuyan bir anlatiyla izleyicilerle bulusmustur.

Axe Reklaminda Hegemonik Erkeklik Elestirisi

Onceki reklam kampanyalarinda genel olarak ideal ve miikemmel olarak resmedilen
erkek bedenleri iizerinden bir anlati kurgulayan Axe, reklam imgeleminde bir doniisiime
giderek hegemonik erkeklik karsiti bir soylemi temel anlatisi olarak benimsemistir (Wong,
2016). “Find your magic” reklamiyla bedensel ve davranigsal agilardan hegemonik erkeklik
tanimina uymayan farkli erkeklik bigimlerine 151k tutulmus; basta engelli bireyler ve farkli cinsel
yonelimlere sahip erkekler olmak iizere, erkeklik deneyimlerinde gesitlilik vurgusu yapilmis
ve markanin tiim erkeklikleri kapsayici bir sdylem insa etmesi amaclanmistir (Kleiman, 2016;
Nudd, 2016). Erkeklerin kiiltiire yerlesmis eril kalip yargilar1 reddettiklerine dikkat ¢eken firma;
bu dogrultuda cesitli erkeklik hallerini dahil eden kapsayici bir sdylemle tiiketicilerin karsisina
¢ikma karar1 vermistir (Kocasu, 2016).

Axe kampanyasi Tiirkiye’ye de uyarlanmis ve 28 Mart 2017 tarihinde sosyal medya
tizerinden Tirkiye’deki izleyicilerle bulusmustur. Axe reklami, iinlii pop-rock miizisyeni Can
Bonomo’nun seslendirdigi “Erkekler de Aglar” isimli bir sarki formatinda yayinlanmistir.!
Axe’1n Tiirkiye reklami da benzer bir sdylemi devam ettirmis ve hegemonik erkeklik olgusunun
elestirilmesi baglaminda, “aglama” eylemi {izerine yiiklenen cinsiyet¢i anlamlar1 sorgulayici
bir sdylem alani olusturmustur. Reklam, toplumsal cinsiyet rollerinin erkeklere empoze ettigi
“aglamama” yonelimine bir elestiri getirmis (Kocasu, 2017); erkekligi iktidar ile tanimlayan ve
aglama eylemini de iktidarsizlik olarak degerlendiren kiiltiirel anlamlandirma bigimlerini hedef
almistir. Reklamin yayinlandigi YouTube sayfasinda sarki, “Erkekler aglamaz diyenlere inat,
Can Bonomo ile kliseleri yiktik, erkeklerin duygularini 6zgilirce yasamalarina destek verdik!”
ifadesiyle tanitilirken; reklamin hegemonik erkeklige karsi net bir bicimde konumlandig:
goriilmektedir. S6zli ve miizigi Niliifer’e ait olan 1985 tarihli “Erkekler Aglamaz” sarkisinin
sOzlerinin degistirilmesiyle muhalif bir anlat1 olusturulmustur. Hegemonik erkekligi sorgulayan
bu anlati, Can Bonomo’nun seslendirdigi sarki sdzleriyle miizikal olarak icra edilmistir:

Her sey kanun, her sey kural, her sey garip,

Bikmadin m1 dik durmaktan, géz yaslarim silip silip?

Sirtinda bir yiik var, goziin daliyor, i¢indeki cocuk senin yerine agliyor.
Erkekler de aglar, sev gdzyasini, kiiclikken aglardin, unuttun mu? Masum, uslu.

Erkekler de aglar, katlanamaz hiiziine, indir maskeni bak, yaslarin yakisiyor yiiziine.

1 “Can Bonomo — Erkekler de Aglar | #erkeklerdeaglar”, 28 Mart 2017 https://www.youtube.com/
watch?v=xJ39ICOnraA
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Herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk, giiclii gii¢siiz herkes aglar, i¢in i¢in, oluk oluk.
Dalmissin uzaklara, gozlerin donuk, bekliyor aglamani i¢indeki ¢ocuk.
Gozyaslarin seni sen yapiyor, erkekler de aglar kardesim silme yasini...

Toplumsal cinsiyet rollerinin erkege dayattigi davranis kaliplarina meydan okuyarak giris
yapilan sarkidaki muhalifanlati, erkeklere yonelik bir seslenisi iletmektedir. Bu seslenis, erkeklere
yonelik “aglamama” baglaminda harekete gegen dayatmanin agilmasi gerekliligini vurgulamakta
ve erkeklere, gbz yaslarini ¢ekinmeden sergilemeleri yoniinde bir ¢agrida bulunmaktadir. “Sev
g0z yaslarin1” ifadesiyle erkeklerin aglamalarin1 gizlememeleri ve duygularini agikc¢a ifade
etmeleri gerekliliginin altini1 ¢izen reklam anlatisi, ¢cocukluk cagini animsatarak, erkeklerin
toplumsal cinsiyet rolleriyle tanistikca girdikleri kaliplara isaret etmekte ve bu kaliplari kirmanin
ozgiirlestirici etkisini miijdelemektedir. “Indir maskeni” ifadesiyle reklam anlatisi, aglama
eyleminin erkeklere yakisan bir ruh halini yansittigini belirtmekte ve bu eylemi adeta erkekligin
bir pargasi olarak lanse etmektedir. “Gozyaslarin seni sen yapiyor” seklinde bir vaat ile son
bulan reklam anlatisi, kiiltiire yerlesmis olan “erkekler aglamaz” sdylemine meydan okumakta,
bu soylemi yapisokiime ugratmakta ve tam aksine, gozyaslarinin erkekligin dogal ve insani bir
unsuru olduguna dikkat ¢ekerek, hegemonik erkeklik algisi disinda farkli erkekliklerin miimkiin
olduguna isaret etmekte ve bu yonde cesaretlendirici bir ¢agrida bulunmaktadir.

Reklamda kullanilan sarkinin  sozleri, reklamin gorsel anlatisi ile birlikte
degerlendirildiginde, reklamin hegemonik erkekligi sorgulayan temel mesajimi giiclendirdigi
gozlenmektedir. Kasap, boksor, aktdr ve balet mesleklerinden farkli erkeklerin goriildiigii
reklamda erkekler; hiiziinleri, pismanliklari, yalmzliklar1 ve hayal kirikliklaryla temsil
edilmekte ve aglarken goriintiilenmektedirler. Reklamda esnaflik, sporculuk ve sanatgilik
gibi ¢esitli profesyonel meslekler goz oniine getirilirken, toplumsal ve ekonomik iligkilerde
mevcut bulunan farkli erkeklerin temsil edilmesi ve bu sayede miimkiin oldugunca ¢ok sayida
erkek izleyicinin reklam anlatisiyla 6zdeslik hissetmesi amaglanmaktadir. Bunun yani sira,
ozellikle baletlik yapan bir erkegin temsili, erkekler arasinda pek yaygin olmayan bir meslegin
gosterilmesiyle hegemonik erkekligin disladigi farkli erkeklere ve onlarin mesleklerine isaret
eden bir islev gormektedir. Karanlik atmosferiyle erkeklerin kasvetli ruh halini yansitmay1
amaglayan reklamin gorsel anlatisi, erkeklerin yasanmigliklarindan kaynaklanan aglamalarina
odaklanmaktadir. Reklamdaki erkekler, hegemonik erkeklik tanimimin disinda olan, “idealize”
edilmis bir goriinime sahip bulunmayan, hayatin iginden g¢ikan bireyler olarak izleyiciye
aktarilmaktadirlar. Reklamda dile getirilen “herkes farkli, herkes renkli” ifadesi, bir baletin dans
hareketlerini ve karsi cinsin kiyafetleri igerisinde goriintiilenen transekstiel bir erkegi gosterirken,
egemen kiiltiiriin erkeklere dayattigi meslek ve cinsiyet kimligi kaliplarinin disina ¢ikan “6teki”
erkeklik hallerini gorsellestirmektedir. “Goz yaslarin seni sen yapiyor” ve “erkekler da aglar”
ifadelerinin ekranda belirmesiyle sonlanan reklam; erkeklerin herkesin gérebilecegi bir bicimde
aglamasi gerektigini savunan ve ancak bu sayede gerek erkekliklerini gerekse insanliklarini tam
olarak yasayabilecekleri diisiincesini izleyicilere iletmeye ¢alisan bir hegemonik erkeklik karsiti
mesaj ile son bulmaktadir.

Arastirmanin Yéntemi ve i1k Bulgular

Caligma kapsaminda Axe markasinin “Erkekler de Aglar” baslikli reklam filmine gelen
yorumlarin analizi gerceklestirilmistir. 28 Mart tarihinde Axe Tiirkiye’nin Youtube hesabindan
yayilanan rekl am, ayni giin firmanin Twitter? ve Facebook® hesaplarindan paylagilmistir. Reklam
sosyal medyada biiyiik ilgi gormis; ilk 36 saat icerisinde #ErkeklerdeAglar etiketi Twitter’da
en fazla paylasim yapilan konular arasina girmis, etiket Twitter’da 14,9 milyon kez gosterim
almig ve Youtube ve Twitter lizerinden 4,6 milyonun {izerinde izlenmistir.* Reklam filmi lizerine

2 Kaynak: https://twitter.com/AxeTurkiye/status/846754115778740224

3 Kaynak: https://www.facebook.com/AxeTurkiye/photos/a.194867420536379.43035.11225886213056
9/1370351799654596/?type=3&theater

4 “AXE, Can Bonomo ile “Erkekler de Aglar” dedi, 36 saatte 4,6 milyon tik ald1” 3 Nisan 2017, http://
www.marketingturkiye.com.tr/haberler/axe-can-bonomo-ile-erkekler-de-aglar-dedi-36-saatte-4-6-
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Facebook hesabinda 16, Twitter hesabinda 130 adet kullanict yorumu yapilmistir.’ Reklamin
yayinlandigi ilk ve temel sosyal medya platformu olmasi nedeniyle Youtube, en fazla kullanici
yorumunun yapildigi alan olarak dikkat cekmistir. 9 May1s 2017 tarihi itibariyle reklam Youtube
tizerinden 7.686.522 kez izlenmis, 24,349 begeni, 3,139 olumsuzlama almig ve hakkinda 1815
kullanict yorumu yapilmigtir. Caligma kapsaminda Facebook ve Twitter yorumlarinin sayica
az olmasi nedeniyle, aragtirma Orneklemi Youtube yorumlarindan olusturulmustur. Ayrica
orneklem, reklamin yaymlandig1 ve yorumlarin en yogun olarak girildigi ilk haftada, 28 Mart ila
5 Nisan tarihleri arasinda paylasilan kullanici yorumlariyla sinirlandirilmistir. Belirtilen tarihler
arasinda reklamin 2.432.855 kez izlendigi gézlenmis, reklam hakkinda 726 adet yorum yapildig:
belirlenmis ve ¢alismanin 6rneklemini bu yorumlar olusturmustur.

Calismada belirlenen Orneklemin ¢oziimlenmesinde nitel arastirma yoOntemleri
kapsaminda yer alan icerik analizi teknigi kullanilmistir. Icerik analizinde 6rneklem, ilk etapta
arastirma sorusu ile baglantili olarak belirli kategorilere boliimlendirilmektedir (Mayring, 2000,
4). Nicelik temelli igerik analizi, belirli iletisim modelleri ve verili kategoriler {izerinden bir
orneklemin ¢éziimlenmesini ve arastirma sorusuna iligkin istatistiksel bir verinin elde edilmesini
amaglarken (Krippendorft, 1980); niteliksel agidan ele alinan igerik analizi, istatistiki verinin nitel
yorumlama ile birlestirilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle, kategorilerin arastirmaci
tarafindan arastirma sorusuyla baglantili bir bicimde belirlenmesi, niteliksel acidan ele alinan
icerik analizinin temel unsurlarindan birini olusturmaktadir (Mayring, 2000, 3). Igerik analizi
teknigi, dzellikle toplumsal ve kiiltiirel anlamlandirma mekanizmalar1 agisindan 6nem arz eden
konularin ¢éziimlenmesi i¢in uygun bir zemin hazirlamaktadir. Bu noktada belirlenen 6rneklem,
arastirma sorunsalt dogrultusunda ilk yorumlamaya tabi tutulmali, kategoriler olusturulmali,
gerceklestirilecek okumayla drneklem kategorilere ayrilmali, ortaya ¢ikan nicel sonug iizerinden
kategoriler degerlendirilmeli ve sonuglarin nitel agidan yorumlanmasi gerceklestirilmelidir
(Mayring, 2000, 5).

Hegemonik erkeklik olgusunu sorgulamayi amaglayan Axe’in “Erkekler de Aglar”
reklamina gelen ¢evrimigi yorumlardan hareketle bu ¢alisma, oncelikle kullanicilarin reklam
anlatisin1 onaylama durumlarini tespit etmeyi amaclamistir. Bu noktada “Axe reklaminda
dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylem kullanicilar tarafindan onaylanmakta midir?”
sorusu, ¢alismanin sorunsali olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda 6rneklem ilk okumaya tabi
tutulmustur. Yapilan okuma sonucunda dncelikle, yorumlar igerisindeki konuyla ilgisiz ifadeler,
gilindelik konusmalar, “spam” niteligindeki paylasimlar ve kiifiirlii yorumlar c¢ikarilmis ve
orneklem rafine hale getirilmistir. Bu asama sonucunda 726 yorumdan 442 tanesinin aragtirma
sorunsalina iligkin anlamli bir 6rneklem olusturdugu tespit edilmistir.

Bu asamanin ardindan ikinci bir okuma yapilmis ve Orneklem, arastirma sorunsali
dogrultusunda incelenerek “onay” ve “ret” kategorileri belirlenmistir. Bu baglamda hangi
yorumlarin reklamda dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylemi onayladigi, hangi
yorumlarin ise bu sdylemi reddettii ortaya konmustur. Ikinci okuma sonucunda yapilan
¢oziimleme sonucunda dikkat ¢ekici bulgulara ulagilmistir. Yorumlarin %93°likk bir kesiminin
reklamin hegemonik erkeklik karsiti sdylemini onayladigi belirlenmis ve yalmzca %7°lik bir
kesiminin reklam anlatisin1 reddeden bir tavir igerisine girdigi gdzlenmistir. Yapilan ikinci okuma
neticesinde ¢ikan bu sonug, aragtirma sorunsalinin doniistiiriilmesi gerekliligine isaret etmistir.
Oyle ki; yorum yapan kullanicilarin énemli bir ¢ogunlugunun reklam anlatisin1 onaylamasina
ragmen, onaylama bigimlerinde farkliliklar gézlemlenmistir. Y orumlarin nemli bir kismi, reklam
anlatisindaki hegemonik erkeklik karsiti durusa katildigini belirtmektedir; ancak bu durum,
reklam anlatisinin tamamen hedeflendigi 6lglide algilandig1 anlamina gelmemektedir. Onaylama
kategorisinin altindaki yorumlarin 6nemli bir kisminin, hegemonik erkeklik karsiti sdylemi kabul
ediyor gibi goziikse de hegemonik erkeklik olgusunu ve toplumsal cinsiyet kaliplarini degisken
bigimlerde normallestirdikleri, mesrulastirdiklart veya gérmezden geldikleri gozlemlenmistir.

milyon-tik-aldi/
5 09.05.2017 tarihi itibariyle elde edilen rakamlara gore belirlenmistir.
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Erkekler de Aglar, Ama...

Ikinci okuma sonucunda ortaya cikan bu durum, onay kategorisi altinda farkli kategorilerin
olusturulmast geregini ortaya cikarmis ve aragtirmanin sorunsalinin da giincellenmesini
saglamistir. Bu baglamda; “Axe reklaminda dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylemin
yorumcular tarafindan farkli onaylanma bi¢imleri nelerdir?” ve “Hegemonik erkeklik olgusunu
onayliyor gibi gosteren yorumlar, hegemonik erkekligi ve toplumsal cinsiyet kaliplarini nasil
yeniden {iretmektedirler?” seklinde birbiriyle baglantili iki arastirma sorusu meydana getirilmistir.

Yapilan {iglincli okuma sonucunda ilk arastirma sorunsali dogrultusunda hegemonik
erkeklik sdyleminin farkli onaylanma bigimleri, alt kategorilere ayrilarak belirlenmistir. Bu alt
kategoriler; “toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi”, “cinsiyetsizlestirerek onaylama”, “niteliksiz
onaylama” ve “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama” olarak isimlendirilmistir.
Yorumlar belirlenen alt kategorilere ayrilirken, yapilan dordiincii okuma ile “cinsiyetsizlestirerek
onaylama”, “niteliksiz onaylama” ve “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama”
alt kategorileri, bir diger seviye kategorilendirmeyle boliimlendirilmistir. Bu kapsamda,
“cinsiyetsizlestirerek onaylama” alt kategorisi, “insanlik sdylemi” ve “tiircli yaklasim” gibi
farkli yaklagimlar icermektedir. “Niteliksiz onaylama” alt kategorisi, “reklam, sarki, sarkici
begenisi”, “yasanmisliklarin aktarimi” ve “basit onaylama” seklinde gerg¢eklesmektedir. Son
alt kategori olan “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama” ise “Ozsellestirme”,
“homofobi/transfobi” ve “gizleme” seklinde {i¢ alt kategoriyi barindirmaktadir. Son olarak
yapilan besinci okumayla belirlenmis olan kategorilerin kontrolii saglanmig ve &rneklemin

niteliksel agidan yorumlanmasi gergeklestirilmistir.

W Onay HRet

Sekil 1: Reklam Anlatisimin Anlamlandirilmasi

m Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi
M Cinsiyetsizlegtirerek Onaylama
M Niteliksiz Onaylama

1 Hegemonik Erkekigi Yeniden Tanimlayarak Onaylama

Sekil 2: Reklam Anlatisinin Onaylanma Kategorileri (Yiizdeye Gore)
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m Hegemonik Erkeklik Elestirisini Dogrudan Onaylama m insanlik S&ylemi

Tarct Yallagim Reklam, Sarki, Sarkici Begenisi
® Yasanmighklann Aktanmi M Basit Onaylama
B Ozsellagtirme B Homofobi/Transfobi

M Gizleme
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TOPLUMSAL CINSIYET CiNSIYETSIZLESTIREREK NIiTELIKSiZ ONAYLAMA HEGEMONIK ERKEKLIGI
ROLLERI ELESTIRISI ONAYLAMA YENIDEN TANIMLAYARAK
ONAYLAMA

Sekil 3: Reklam Anlatisinin Onaylanma Alt Kategorileri (Miktara Gore)
Bulgularin Analizi

Hegemonik Erkeklik Elestirisinin Reddedilmesi Durumu

Axe reklamina gelen yorumlar incelendiginde, izleyicilerin biiyiik bir kisminin reklamda
oOne siirlilen hegemonik erkeklik karsiti anlatiya olumlu yaklastigi gozlenmektedir. Arastirmanin
orneklemine yonelik ikinci okuma sonucunda elde edilen bulgular, reklam anlatisinin izleyicilerin
onemli bir gogunlugu tarafindan onaylandigini gostermektedir. Izleyici yorumlarinin %93’liik
bir kismu1 reklam anlatisin1 onaylayici bir dil ile goriislerini ifade ederken, %7’lik bir kesim
reklamda One siiriilen mesaji olumsuz karsilamakta ve hegemonik erkekligin elestirisine karsi
tepkisel bir durus sergilemektedir. Reklam anlatisin1 reddeden bu kategorideki yorumlarin
cogunlugu, az sayida ifadeden olusan net ve agresif bir tavir sergilemekte ve erkeklerin kesinlikle
aglamayacagint one siirerek, erkekle de aglar onermesine karsi ¢ikmaktadir. Bu baglamda
asagidaki yorumlar 6n plana ¢ikmaktadir:

#ErkekAdamAglamaz!

Erkekler aglamaz, sen erkeksin be erkek, erkek.
Bir erkek aglarsa ben ona erkek demem!
Erkekler aglamaz! Agliyorsan erkek degilsin!
#erkekadamaglamaz, aglayan da erkek degildir.

Yorumlarda gozlendigi gibi, hegemonik erkeklik ile iliskilendirilen “aglamama’ durumu
veya kurali, reklam anlatisim1 reddeden izleyicilerin temel argiimanini olusturmaktadir.
Aglamama hali, erkekligin temel davranig kalibini olusturmakta, erkekligi tanimlamakta ve aksi
yonde davranig sergileyen erkeklerin, erkeklik yeterlilikleri sorgulanmaktadir.

Ret kategorisini olusturan yorumlarin dayanmis oldugu ikinci referans noktasini ise cinsel
yonelim olgusu olusturmaktadir. Izleyicilerin, reklamin hegemonik erkeklik karsiti mesajini
reddederken, kiiltlirel agidan erkeklik ile iliskilenen egemen cinsel yonelim kalib1 dogrultusunda
yorumlar yaptig1 gdzlenmektedir:

Erkekler aglamaz beyler. Aglar diyen geydir.

Bu videodakiler nasil erkek, tiplere bak.

Sacinzi da uzatin, kiipe de takin, pembe de giyin.

Niye hi¢bir aglayan normal erkek degil, balerin, homoseksiiel falan.

Kardes, erkekler aglamaz diyorsun da videodakiler gey.
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Homofobi ve transfobi, reklam mesajin1 reddeden izleyicilerin temel dayanak noktasini
olusturmaktadir. Erkeklik, heteronormatif bir bakis ac¢isiyla ele alinmakta ve farkli cinsel
yonelimlere sahip erkeklerin, erkek olarak kabul edilmedigi bir hegemonik anlam insa
edilmektedir. Ayrica, cinsiyet kimligi acisindan degerlendirildiginde, transeksiiel ve travesti
bireylerin de izleyicilerin takip ettigi hegemonik erkeklik kalibina uymadiklar ve erkek olarak
degerlendirilmedikleri gozlenmektedir. Yorumlarda, 6zellikle reklamda temsil edilen balet ve
travesti erkekler lizerinden Otekilestirici ve dislayici bir anlam inga edilmekte ve bu bireyler
“normalin disinda” erkeklikler olarak degerlendirilmektedir.

Reklam anlatisinin reddi kategorisi baglaminda {igiincii bir yonelim ise izleyicilerin dile
getirdikleri kiifiirlii ifadelerden olugmaktadir. Kiifiirlii ifadeler, homofobik ve transfobik ¢ikislari
destekleyen ve hegemonik erkeklik kaliplarinin disina ¢ikan farkli erkeklikleri agresif bir bicimde
dislayan bir islev gérmektedirler. Bu acgidan kiifiir ve asagilayici sozler, hegemonik erkekligin
iddia etmekte oldugu iktidarin devamlilig1 i¢in islev gérmekte ve hegemonik erkeklige karsi
cikan reklam anlatisina yonelik bir bastirma ve susturma ihtiyacini gozler oniline sermektedir.
Sonug olarak, hegemonik erkekligi reddeden yorumlarin genellikle agresif ve saldirgan bir
iislupla yazilmis oldugu gozlenmis ve azinlikta kaldiklari dikkat cekmistir. Bu nedenle aragtirma
sorunsalinda doniisiime gidilerek, reklamdaki hegemonik erkeklik karsiti anlatiy1 onayliyor gibi
gorlinen yorumlarin ¢éziimlenmesi ihtiyaci giindeme gelmis ve reklam anlatisinin onaylanma
bigimleri {izerinden hegemonik erkekligin karsilanma stratejilerinin analizi amaglanmistir.

Bu dogrultuda, reklamin temel olarak dort farkli bicimde onaylandig1 dikkat ¢ekmis ve
bunlar “Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi”, “Cinsiyetsizlestirerek Onaylama”, “Niteliksiz
Onaylama” ve “Hegemonik Erkekligi Yeniden Tanimlayarak Onaylama” olarak belirlenmistir.

Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi

Toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi, reklam anlatisin1 onaylayan yorumlarm %14’liik bir
kesimini olusturmaktadir. Bu kategori, reklam anlatisini onaylayan dort kategori igerisinde en
diisiik orana sahip olup; reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisini dogrudan onaylayan ve
bireylere dayatilan toplumsal cinsiyet rollerine yonelik sorgulayici bir tavir takinan yorumlarla
sekillenmektedir. Bu acidan, tabularin yikilmasi ihtiyaci, yorumlarda 6nde gelen taleplerden biri
konumundadir:

Hep kizlar aglayacak diye bir sey yok. Tabular1 yikin. Bir kiz aglarken herkes teselli
ediyorsa, erkekler de aglarken teselliye ve mutlu olmaya ihtiyag duyar. Hepimizin sadece
mutluluktan aglamasi dilegiyle ayrimciliga hayir.

Cocukluklarindan beri “erkek adam aglamaz” diye biyiitiilen bir nesil olarak erkekligi
fazla kutsal ve giic gostermek olarak yorumlamayin. Aglamak, evi temizlemek, yemek
yapmak, hatta ve hatta makyaj yapmak bile sadece kadinlarin yaptigi bir sey degil.
#ERKEKLERDEAGLAR

Miithis olmus, gergekten ¢cok anlamli, bizi durmadan kisitlayan insanlara bu cevap,
erkek de aglar. Kadin da yapabildigi her seyi yapar. Bu kadar eski diigiiniilmemeli.

Erkege dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin ge¢cmiste kalmasi gerektigini diisiinen bu
yorumlar, reklam anlatisini ilerlemeci bir bakis acisiyla ele almaktadir. Tabularin yikilmasi ve
kadm ile erkek arasinda ¢izilen net ayrimlarin ortadan kaldirilmasi ihtiyaci dile getirilmekte
ve erkekler igin belirlenen hegemonik smirlar1 agma ihtiyaci ve gerekliligi vurgulanmaktadir.
Erkeklerin aglayamayacagi noktasinda bir dayatmanin ayrimcilik oldugu net olarak ifade
edilmekte, duygularin cinsiyetlendirilmesine karst ¢ikilmakta ve cinsiyetlendirme egilimi
iizerinden bir kiiltiirel elestiri getirilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi baglaminda baz1 izleyiciler, elestiri diizeyini bir st
seviyeye ¢ikarmakta ve dogrudan cinsiyetcilik olgusuyla kendilerini ifade etmektedirler:

Kadin ve erkek haklarini korumaliyiz, yalnizca kadin haklarini degil, cinsiyetgilige engel
olmaliyiz.
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O kadar giizel ve anlamli ki. Cinsiyetcilik herkes i¢in kotiidiir.
Cinsiyetciligin her tiirliisiine karsiy1z.

Cinsiyet esitligi bunun i¢in isteniyor; erkekler aglamayan, evini gegindiren, evin diregi olan
insanlar olmak zorunda degiller.

Yorumlarda goriilebildigi iizere izleyicilerin, toplumsal cinsiyet rollerini elestirirken
dogrudan cinsiyetgilik ve cinsiyet esitligi gibi ifadelere referans verdikleri ve net bir bi¢cimde
hegemonik erkeklige karsi ¢iktiklar1 gdzlenmektedir. Ozellikle, cinsiyetgilik olgusunun yalnizca
kadinlara 6zgii bir diismanca tavir olarak algilanmamasi gerektigi; erkeklerin de cinsiyetgilige
maruz kalabildiklerinin ifade edilmesi, erkeklerin giiniimiiz toplumunda yasadiklar1 baskilara
dikkat ¢ekilmesi agisindan 6nemlidir. Erkeklerin her zaman gii¢lii goriinmesi gerektigi ve iktidarin
odaginda olmasina yonelik gelistirilen beklentilere karsi ¢ikilmakta ve bu dayatmalarin aslinda
erkegi giliclendirmedigi, tam tersine onu bastirarak zor durumda biraktigi tespit edilmektedir.

Reklam anlatisini1 dogrudan onaylayan bu kategori kapsaminda bir diger durus, izleyicilerin
feminizme referansla yaptiklar1 yorumlardan olusmaktadir. Bu kategori altinda yer verilen
kullanict yorumlariin tamami feminizm ile uyum gostermektedir; ancak bazi yorumcular
dogrudan feminizmi telaffuz ederek reklam anlatisin1 onaylamaktadirlar:

Yasasin aglamak, giilmek... Yasasin Esitlik! Yasasin FEMINIZM.

Iste feminizm bunun icin var. Unutmayin siz “erkekler aglamaz” dediginiz i¢in su an kadmn
cinayetleri var. ERKEKLER DE AGLAR!

Asin su Onyarginizi, feminizm herkes igindir!

Tam esitligi savunan ¢ok giizel bir reklam. Erkekler de aglar, makyaj yapar. Kadinlar da
giicludiir, dik durur. Yasasin esitlik yasasin feminizm.

Feminizm diislincesi, izleyicilerin reklami yorumlamalar1 noktasinda 6nemli bir imkan
saglamaktadir. Reklam anlatis1 kadm-erkek esitligi tizerinden algilanmakta ve feminizm ile
iligkilendirilmektedir. “Erkekler aglamaz” ifadesinin toplumsal cinsiyet rolleriyle inga edilen
bir dayatma oldugunu ifade eden bir izleyici, genis capli bir analiz yaparak, bu ifadeyle kadin
cinayetlerinin baglantili oldugunu belirtmekte ve gerek kadinlarin gerekse erkeklerin ayni
toplumsal cinsiyet mekanizmasindan magdur olduklarini dile getirmektedir. Ayrica, feminizmin
yalnizca kadnlar i¢in degil, ayn1 zamanda erkekler icin de var oldugunu savunan yorumlar,
kadin ve erkek rollerinin keskin gizgilerle birbirlerinden ayrilmasina karsi ¢gikmaktadir.

Yorumlardaki toplumsal cinsiyet elestirisinde gozlemlenen bir diger argiiman ise cinsiyet
yonelim ve cinsiyet kimligiyle alakalidir:

27. saniyede trans kadin var saniyorum, destek gormek ¢ok giizel bir sey, ¢ok tesekkiir
ediyorum sizlere.

Escinseller de aglar.

Su 6niiniizdeki tabular1 yikin, yok erkekler aglamaz, yok kadinlar disar1 ¢ikmaz, yok escinsel
ask olmaz, size ne?

Yorumlarda dikkat cektigi iizere, cinsel yonelim ve cinsiyet kimligi olgulari, reklam
anlatis1 baglaminda ifade edilmektedir. Bu yorumlar, hegemonik erkekligin farkli erkekliklere
dayatmis oldugu baskiya isaret ederken; izleyiciler, reklam ile kendilerini 6zdeslestirmekte ve
reklamin muhalif anlatisina destek olmaktadirlar.

Cinsiyetsizlestirerek Onaylama

Cinsiyetsizlestirerek onaylama egilimi, reklam anlatisinin onaylanma alt kategorilerinden
biri olarak dne ¢cikmakta ve onaylayan tlim yorumlarin %24 iinii olusturmaktadir. Bu kategorideki
yorumlar, reklamin hegemonik erkeklige yonelik sorgulayici tutumunu onaylamakla birlikte,
s0z konusu onaylama hali, toplumsal cinsiyet elestirisinden kaginmaktadir. Reklam anlatisinin
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cinsiyetsizlestirerek onaylanmasi, iki ayri bicimde gerceklesmektedir. Bunlardan ilki olan
“Insanlik Séylemi”, yorumlarm gogunlugunu olusturmaktadir:

Insan degil miyiz, kadinlar da aglar erkekler de anlayin sunu artik.

Aglamanin kiz1 erkegi yok. insan aglar insan.

Kalbi olan her insan aglar, erkekler de bir insan.

Evet, erkekler de aglar, tipki insanlar gibi.

Aglamak bir giigsiizliik belirtisi degildir. Uziintii bir duygudur ve duygular insanlar1 olusturur.
Erkekler de insan, erkek adam aglar mi1 diyenler hi¢ mi aglamadi, biraz da bunu diisiinsiinler.

Hala erkeklerin bazilar erkekler aglamaz diyor, itiraf edebilirsiniz, aglamak erkekliginizden
bir sey almiyor, insan oldugunuzun ve duygularinizin oldugunun kaniti.

INSAN aglar.

Yorumlarin tamami reklamdaki elestirel yaklagimi onaylamakla birlikte, toplumsal cinsiyet
rolleri elestirisi kategorisindeki yorumlardan farkli olarak, kadm-erkek esitligi veya esitsizligi,
cinsiyet, cinsiyetgilik, feminizm, cinsel yonelim ve cinsiyet kimligi gibi kavramlara referans
vermemekte ve onaylama durumunu belirli bir “insanlik sdylemi” tizerinden gergeklestirmektedir.
Erkeklerin aglama durumunun, onlarmn insani bir 6zelliginden ileri geldigine yonelik argliman,
$0z konusu onaylama halinin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Aglama eyleminin gii¢siizliigi ifade
etmedigi ve erkeklerin de aglayabilecegi noktasindaki yorum, bir erkegin aglamasinin iktidar
kaybi anlamima gelmeyecegini belirtmekte ve erkeklerin hem aglayabilecekleri hem de giiclii
olabilecekleri yoniinde bir anlatry1 meydana getirmektedir. Bu yorumlar, hegemonik erkeklik
olgusunu dogrudan hedef almamaktadir. Erkeklerin aglama davranislarinin onlarin erkekliklerine
bir zarar getirmeyecegine isaret eden yorumlar, s6z konusu argiimani, aglamanimn insani bir
ozellik oldugunu vurgulayarak ikna edici bir halde disa vurmaya 6zen gostermektedir. Ayrica,
yorumcularm erkeklerin de insan olarak algilanmasi yoniindeki ¢agrilari, hegemonik erkekligin
insaniistii bir boyutta inga edilen bir kategori oldugunu gostermektedir. Yorumlar, erkeklerin de
insan olduklarini hatirlatma ihtiyacini duymakta, boylelikle hegemonik erkeklik tanimi ile aglayan
bir erkegi birbirinden ayirt eden sinirlar1 dolayli olarak sorgulamis olmaktadirlar. Buna ragmen,
aglamak eyleminin erkeklerin “erkekliginden bir sey almadigini” belirten yorum, aglayan erkeklerin
de “erkek” olarak kabul edileceklerini ifade ederken, erkekligi bir statii olarak konumlandirmay1
stirdiirmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde insanlik sdylemi, hegemonik erkeklik ile farkli
erkeklikler arasinda bir pazarligi icermekte, hegemonik erkeklik olgusuna yonelik ¢ekingen bir
elestirel tavir sergilemekte ve erkeklerin de insan olduklarini1 animsatmakla yetinmektedir.

Diger yandan, insanlik sdylemi kategorisi baglaminda bazi yorumcularin tiircii bir yaklasimda
bulunduklari da gézlenmektedir:

Hayvanlar bile gozyas1 dokiiyor, biz erkekler aglamaz diye bir kaide yok.
Hayvanlar bile aglar.

Erkekler niye aglamasin ki? insan degil miyiz biz sonugta, hayvanlar da agliyor.

Sayica az olmakla birlikte tiircii yaklagim, hayvanlar 6zelinde aglama davranigini
kiicimsemekte ve hayvanlarin dahi bu basit eylemi gerceklestirebilecegi anlatisindan hareketle
erkeklerin aglamasini normallestirmektedir. Bu yorumlar, ayni zamanda aglama eyleminin
dogada mevcut bulunduguna dikkat ¢ekmis olmaktadir. Sonug olarak, insanlik sdylemi ve
tiircii yaklasim, reklamin hegemonik erkeklik elestirisini cinsiyetsizlestirerek yorumlamakta ve
konuyu temel elestirellik sinirlarindan digartya ¢ikarmaktadir. Reklamdaki hegemonik erkeklik
elestirisi, dogrudan bir toplumsal cinsiyet elestirisi ger¢eklestirmekte ve farkli erkeklik hallerine
151k tutmaktayken; yorumlar, insanlik sdylemi ve tiircii yaklagim iizerinden konuyu noétralize
etmekte, apolitiklestirmekte ve toplumsal cinsiyet tartismasinin sinirlarindan uzaklagtirmaktadir.
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Niteliksiz Onaylama

Reklam anlatisinin onaylanma kategorilerinin en yiiksek oranini %33 ile “niteliksiz
onaylama” olusturmaktadur. izleyicilerin, Axe reklamina hitaben gergeklestirdikleri onay hallerini
iceren bu yorumlar, reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisine herhangi bir atifta bulunmadan
aktarilan ve bu nedenle herhangi bir elestirel nitelige sahip olmayan begenileri icermektedir.
Reklamin niteliksiz onaylanmasinin, “Basit Onaylama”, “Reklam, Sarki, Sarkici Begenisi” ve
“Yaganmisliklari Aktarimi” seklinde gergeklestigi gozlenmektedir. Basit onaylama, en yaygin
niteliksiz onaylama tiirii olarak goze ¢arpmaktadir:

Cok iyi olmus.

Cidden miikemmel.

O kadar giizel olmus ki...

Aglayin sakinlesiyorsunuz ve rahatliyorsunuz.

Cok begendim.

Bu ve benzeri yorumlar, reklama dair bir begeni ve onay i¢cermekte ancak herhangi bir
nitelik belirtmemektedir. Bu yorumlarda, reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisine yonelik
herhangi bir tepkisellik bulunmamakta, izleyicilerin bu anlatiy1 kabul ettikleri g6zlenmekte ancak
kabul etme bigimlerinin niteliksel olarak derinlemesine ifade edilmedigi dikkat cekmektedir.

Reklam anlatisini basit¢e onaylayan bu yorumlarin yani sira; reklam, sarki veya sarkici

begenisi iceren yorumlar da niteliksiz onaylama kategorisinde degerlendirilmistir:

[zledigim en giizel kliplerden biri.

Can muhtesem, klip ayr1 bir muhtesem.

Ya bir gireyim dedim, Can Bonomo sdyliiyormus, cok mutluyum #erkeklerdeaglar

Belki de yaptig1 en anlamli en giizel sarki.

Adamim doktiirmiis yine

Ne yaptin Can Reis ya...

Boyle bir ¢alismada AXE’in sponsorlugunu gérmek beni hem sasirtti hem de sevindirdi.
Tebrikler AXE!

Yorumlarda izleyicilerin, reklami olusturan sarkiya yonelik bir begeni gelistirdikleri
ve bu yonde hissiyatlarin1 dile getirdikleri gozlenmektedir. Bu agidan, reklamin giizelligi
vurgulanmakta, Can Bonomo’ya duyulan hayranlik dile getirilmekte ve sarki hakkinda olumlu
goriigler belirtilmektedir. Sarkinin Can Bonomo tarafindan seslendirilmesi, ‘“#erkeklerdeaglar”
ifadesinin paylasilmasi noktasinda izleyicileri cesaretlendirmekte ve onlar1 aktivizme dahil
etmektedir. Yorumlardan biri, Axe markasinin sponsorluguna dikkat cekmekte ve markay1 tebrik
etmektedir. Her ne kadar reklam, sarki veya sarkicit begenisi kapsaminda yapilan yorumlar,
reklam anlatisina dair onaylayict birtakim digsavurumlart igeriyor olsa da bazi yorumlarda
reklamin amacladigi etkinin disina ¢ikildigi ve hegemonik erkeklik sdylemine yaklasan bazi
ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir. Can Bonomo’ya “reis” diye hitap edilmesi ve “adamim”
yakigtirmasi, hegemonik erkekligi ¢agristiran bir dil kullanimini akla getirmekte ve bu agidan
sarkici begenisinin, reklamin temel mesajinin oniine gectigi goriilmektedir.

Niteliksiz onaylama baglaminda kategorize edilen son yorum bigimi, yasanmigliklarin
aktarimi iizerinden gerceklesmektedir:

YGS sonucuna baktiktan sonra sigara yakip hiingiir hiingtir agladim...
Sevdigimi kaybettim. O giin bugiindiir aglamadigim giin yok. Hayaller, mutluluklar hepsi 61dii.

En son aglamam sevgilimden ayrilmamdi. O da diin :(
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Bu ve benzeri yorumlar, reklamin, izleyicilerin hayatlara dair birtakim yasanmisliklar
hatirlatan bir iglev gordiigiinii gostermektedir. Reklamin “aglama” eksenli anlatis1 iizerinden
izleyiciler,aglamaanlarindan olusan yasanmisliklarinipaylasmakta vereklamanlatisini onaylamis
olmaktadirlar. Ne var ki bu onaylama durumu, reklamm hegemonik erkekligi sorgulayan
anlatisina dair herhangi bir referans icermemekte ve bu acidan bir nitelik belirtmemektedir.
Sonug olarak, reklamin hegemonik erkeklige elestirel yaklasan anlatisinin herhangi bir nitelik
icermeyen farkli bi¢cimlerde izleyiciler tarafindan algilandigi ve disa vuruldugu goriilmektedir.
Bu yorumlar, reklami onayliyor gibi géziikmekle birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri ve hegemonik
erkeklik baglaminda herhangi bir elestirel ifadede bulunmamaktadir.

Hegemonik Erkekligi Yeniden Tanimlayarak Onaylama

Axe reklaminin izleyiciler tarafindan algilanma ve yorumlanma bigimleri incelendiginde,
hegemonik erkekligi yeniden tanimlama egiliminin, 6nde gelen onaylama big¢imlerinden
biri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kategori, %29 ile onaylama bigimleri arasinda, niteliksiz
onaylamanin ardindan en yaygin kategoriyi meydana getirmesi agisindan son derece dnemlidir.
Toplumsal cinsiyet elestirisinde bulunan yorumcularin iki katindan daha fazla bir miktarda
yorumu igeren bu kategori kapsaminda izleyicilerin, reklamin temel mesajin1 onaylamalarina
ragmen, bunu yaparken hegemonik erkeklik olgusunu degisken bigimlerde mesrulastirdiklari,
normallestirdikleri ve bu sayede yeniden iirettikleri gozlenmektedir. Hegemonik erkekligin
yeniden tanimlanmasi; 6zsellestirme (essentialization), homofobi/transfobi ve gizleme seklinde
ic farkli stratejiyle gergeklestirilmektedir. Bunlarin igerisinde en yaygin olan 6zsellestirme,
aglama olgusunu yorumlarken erkeklige iliskin 6zsel bir anlatiyr 6ne siirmekte ve bunu
hegemonik hale getirmektedir:

Erkek sadece caresiz olunca aglar.

Aglar tabi. Hem de dyle bir aglar ki diinya yerle bir olsun istersin. Eger bir erkek agliyorsa
cani gercekten ¢ok yanmistir.

Bir erkegi aglattiysan artik higbir seyi kalmamistir, canini ¢ok acitmigsindir.

Erkekler agladiginda gercekten kalbim aciyor. Ciinkii bilirim ki bir erkek agliyorsa gercekten
cok biiyiik bir ac1 ¢ekiyordur.

Erkegin aglamasi eylemi lizerine getirilen yorumlar, erkegin aglama halini siradan bir
yasanmislik olmaktan c¢ikarip 6zsellestirmektedir. Erkegin aglamasinin yalnizca ¢ok caresiz
durumlarda gerceklestigi belirtilmekte ve agladigi takdirde biiylik bir etki uyandirdigi ifade
edilmektedir. Erkegin aglamasinin bu yonde temsili, erkegin aglamasi iizerinden bir anlam
insa etmekte ve onun aglamasini siradan bir aglama deneyiminden farklilastiracak imtiyazlar
yiklemektedir. Yorumlar, reklamin temel anlatisini olusturan “erkekler de aglar” 6nermesini
onaylamalarina ragmen; erkegin aglama bi¢imini diger aglamalardan ayirt edici birtakim
anlamlarla tanimlayarak, erkek aglayislarint 6zsellestirmekte, onu diger aglayislardan daha
iistiin konumlandirmakta ve bu ag¢idan hegemonik erkekligi yeniden tiretmis olmaktadir.

Ozsellestirme kapsaminda yapilan yorumlardan bazilari, aglama eylemi iizerinden bir
erkeklik iktidari anlatist kurgulamaktadir:

Agladik da degdi mi beyler? Kimimiz terk edildi, kimimizin arasina aileler girdi, kimimizin
arasina mesafeler, kimimiz ihanete ugradik, liziildiik, agladik, kirildik, kahrolduk ama asla
yikilmadik.

Bazi erkekler aglayacak kadar cesurdur.
Aglar hem de dyle bir aglar ki, siradan seylere aglamaz, aglarsa hakiki aglar.
Erkekler cabuk cabuk aglamaz ¢iinkii aglarsa susturamazsiniz.

Erkekler dyle bir aglar ki tiim diinya susar.
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Erkekler de aglar, hatta en giizel onlar aglar.

Aglar, ¢ok da giizel aglar. Fakat iyi aglar.

Bu yorumlar, aglama eylemini erkegi giiclendirici ve ona iktidar saglayict bir etmen
olarak aragsallastirmaktadir. Erkegin aglamasi, erkege yonelik bir meydan okuma olarak
degerlendirilmekte; ancak erkegin aglamasia ragmen “yikilmadig1” mesaji verilerek iktidar
sahibi bir erkeklik olgusunun alt1 ¢izilmektedir. Erkeklerin gergeklestirdikleri aglama eylemi,
cesaret ve hakikat gibi tanimlamalarla betimlenmekte; aglamanin erkegin cesaretini ve giiciinii
gosterdigi, siradan bir aglama olmak yerine “hakiki” bir aglama oldugu anlatilmakta ve aglama
olgusu, hegemonik erkekligin bir gostergesi olarak islevsel hale getirilmektedir. Erkegin aglamasi
ile “tiim dlinyanin susacagi” ifade edilerek, aglamanin bir iktidar gosterisi olarak sunulmasi s6z
konusu olmaktadir. Ayrica, erkeklerin en giizel aglayan insanlar oldugu yoniinde bir yorum ile
erkekler ve kadinlar arasinda bir ayrim yapilmakta ve erkegin neyi yaparsa en iyi yapacagi
seklinde bir egemenlik anlatis1 gergeklestirilmektedir.

Aglama eyleminin hegemonik erkeklik ile, ancak bundan da &nemlisi, kadin-erkek
ayrimi baglaminda bir iktidar anlatisiyla eklemlenmesi durumu, bazi yorumlarda ¢ok daha net
gozlenmektedir:

Erkek insan degil mi, kalbi olan herkes aglar ama kizlar gibi ufacik sey i¢in aglamaz, dayak
yedim diye aglamaz, zorluga dayanmayip aglamaz, ¢ok kotii cani yaninca aglar.

Kadinlar aglarsa tirnagi koptu diye, erkek aglarsa yiiregi yandi diye aglar.

Niye abi biz insan degil miyiz? Evet pek disariya aktarmayiz ama i¢in igine aglariz. Ve emin
olun kizlarin 10 aglamasi erkegin 1 aglamasina bedeldir.

Kiz agliyorsa sevmistir. Eger erkek agliyorsa o kizi kimse artik dyle sevmeyecektir...

Bu ifadeler, reklamin “erkekler de aglar” temelindeki anlatisin1 onaylamaktadir; ancak
onaylama bicimi igten ice yansitilan bir cinsiyet ayrimciligina dayanmaktadir. Bir erkegin
aglamasi, bir kadinin aglamasindan ayirt edilmekte ve daha iistiin anlamlarla donatilmis bir
eylem olarak goriilmektedir. Yorumlarda kadinlarin aglamalarina neden olan yasanmisliklari
kiiciimsenmekte, basitlestirilmekte ve bunlarin karsisinda erkeklerin  yasanmigliklar
ylcelestirilerek onlarin aglama eylemleri, erkeklerin iistiin meziyetlerinin bir gostergesi olarak
sunulmaktadir. Bir yandan erkeklerin de aglayabilecegini onaylayan bu ifadeler, diger yandan
aglama eylemini erkekligin ve onun iktidar konumunun 6zsel bir pargasi olarak yansitmakta ve
bu sekilde aglama eylemini yiicelterek hegemonik erkekligi yeniden iiretmis olmaktadir.

Aglama eyleminin Ozsellestirilmesi baglaminda islev goéren yorumlardan bazilari,
aglamayi estetiklestirmektedir:

Erkekler de aglar. Bir yandan sigarasinin dumanina bakar. Bir yandan “Bu sefer aciya
degmedi” der igine bir duman ceker.

Erkekler de aglar, hem de dyle bir aglar ki higckiriklarini sadece kayalar duyar.

Erkek aglamaz ¢linkii erkeler aglarsa timit tilkenmis gibi olur.

Kadin ve erkek arasinda aglama big¢imlerinin ayrimlandirilmasina benzer bir bi¢imde bu
yorumlar, erkegin aglamasina bir statii ve gosteris katarak onu estetiklestirmektedir. Erkegin
aglamasi ritiiellesmekte, siirsel bir tislupla donatilmakta ve giindelik hayatin siradan bir
yasanmishigindan farkli olarak, hayati bir 6nem atfedilerek dile dokiilmektedir.

Gizleme olgusu, hegemonik erkekligin yeniden tiretilmesi kapsaminda en yaygin ikinci
yaklasim olarak dikkat cekmektedir. Bu baglamda yapilan yorumlar, erkeklerin de agladiklarini
kabul etmekle birlikte, aglama eyleminin gizli olarak gerceklestirildigini ifade etmekte ve ¢esitli
yollarla bunu mesrulagtirmaktadir:

Erkekler de aglar. .. Gizlice... Sessizce... Iginden...
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Erkekler de aglar, kimse gdrmez, sessizce aglar.

Erkekler goz yast dokmez ama aglar.

Sessizlik, ictenlik ve gizlilik, erkeklerin yaygin aglama bi¢imi olarak yansitilmaktadir.
Erkeklerin de agladiklari ancak bunun herhangi bir aglama eyleminden farkli oldugu belirtilmekte
ve gizli aglama bi¢imi, erkege 6zgii bir davranig bigimi olarak mesrulastirilmaktadir:

Erkekler belli etmez agladigimi, sadece onu ¢ok iyi tantyanlar anlar.

Erkekler icten aglar, disariya aglarsa diinyanin 4/8’1 sularla kapli olurdu.

Erkeklerin gizli aglamasi, ayn1 zamanda onlarin iktidar konumunu da belirginlestirecek
bicimde hegemonik erkeklige eklemlenmektedir. Erkekler disariya aglarsa diinyanin yarisinin
sularla kapli olacagini belirten yorum, reklam anlatisinin “erkekler de aglar” ifadesine katilmakla
birlikte, aglama eylemini erkekligin iktidar gostergesi olarak betimlemekte ve gizleme yoluyla
aslinda erkegin ¢evresine ve diinyaya bir iyilikte bulundugunu anlatmis olmaktadir:

Erkekler de aglar ama siz gormezsiniz, mutlulugunuzu bozmamak i¢in 1-2 adim geride aglar,
siz goremezsiniz...

Aglar igine igine...

Erkekler de tabii ki aglar. Sadece disariya belli etmezler iclerine atarlar, ki bu daha da ¢ok
acitir.

Gizleme anlatis1 iizerinden erkegin aglamasi ritiiellestirilmekte, romantize edilmekte
ve siirsel bir iislupla siradan bir aglamadan farklilastirilmaktadir. Ozellikle gizleme egilimi
iizerinden kadm-erkek ayrimciligina yonelik bazi yorumlar da 6ne siiriilebilmekte ve bu sayede
erkegin aglamasina iistiin bir statii atfedilmesi miimkiin olmaktadir:

Biz erkekler de aglariz ama bizim kadinlardan tek farkimiz bunu duyuramamamiz.

Tabi ki aglar. Ama kadinlar kadar kolay aglamaz. Agladi m1 da igten aglar.

Erkegin aglamasini gizlemesi, erkeklerin kadinlardan bir farki olarak 6ne stiriilmekte ve
erkegin igtenligi ve yogunlugu karsisinda kadinin siradanligi ve yiizeyselligini isaret edecek
bicimde cinsiyetci bir anlatiyla anlamlandirilmaktadir. Axe reklaminin temel mesaji, erkeklerin de
aglayabilecegini ifade etmekle birlikte, ayn1 zamanda aglama eyleminin gizlenmemesi gerektigini
belirtmekte ve erkekleri agik bir bigimde aglayabilme noktasinda cesaretlendirmektedir. Ne var
ki izleyici yorumlari, erkegin gizlice agladigini belirtirken, s6z konusu gizleme zorunlulugunun
toplumsal cinsiyet rolleri nedeniyle olusturulan baskilardan kaynaklandigini tartigmamaktadir.
Bunun yerine yorumlar, gizleme olgusunu, erkege bir iktidar imkani1 saglayacak bigimde islevsel
hale getirmekte ve bu agidan hegemonik erkekligi yeniden iiretmektedir.

Hegemonik erkekligin yeniden {iretilmesi kapsaminda yiiriirlikte olan bir diger
yaklagim olarak homofobik ve transfobik yorumlar da benzer bir bicimde, reklam anlatisindaki
erkekliklerle, farkli erkeklikler arasindaki ¢izgiyi net bir bi¢imde ortaya koymaktadir:

Erkeklerin geylestikleri bir zaman diliminde yasarken aglamasina o kadar da takilmamak
gerek. Keske hepsi aglasaydi da bir tane bile gey olmasaydi.

Erkekler de aglar ama bu reklam daha c¢ok erkeklerin daha ¢ok soft ve gey olabilirligine
dikkat ¢ekmeye calisiyor.

Erkekler aglamaz diyor ama oradaki biri adam degil travesti idi.

Erkeklerinde aglayabileceklerini onaylayanbirifadeyle yazilmis olan buyorumlar, reklamda
temsil edilen erkeklerin “erkekliklerini” sorgulamaktadir. Reklamda yalnizca bir transeksiiel
erkek karakter bulunmakta, bu karakterin cinsiyet kimligi goriinlimiinden anlagilmaktadir. Onun
disinda, reklamda herhangi bir erkek karakterin cinsel yonelimine dair herhangi bir gosterge
bulunmamaktir. Buna ragmen izleyicilerin, reklamdaki erkek karakterleri escinsel bir cinsel
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yonelime sahiplermis gibi algilamalari s6z konusu olmaktadir. Heteroseksiiel erkekler ile escinsel
veya biseksiiel erkekler arasinda bir ayrim yapilmakta ve aglama eylemi, heteroseksiiel disinda bir
yonelime sahip olan erkeklere atfedilmektedir. Heteronormatif bir bakis agisiyla aglama eylemi,
erkeklik iktidarmin yitimi olarak anlamlandirilmakta ve homofobik bir yaklagimin sergilendigi
dikkat ¢cekmektedir. Ayrica, yorumlardan biri travestilik ile erkeklik arasinda keskin bir ¢izgi
cekmekte; erkeklerin de aglayabilecegini ancak reklamda temsil edilen travesti bireyin erkek
olmadigimi 6ne stirmektedir. Oysa travestilik, bireyin karsi cinsiyet gibi goriinmeyi arzuladigi
bir cinsiyet kimligidir ve biyolojik cinsiyeti erkek veya kadin olan her birey bu yonde bir kimlik
edinmeyi tercih edebilmektedir. Dile getirilen bakis agisi, ¢esitli cinsel yonelimler ve cinsiyet
kimliklerinden farkli erkekliklerin miimkiin olduguna temas eden reklam anlatisinin tamamiyla
onaylanmadigini ve her ne kadar erkeklerin de agladig1 yoniinde bir onaylama gelistirilse de bu
onaylamanin transfobik bir Gislupla ger¢eklestirildigini gdzler oniine sermektedir.

Sonug olarak, Axe reklaminda elestirel yaklasilan hegemonik erkeklik olgusunun,
izleyiciler tarafindan farkli bigimlerde algilandig1 ve onaylandigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam
anlatis1 erkekligin hegemonik insasina karsi ¢ikmakta, farkl erkeklikleri giin yiiziine ¢ikarmakta
ve zayiflik olarak kodlanmak suretiyle erkek iktidarinin yitimi seklinde kiiltiirel olarak
anlamlandirilan aglama eylemi noktasinda erkekleri cesaretlendirmekte ve kaliplar1 yikmaya
tesvik etmektedir. Bu yoniiyle ayn1 zamanda genis bir manada toplumsal cinsiyet elestirisinde
de bulunan reklam sdyleminin, izleyicilerin yalmizca %14’liik bir kismim olusturan izleyiciler
tarafindan hedeflenen sekilde yorumlandig1 dikkat ¢ekmektedir. %24°liik bir orana sahip olan
cinsiyetsizlestirerek onaylama ile izleyiciler; reklamin temel mesajin1 kabul etmekle birlikte,
konuyu cinsiyet baglamindan uzaklagtiran ve elestiri odagindan kagiran bir tavir takinmislardir.
Tim yorumlarm %33’liik bir kesimini olusturan niteliksiz onaylama ise; reklam, sarki veya
sarkict begenisi, yasanmislhiklarin aktarimi ve basit onaylama seklinde gerceklesmistir. Bu
onaylama bi¢iminde reklamin, elestirel igeriginden tamamen koparilarak basit bir begeni
diizeyine indirgendigi goriilmektedir. Son olarak, reklam anlatistnin hegemonik erkekligi
yeniden iretme baglamida islev gordugii dikkat ¢ekerken; bu yondeki yorumlar %29’luk
bir kism1 olusturmaktadir. Reklam anlatis1 hegemonik erkeklige meydan okuyan bir iislupla
izleyicilere iletilmekteyken; reklam1 onayliyor gibi goriinen bu sdylem diizeyinde izleyicilerin,
aglama eylemini 0zsellestirerek erkegin iistiinliigiinii vurgulayacak sekilde anlamlandirdiklari,
kadinlarin aglamalartyla erkeklerin aglamalar1 arasinda bir hiyerarsi ¢izdikleri, farkli cinsel
yonelimler ve cinsiyet kimliklerinden erkekleri otekilestiren bir tavir takindiklar1 ve sonug
olarak, “erkekler de aglar” anlatisini patriarkal iktidari normallestirecek ve hegemonik erkekligi
yeniden liretecek bir dogrultuda islevsel hale getirdikleri gézlenmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Feminist diistiniir Judith Butler (2007), toplumsal cinsiyetin kendisini glindelik hayatta
stirekli olarak yeniden iireten eylemli (performative) bir olgu oldugunu ve dilin, toplumsal
cinsiyetin eyleme gecmesinde en Onemli ara¢ islevi gordiigiinii belirtmektedir. Giindelik
yasamda kadinlik veya erkeklik ile ilgili olarak gerceklestirilen biitiin telaffuzlar (utterances),
cinsiyetlere dair sdylemleri olusturmakta, bu sdylemler ise kadinlik ve erkeklik halleriyle ilgili
toplumsal gergekligi insa etmektedirler (Foucault, 1990). Dil, feminist bir yaklasimla toplumsal
cinsiyet elestirisine hizmet edecek bicimde yapisokiime ugratilabilmekte, diizenlenebilmekte
ve kitlelerin telaffuz etmesi icin tesvik edici hale getirilebilmektedir (Liddicoat, 2011). Nitekim
Axe reklaminda bu tlirden bir adim atilmig; hegemonik erkeklige elestirel yaklagan bir dil
olusturulmus ve gorsel bir anlatiyla da biitlinlestirilen bu dil, izleyicilere sunulmustur. Axe
reklami, hegemonik erkeklige karsi muhalif bir telaffuz imkanim goriiniir hale getirmis ve
erkeklere, kendilerine dayatilan kaliplar1 ytkmalar1 yoniinde bir ¢agrida bulunmustur.

Axe reklamimin izleyiciler tarafindan algilanma bigimleri, dilin toplumsal cinsiyet ve
hegemonik erkeklik agisindan sergilemis oldugu eylemlilik hallerine 151k tutmaktadir. Reklam
anlatis1 hegemonik erkeklige karsi elestirel bir tutum sergilemis, farkli erkeklik hallerini gozler
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oniine sermis ve erkeklere g6z yaslarii saklamamalart yoniinde bir ¢agrida bulunmustur.
Aglama eyleminin erkeklik iktidara kars1 bir tehdit olarak anlamlandirildig: kiiltiirel yapiya
kars1 reklam, yapisokiimcii bir dil kullanmis ve erkekligin deneyimi baglaminda farkli bir
telaffuz ve eylem bi¢iminin miimkiin oldugunu gostermeye ¢alismistir. Buna karsilik olarak,
reklam anlatisin1 hedeflendigi gibi onaylanan izleyicilerin oram diisiik bir miktarda seyrederken,
tartismaya dahil olan izleyicilerin 6nemli bir kisminin konuyu baglamindan kopararak, reklamin
hegemonik erkekligi tehdit eder yapisini goriinmez hale getirdigi gdzlenmistir. Hatta yorumlarin
onemli bir kismi, hegemonik erkekligi yeniden iiretmis ve aglama metaforu tizerinden erkeklik
iktidar1 i¢in yeni anlamlar insa etmistir. Sonug olarak, reklamda dile getirilen kars1 hegemonik
bir telaffuz, hegemonik erkeklik tarafindan sindirilmis ve hegemonik erkekligi yeniden iiretecek
bigimde bir avantaja doniistiiriilmiistiir. S6z konusu sindirme halinin, ayn1 zamanda reklami1
onaylama goriintiisii altinda gergeklesmesi, hegemonik erkekligin egemenlik alanini derinden,
goriinmez ve etkin bir iktidar ag1 bi¢iminde yeniden iirettigini gostermesi agisindan son derece
onemlidir. izleyici yorumlari, toplumsal cinsiyet ve hegemonik erkekligin, dil ile sekillenen
eylemli bir catisma ortami oldugunu gozler oniine sermis; direnisin karsisindaki hegemonik
yapiin, kendisini degisken sartlara adapte ederek yeniden iiretme potansiyelini gdstermistir.

Axe reklamina gelen yorumlarin hegemonik erkeklik elestirisinin goriinmez hale
getirilmesi veya bu olgunun yeniden iiretilmesi agisindan etkin olmasi, Tiirkiye’deki egemen
reklam diliyle de yakindan ilgilidir. Tiirkiye’de 6zellikle kadin tiiketicileri hedef alan reklamlarin
dili, kadmin toplumsal cinsiyet roliinii mesrulastiran ve hatta kimi zaman cinsiyetci ifadelerle
kadin1 otekilestiren bir tislup takinmaktadir (Nas, 2015). Buna ragmen, yakin donemde reklam
diline yonelik tepkisellik artmis ve reklamlar, 6zellikle kadinlar tarafindan elestirilmeye
baglanirken, firmalarin bu elestirileri dikkate almalari gerekliligi s6z konusu olmustur.® Ayrica,
son yillarda Orkid ve Filli Boya gibi ¢esitli firmalarin, kadin haklarimi temel alan elestirel reklam
anlatilar1 kurgulamaya basladiklar1 dikkat ¢ekmistir. Reklamlarda kadinin konumu baglaminda
artan bir gortiniirliik mevcuttur, ancak ayni durumu erkeklikler i¢in sdylemek miimkiin degildir.
Axe reklami, erkekligin kiiltiirel olarak insa edilme bicimlerini en agik bigimde sorgulayan bir
reklam anlatis1 olarak giindeme gelmistir. Hegemonik erkekligin sorgulanmasi ve bunun reklam
dili araciligryla gerceklestirilmesi, diinyada ve Tiirkiye’de yeni bir girisimdir. Bu nedenle,
izleyicilerin bu anlatilara siipheci yaklagsmalari, elestirellikten kaginmalari, hegemonik erkekligi
savunma, yeniden iiretme ve onun sinirlarint koruma baglaminda tavir sergilemeleri son
derece beklenir bir durumdur. Gelecekte bu tiir reklam anlatilarinin yaygilagmasiyla birlikte,
hegemonik erkekligin sinirlarinin asinmast ve farkli erkeklikleri telaffuz etme bi¢imlerinin
yayginlagmasi miimkiin olabilecektir.

¢ Reklamda cinsiyetgilik karsiti bir kampanya 6rnegi icin bkz. “Tartisma yaratan o reklam yayindan
kaldirildi!” 28 Nisan 2015, http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/tartisma-yaratan-o-reklam-
yayindan-kaldirildi/
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INSTAGRAM ORNEGI UZERINDEN SOSYAL MEDYADA HiKAYE ANLATICILIGI

Oz

Sosyal ag sitelerinin fotograf, video, yaz1 ve igerik paylasimi gibi 6zellikleri tasiyor olmasi
bu sitelerin yaygm kullanimina zemin hazirlamistir. Bugiin Instagram, Snapchat, Facebook gibi
uygulamalar popiiler sosyal ag sitelerinin ilk siralarinda yer almaktadir. Bu uygulamalarda bulunan
hikaye 6zelligi ile 24 saatlik zaman diliminde benlik sunumlar1 yapilmaktadir. Calismada, bireylerin
Instagram’da benliklerini nasil insa ettigi ve benlik sunumlarini nasil gergeklestirdigi arastirilmistir.
Bu cercevede Goffman’m Yayilan Izlenim Kurami c¢aligmamin temelini olusturmaktadir.
Goftman’a gore birey performansini sunarken kendisini izleyenlerin begenisi kazanmaya yonelik
performansini idealize eder. Instagram’da bireyler kendilerini nasil géstermek, sunmak istiyorsa
o yonde hikaye paylagmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmada incelenen profillerin, bize sosyal medyada
benlik olusturma ve benlik sunma konularinda hangi araglarm kullanildig1 arastirilmaktadir.

Calisma kapsaminda sosyal medyada paylasilan tiim hikayeleri incelemek olanaksizdir.
Bununla birlikte analizi yapilacak hikayeler i¢in Tiirkiye’de sinirlari iginde yasadigi diisiiniilen ve
Instagram sosyal medya uygulamasinda aktif “hikaye” paylasimi yapan gruplar dahil edilmektedir.
Bu gruplar; yeni anneler, yeni evliler, cok gezenler, gosterisciler, zenginler, alisveriskolikler, mutlu
insanlar, yemekgiler ve ¢ocuklu anneler kategorilerinden olugmaktadir. Calismada 30 Nisan — 10
Mayis 2017 tarihleri arasinda hikdye paylagimi yapan 18 profil analiz edilmektedir. Calismanin
kuram1 ve yontemi, Instagram sosyal ag sitesinin yapist agiklanmak, insanlarin bu ortami hangi
kosullarda kullandigini1 6grenmek, hikaye olustururken kullanilan araglari incelemek ve benligin
sunumunda gorsellerin neyi ifade ettigini agiklamak dogrultusunda caligmaya 1s1k tutacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medyada Benlik Sunumu, Hikaye Anlatimi,
Yayilan Izlenim, Instagram, Dijital Oykiileme.

STORYTELLING IN SOCIAL MEDIA THROUGH THE EXAMPLE OF INSTAGRAM
Abstract

The features of social network sites, such as photo, video, text and content sharing
that have laid the groundwork for the widespread use of these sites. Today, applications such
as Instagram, Snapchat, and Facebook are the most popular social networking sites. Self-
presentation is made in 24 hour time zone with the feature of story in these applications. How
individuals construct their selves and how they realize their self-presentation are researched in
the study. In this framework, Goffman’s Radical Impression Theory is the basis of his work.
According to Goffman, while individual represent his or her performance, he or she idealiazes
performance in order to gain likes of followers. The individuals share the story in the way of
that they show or present themselves in Instagram. Therefore, which tools are used in the social
media’s self-presentation and the formation of self are investigated.

The study includes the groups that are thought to live within the boundaries of Turkey
and share active “story” in Instagram social media practice. These groups are new mothers,
new wives, multi-viewers, protesters, wealthy people, shopcholiks, happy people, dishonest
and mothers of children. 18 profiles that share stories between 30 April and 10 May 2017 are
analyzed in the study. The theory and methodology of the work will sort out to explain the
structure of the Instagram social network, to find out in how circumstances people use it, to
investigate the tools which are used to create the story, and to describe what the images mean in
the presentation of the self.

Keywords: Social Media, Self-Presentation in Social Media, Storytelling, Expansive
Impression, Instagram, Digital Narration.

www.@r{,iﬂ@g—aka\dgma.wm

alademia

00
N



aleademia

00
W

ERCIYES ILETIiSIM 2017
TEMMUZ

Giris

Insanlik, tarih boyunca pek ¢ok koklii yeniliklere tanik olmustur. Diinyay1 doniistiiren
ve Mc Luhan’in deyimiyle kiiresel kdy haline getiren degisikliklerin altinda bilim ve teknoloji
yer almistir (Erdogan, Alemdar, 2010,145). 19. Yiizyildan bu yana siirekli degisim ve gelisim
icerisinde olan, iletisim bi¢imleri de zamanla evirilmis ve yepyeni bir boyut kazanmistir.
Geleneksel medyaiginde sayilanradyo, televizyon ve gazeteler popiilerligini internete birakmustir.
Internet teknolojisi bugiin diinyanin her yerine uzanabilmektedir. Internetin yakinsama
fonksiyonuna sahip bir mecra olusu, farkli kitle iletisim araglarinin bir araya gelmesine olanak
tantmustir (Kirik, 2013, 71).

Sosyal aglar ayrica kimlik iiretimine olanak saglayarak; bireylerin benliklerini sunduklar
ve sergiledikleri bir ‘mekan’ olma islevi gormektedir (Giizel, 2016, 83). Mobil teknolojilerinin
gelisimiyle zaman ve mekan uzamlarmi ortadan kaldiran sosyal medya kullanimi, kullanicilara
7/24 etkilesim saglayarak, popiiler bir hale gelmistir. Mobil teknolojilerin sosyal medyaya
baglanabilmesi ve fotograf ¢ekme Ozelliginin olmasi, fotograf ¢ekme eyleminin ‘sanal
ortama’ kaymasina neden olmustur (Ozdemir, 2015, 119). Bu durum, internet kullanicilarinin,
imajlarin1 sosyal medya {iizerinden paylasabilmesine ortam hazirlamistir. Boylelikle birey
giinliik hayatinin 6nemli buldugu kesitlerini, sanal ortamda sergileyebilmektedir. Tiim bu
olanaklar giin gectikge sosyal aglarin daha popiiler bir hal almasini saglamakta ve sanal
diinyay1 herkes i¢in erisilebilir kilmaktadir.

[letisimde yeni teknolojilerin ortaya ¢cikmastyla birlikte hikdye anlatimi, radyo, televizyon
gibi geleneksel iletisim araglarindan internet ortamma tagmmustir. internetin ¢ift yonlii yapisi
sayesinde, hikayelerin tek yonli dogasi yeni bir boyut kazanmig ve yerini etkilesimli hikayelere
birakmustir. Bugiin, televizyon karsisinda edilgen bir rolde olan izleyici, sosyal medya araglariyla
birlikte etkin hale gelmekte ve internet ortaminda hikayelerini aktarabilmektedir (Akbayir, 2016,
68). Sosyal medya uygulamalarina eklenen hikaye 6zelligi bireyin 24 saatlik zaman icerisinde
paylastig1 fotograf ve 10 saniyelik kisa videolar1 paylasabilmesine olanak tanimaktadir.

Snapchat ile baslayan hikaye anlaticilig1 diger bir degisle ‘snap atma’ zamanla popiiler
bir hale gelmis ve diger yaygin uygulamalara (Instagram, Facebook Messenger, WhatsApp)
da eklenmistir. Ozellikle Instagram’in ¢ok hizli biiyiiyen bir yapisiin olmasi, uygulamanin
her gecen giin iyilestirilmesi ve giincellestirilmesini saglamistir. Instagram’in popiiler bir
sosyal medya uygulamasi olmasi ¢alismanin konusu agisindan 6nem tasimaktadir. Instagram
yapi itibariyle fotograf ve video paylasimina izin veren, anlik mesajlasma olanagi bulunan,
yorum yapabilme ve begenme Ozellikli bir uygulamadir. Instagram’da hikaye, ana sayfada
pembe yuvarlak bir gerceve i¢inde gosterilmektedir. Takip edilen kullanicilarin hikayelerini
goriintiilemek i¢in bu yuvarlaga dokunmak gerekir. Ayrica kullanicinin kendi profil sayfasindan
da hikayesine ulagsmak miimkiindiir. Hikaye paylasiminda uygulamanin sundugu bir takim renk
efektleri, duygu ikonlari ve tipografik sekiller bulunmaktadir.

Calismada Web 2.0 teknolojilerinden olan Instagram uygulamasindaki hikaye anlaticilig
ve bireyin hikdye anlatirken nasil bir benlik sunumu sergiledigi arastirilmaktadir.

Kiiresellesme ve Teknolojik ilerleme

Yirminci yiizyilin son on yilindan beri, teknolojik yeniliklerle birlikte kiiresel yapilanmanin
en dnemli siireci vuku bulmaktadir (Talas, Bildirici, 2008, 10). Nasil 18. ve 19.yiizyilda yasanan
sanayi devrimi kendinden 6nceki siyasal yapilarin gogunu yikmis veya gereksiz hale getirmisse,
bugiin bilgi ve enformasyon devrimi de ayni etkileri yaratmaktadir (Y1lmaz, 2004, 59).

Toplumsal degisimi saglayan en 6nemli alt yap1 unsurlarindan biri internettir. Internet
toplumsali kuran ve toplumu degistiren bir olgudur. Internetin gelisimi, kullanimi ve
yayginlagmasi insan ve diinya tizerinde bir takim olumlu ve olumsuz etkiler yaratmig, sonug
olarak etkin bir teknoloji haline gelmistir (Dedeoglu, 2016, 28). Internetin yaygin kullanimiyla
birlikte Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ortaya ¢ikmis, bu teknolojiler kullanici ve
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etkilesim iliskisine gore siniflandirilmistir. Web 1.0°1n temelinde kisisel eglenme yaklasimi yer
almaktadir. Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu yaklasim, kisisel yayinciliga
doniigmiistiir. Ancak kisisel yaymciligi gerceklestirebilmek i¢in bazi program ve kodlamalar
bilmek gerekmektedir. Web 3.0 temeliyle hazirlanan uygulamalar, bu bilgilere duyulan ihtiyaci
ortadan kaldirmaktadir. Web ortamindaki karmasiklik Web 3.0 teknolojisiyle yerini gorsel
tabanli sistemlere birakmaktadir. “Tutma, siiriikleme ve yerine birakma” yaklagimina dayanan
bu sistem, kullanicinin igerige miidahalesine olanak tanimaktadir. Bu teknolojide elde edilen
veriler, hem kullanicilar tarafindan kullanilabilmekte hem de bilgisayar sistemlerinde karsilik
bulabilmektedir (Yengin, 2015, 49-50). Bu o6zelligi ile Web 3.0 toplayip birlestirme devri
olarak tanimlanmaktadir.

Internetin dogasinda var olan hiz, diisiik maliyet, etkilesim, kolay erisilebilirlik gibi
avantajlarinin yani sira multimedya oOzelliklerinin kullanilmasiyla ortaya cikan rekabetci
iistiinliik, yeni medya ve iletisim teknolojilerini, kitle iletisim araglar1 dedigimiz eski/geleneksel
medya karsisinda &nemli bir gii¢ haline gelmistir. Internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
ortaya ¢ikan yenidiinya diizeni, toplumun pek ¢cok alaninda oldugu gibi medya alaninda da biiyiik
degisiklikler meydana getirmistir (Bulunmaz, 2011, 26).

Klasik kitle iletisim araglarinin olusturdugu ve eski medya olarak tanimladigimiz medya,
gilinlimiizde yerini yeni medya teknolojilerinin oldugu bir diizeni yaratmistir. Yeni medya farkli
iletisim boyutlarinin ayni anda gergeklesmesine olanak tanimaktadir. Yeni medyada iletisim
geleneksel medyadan farkli olarak; tekilden ¢ogula ya da ¢oguldan ¢ogula es zamanli sohbet
hizmeti seklinde ger¢eklesmektedir (Binark, 2007, 23).

Hikaye Anlatma Araci Olarak Sosyal Medya

Bilgisayar teknolojisinin, hizli gelismesi ve internetin giinliik hayatin icinde yer bulmasiyla
bu iki teknoloji toplumun vazgegilmezi haline gelmistir. Evde, is yerinde, okulda, parkta daha
pek ¢ok yerde bilgisayar teknolojileri ve bunun uzantisi olan internet kullanilmaktadir. Internet,
birden fazla bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu ve diinyada siirekli gelisim, degisim,
giincelleme gosteren bir iletisim ag1 olarak tanimlanmaktadir (Calik, Cinar, 2009, 84).

Buglin bilgisayar ve telekomiinikasyon aglari diinyay1 saran yeni ve yapay bir kiiresel ag
olusturmustur. Radyo linkleri, uydu baglantilar1 ve kablo sebekelerinin olusturdugu bu yapay
atmosfer, diinyay1 ¢erceveleyen bir doku gibi bir yerden bagka bir yere siirekli sesli, goriintiilii
ve yazili bilgi aktarmaktadir. Bilgisayarlarin donanim niteliklerinin gelismesiyle birlikte
daha hizli islem yapan isletim ve yazilim sistemleri gelismistir. Bu yeniliklere eklenen ag
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde ¢ok fazla verilerin islenebilmesi olanakli hale gelmistir.
Internetin tiim bu gelismeler icerisinde ayricalikli bir etkisi oldugu soylenebilir (Dedeoglu,
2016, 15). Internet, hayatimizin he noktasina bilgi gonderme ve eristirme isleviyle bir iletisim
devrimi gerceklestirmistir. Bu devrimle birlikte veri analizi ve degisimini kolaylagmis, kiiresel
ig dongtisti hizlanmistir (Vural, Bat, 2010, 3351).

Internet ayrica kisiler arasindaki mesafe, yas, ik, kiiltiir gibi 6zellikleri ortadan
kaldirmaktadir. Internetin anonim yapisi sayesinde ayni diisiincedeki insanlar, zaman ve
mekandan bagimsiz kolaylikla bir araya gelebilmekte, sanal gruplar olusturabilmekte, farkl
kiltiirden birey ve gruplari taniyabilmekte, her tiirlii diisiinceyi daha 6zgiir ifade edebilmektedir
(Sarifakioglu, 2007, 54). Mc Luhan’in 1960’larda kitle iletisim araglarinin gelisimi ile
diinyanin kiiresel kdye doniistiiglinii, boylece diinyanin kiigiiliip birbirine baglandigimi
savunmustur. Ona gore diinyanin her yerini mesaj ve gorintiiler sarmistir. Kdylerde nasil
insanlar birbirinden haberdar oluyor ve birbirini taniyorsa bugiin internet araciligiyla da
diinyanin her yerinden haberdar olmak miimkiin hale gelmistir (Yaylagiil, 2014, 70). Internetin
yakinsama fonksiyonuna sahip bir mecra olusu, farkli kitle iletisim araglarinin bir araya
gelmesine olanak tanimistir (Kirik, 2013, 71). Bdylelikle farkli toplum ve yasam kosullarinda
yasayan insanlar internetin sunmus oldugu sosyal paylasim aglarinda bir araya gelebilmekte
ve karsilikli goriis alisverisinde bulunabilmektedir.
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Internetin sundugu bir diger olanak ise sosyal aglar ve sanal topluluklardir (ispir, 2013,
11, 12). internet teknolojisinin kitle iletisim araglartyla uyumlu calismastyla birlikte yeni
medya teknolojileri olugsmus, bu teknolojiler bireysel ve toplu paylasima imkan veren sosyal
paylasim sitelerinin 6n plana ¢ikmasimi saglamistir. Sosyal aglar iletinin anlik paylagilmasina
olanak vermektedir. Ayrica geri bildirim de bir o kadar hizli saglanmaktadir. Kullanicilar sanal
oyunlara, televizyon program ve haberlerine, ¢evrimigi sitelere aktif katilabilmektedir. Ayrica
¢evrimici gruplar sayesinde kullanicilari bir arada tutmak, ¢evrimigi tartisma baslatmak ve bu
tartismanin diinya genelinde yayilmasini saglamak miimkiin olabilmektedir (Kirik, 2013, 75-
76). Internet, yapisi ve dili sayesinde, insanlari kiiltiirel bir bi¢im ve kimlige davet etme giiciine
sahiptir. Internet ve sosyal aglar insanlara, moda eglence, kadin/erkek kimligi gibi kategorilerle
seslenmektedir. Bu ¢agriya cevap veren kullanici bir siire sonra, farkli kimlik ve kiiltiirel kodlarla
biitiinlesmektedir. Dolayisiyla iletisim teknolojileri, kugsaklar arasi farkliliklar1 artirmaktadir.

Teknolojinin doniistiirdiigli diger bir alan ise hikaye anlatimidir. Giinliik hayatin 6nemli
bir unsuru olan hikayeler, teknolojinin gelisimiyle birlikte sosyal medyaya tasinmistir.
Buradaki dijital hikaye anlatma, dijital bicime doniistliriilmiis hikdyelerden olugmaktadir.
Dijital hikaye anlatma, ‘etkilesimin’ oldugu bir ortamda ses, grafik, resim, miizik, goriintii,
eglence ve metne dayali anlatimlarin sunulma stireci olarak ifade edilmektedir (Turgut, Kisla,
2015, 102-103). Dijital d6yki anlatimi, teknolojiyle var olmaktadir. Dijital dykii anlatimi,
bilgisayar kullanicilarin kendi konularini hikayelestirmesine, bir hikaye anlaticis1 olmasina
imkan tanimaktadir (Kiingerii, 2016, 35). Bu hikayeler, ¢esitli multimedya uygulamalariyla
gergeklestirilebilmektedir. Web 1.0°dan Web 2.0’ye gegilmesiyle birlikte, insanlarin tirettikleri
Oykiiler daha erisilebilir ve daha goriiliir olmustur. Web 2.0 teknolojisi i¢cinde yer alan sosyal
medya uygulamalarinda insanlar giinliik olarak hikaye paylasabilmekte ve hikayelerini
siisleyebilmektedir. Boylelikle etkilesimin yogun oldugu cevrimigi sosyal aglarda birey,
kimligini diledigi sekilde insa edebilmektedir.

Eski ¢aglarda ilk insanlar nasil hikayelerini resmetmek i¢cin magara duvari gibi araglara
ihtiya¢ duyuyorsa; dijital hikaye anlatiminda da bir takim araglara ihtiya¢ duyulmaktadir. Dijital
hikaye anlatiminin ruhu, gorseller araciligiyla anlatilmaktadir. Bu gorseller fotograf, video ve
infografiklerden meydana gelmektedir. Hikaye anlatimi ayrica bir filmdeki dekor, kostiimler ve
kamera hareketleri olabildigi gibi, gorsel efektler, ses ve animasyon da olabilmektedir (Bilici,
2016, 33). Dijital hikdye anlatim1 montaj/kurgu programlari, diisiik biitceli kamera ve diziistii
bilgisayarlarla kisa hikayelerin olusturulmasini saglamaktadir. Bu hikayeler 6znel/kisisel
hikayelerdir, internet ortaminda yayinlanmak {izere yapilmaktadir.

Dijital hikayeler geleneksel yaymn materyallerine benzememektedir. Ornegin filmlerden
farklidir fakat resimlerden meydana gelmektedir. Diger bir taraftan ses kullanimi vardir
fakat {iretim degeri stiidyodan daha ¢ok resim alblimii gibidir. Dolayisiyla televizyona da
benzememektedir (Kiingerii, 2016, 36-37). Dijital 6ykii kullanicilart kendi kisisel albiimlerinden
faydalanarak diledikleri yerde hikdye olusturabilmektedir. Fotograflar da hikayelerin
anlatilmasinda, genis Kkitlelere yayilmasinda, sosyal aglarda etkilesim olugmasinda ve satig
artirmada 6nemli bir yere sahiptir (Soydas, Yilmaz, 2016, 1114). Cok fazla yazili igerik yerine
az sayida gorsel kullanimi akilda kalicilik baglaminda oldukga etkilidir. Fotograflardan her biri
gercek bir nesneden esinlenerek kendi 6zel gercekligini anlatir. Fotograf yorumlanirken gergek
nesne ile fotograftaki nesne arasindaki iligki ortaya konur. Fotografin anlami, kisinin bakis agis1
ve gosterilen nesne ile ifade edilir. Fotograf goriintiisii, ger¢ek nesneyi yansitan fotograftir. Bu
anlamda gosterge ve nesne arasinda benzerlik iligkisi bulunur (Giinay, 2008, 11). Dolayisiyla bir
yansitma durumu séz konusudur.

Diistincenin varligi, paylasim ve gelisimi gostergeler ile miimkiin olmaktadir (Giinay,
2008, 2). Lotman’a gore gostergeler; goziin gordiigii ve goriinenin arkasindaki gercegi anlama
ve yorumlama temeline dayanan bir anlamlandirma bi¢imidir. Gostergeler insanlik tarihinden
itibaren farkli algilanmis ve anlamlandirilmigtir. Boylelikle anlamai {ireten toplumlar igerisinde,
giindelik hayati kolaylastirmis ve diger insanlarla iletisim kurulmasina olanak saglayan araglar
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haline gelmistir (Lotman, 2012, 13). Lotman’a gore gostergeler, toplumlardaki bilgi degis tokusu
sirasinda; nesne ve kavramlarin fiziksel anlatimidir.

Gostergebilim alaninda 6nde gelen en 6nemli isimlerden biri ise dilbilimei Roland
Barthes’tir. Barthes, calismalarinda genel olarak anlam ve anlamlandirma kavramlar {izerinde
durmustur. Ona gore bu dizgeler dil ile gergeklik kazanmaktadir. Dolayisiyla dil her yerdedir.
Barthes goriintii, jest ve mimiklerin anlamli imgeler olusturdugunu, dil’in gliciinii yazi’nin
ifade edilis bigiminden aldigim belirtir. Barthes Gostergebilim Ilkeleri kitabinda gstergebilimi
siniflandirarak, Dil ve S6z, Gosteren ve Gosterilen, Dizim ve Dizge, Diiz anlam ve Yan anlam
olarak agiklamistir (Sivas, 2012, 532). Barthes’a gore gostergenin temsil ettigi kavram diiz anlam;
gostergenin temsil edilme sekli ise yan anlamdir. Ona gore gostergeler, toplum i¢inde kiiltiirel
olarak yer edinmis anlamlara ya da yan anlamlara génderme yapmaktadir. Ornegin fotografin
diiz anlami, ¢ekilen; yan anlami nasil ¢ekildigidir (Bircan, 2015, 20). Yan anlamlarin olusmasi
icin, toplumun hafizasina yerlesmis ipuclarina ihtiyag vardir. Barthes’a gore gosterge bir gosteren
ve bir gosterilen iizerine kuruludur. Gosterenler diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler
diizlemiyse icerik diizlemini olusturur. (Barthes, 2014, 47-48). Bireysel alanlarda ise ipuglarini,
metin ya da ortam verir. Ornegin bir yerde kullanilmayan trafik isareti buldunuz. Bu isaretlerin
yoruma agik yan anlamlar1 bulunmaz. Ancak siz trafik levhasini evinizin bir kdsesine asarsaniz,
onu bulundugu ortamin digina ¢ikarmis ve baska bir baglama sokmus olursunuz. Boylelikle
trafik 15181 diiz anlam katinda bir gdsterge olmaktan ¢ikar. Eviniz hakkinda bilgi veren bir nesne
haline gelir (Akerson, 2005, 127-128). Trafik levhasini1 koydugunuz yer ise, levhanin yeniden
anlamlandirilmasini saglar.

Buglin, kiiltiirlerin olusumunda ve baska kiiltiirlerin etkilenmesinde goriintiilerin 6nemli
bir yeri bulunmaktadir. Dijital gorsel kiiltiir, dijital goriintiilerle kiiltlirleri goriiniir hale getirmenin
yani sira kiiltiirleri degistirici yoniiyle incelenmelidir (Giiney, 2014, 76-77). Clinkii yeni medya
teknolojilerinin, iletisimi kolaylastirdig1 diisiiniildiigiinde; insanlar tarafindan iiretilen imgelerin,
insanlarin bigimlenmesinde énemli rol oynadig1 sdylenebilir.

Imgelerin bicimlendirdigi bir diger alan ise sosyal medyadir. Cevrimigi yani sanal
ortamin, fiziksel boyutu bulunmamaktadir. Bu durum duygularin sanal ortamlarda ifade edilisini
zorlastirmaktadir. insanlarin sanal ortamlarda duygu ve diisiincelerini ifade edebilme ihtiyact,
ozellikle Z kusaginin kisa yoldan iletisim kurma istegi bir takim duygu ikonlarinin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir. Dijital iletisimin 6nemli bir pargasi haline gelen bu gorseller
ile internet kullanicilar, sdzciiklere ihtiyag duymadan yalin ifadelerle duygu ve diisiincelerini,
kars1 tarafa kolaylikla iletebilir hale gelmistir (Kurtoglu, Ozbéliik, 2016, 147). Karmasik ve
ifade edilmesi gii¢ mesajlarin tek bir duygu ikonuyla anlatilabilmesi, internet kullanicilarin
mesajlarinda daha yogun duygu aktarimina olanak saglamaktadir.

Duygularin ifade edilmesi, metnin mizah yoniiniin artirilmasi, mesajin giliglenmesi
acisindan duygu ikonlarinin iletisim fonksiyonlarini ¢evrimigi alana tagidigi belirtilmektedir
(Kurtoglu, Ozboliik, 2016, 147-148). Yiiz yiize iletisimde his, duygu, diisiince, eylem gibi
fonksiyonlar durum hakkinda bilgi verirken; ¢evrimici iletisimde bu bilgiler duygu ikonlar1
araciligiyla iletilmekte ve paylasilmaktadir. Bireyler duygularini ifade ederken duygu ikonu
kullanmakta; yiliz yiize iletisimde sozlii olarak ifade edilebilecek duygularin yerini duygu
ikonlar1 almaktadir (Gokaliler, Saatcioglu, 2016, 70). Bir iletisim ortam1 olan sosyal medyada
eylemin agiklanmasi da yine duygu ikonlar1 kullanilarak saglanmaktadir.

Bir¢ok anlat1 kuramcist anlatici ile ilgili ¢esitli goriisler ortaya koymustur. Bu goriisler
1s1ginda ise ¢esitli tipolojiler gelistirmistir. Ancak birbirinden farkli ozellikte olan bu
tipolojilerin kullanighlig1 tartisma konusu olmustur. Tipolojilere elestirel yaklasan Schmid’e
gbre arastirmacilar anlatict ve perspektif tiplerini birbirine karistirmakta, asil konuyu
gorememektedir. Ona gore anlatic tipleri belirlenmeden 6nce anlatict kavrami agiklanmali ve
cercevesi ¢izilmelidir. Schmid anlatici ve perspektif tiplerindeki karisikligi engellemek i¢in basit
bir anlatici tipolojisi 6nermektedir (Derviscemaloglu, 2014, 124-125);
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oLcoT ANLATICI TIPLERI
Sunus Tipi Acik - Kapali
Diegetik Durum Diegetik - Diegetik Olmayan
Hiyerarsi Birincil - ikincil - Ugtinciil
Belirginlik Derecesi Fazlasiyla Belirgin - Cok Az Belirgin
Sahsilik Sahsi - Gayrisahsi
Gostergelerin Homojenligi Yogun - Daginik
Degerlendirmeci Konum Nesnel - Oznel
Yetkinlik Her Seyi Bilen — Sinirl Yetkiye Sahip
Mekansal Konum Her Yerde Olabilen — Belirli Bir Yerde Sabit Duran
Karakterlerin Bilincine NUfuz Etme ifade Edilmis — ifade Edilmemis
Guvenilirlik Guvenilmez - Guvenilir

Schmid’in tablosu her ne kadar agik gdriinse de bazi kavramlara deginmek faydali olacaktir.
Hiyerarsi l¢iitlinlin karsisina denk gelen birincil-ikincil-iigiinciil anlatici tiplerinde, anlatict, bir
anlatinin “anlaticis1” olarak gorevlendirildiginde gegerli olur. Schmid’e gore (Derviscemaloglu,
2014, 126) birincil anlatici, ¢ergeve hikayenin anlaticisi; ikincil anlatici, i¢ veya alt hikayenin
anlaticisi; ticiinciil anlatict ise birincil alt hikayenin hem karakteri hem anlaticisidir. Binbir Gece
Masallari’nda ikincil anlatic1 konumunda olan Sehrazat’in, birincil anlaticidan daha fazla ilgi
gdrmesi bunun en giizel 6rnegidir. Schmid’in bir diger ayrimi ise diegetik ve diegetik olmayan
ayrimidir. Ona gore eger anlatici hikayede karakter olup, kendisi ile ilgili bir seyler anlatiyorsa
diegetik bir anlaticidir. Bu anlatict hem exegesis yani anlatan hem anlatan hem de anlatilan 6ykii
yani diegesis diizeyde karsimiza cikabilir. Diger bir yandan diegetik olmayan anlatici, kendisi
ile ilgili bir seyler anlatmaz; bagkalari ile ilgili seyler anlatir (2014, 127).

Aktif Hikaye Paylasan Profillerin Kategorilendirilmesi

Bireyler sanal ortamdaki iliskilerini siirdiirirken bir takim sunumlar gergeklestirirler. Bu
cergevede bireyler sosyal etkilesim saglarken, gercekte olduklarindan farkl: bir sekilde davranisg
sergileyebilirler. Role uygun davranan bireyler, bagka bir internet kullanicisinin goziinde belli
kimlikler olusturma ihtiyact hisseder. Web 2.0 teknolojisinin glindelik hayatta aktif kullanimiyla
birlikte, bireylersosyal etkilesimlerini bu alanlarda ger¢eklestirmeye baslamistir (Biger, 2014, 67).
Bu kuram Instagram uygulamasi tizerinde son derece dnemli veriler elde etmemizi saglamaktadir.
Goffman’in kuramiyla benlik sunumundaki ¢esitlilikler daha net agiklanabilmektedir. Instagram
kullanicilart hikayelerinde, baska bir kullanicinin zihninde nasil yer etmek istiyorsa o sekilde
performanslarini paylagmaktadir ( Soncu, 2016, 229). Goffman’a goére (2014, 17) hayat bir
tiyatro sahnesidir ve kisiler aktordiir. Aktorler, seyircinin kendisi hakkinda olumlu diistinmesini
ve olumlu izlenimler tagimasini ister. Seyirciden almak istedigi tepkiye gore cesitli eylemlerde
bulunur. Goffman’a gore benligin sunumu iki sekilde gerceklesir; verilen izlenim ve yayilan
izlenim. Verilen izlenim sozli simgeleri igerirken, yayilan izlenim gdézlemcilerin kisi hakkinda
bilgi edinmelerini saglayacak eylemleri kapsar. Buradaki eylemlerle, eylem sirasinda iletilen
bilgiler ifade edilmektedir (2014, 18-20). Goffman kuraminda hikdye ve toplum arasindaki
etkilesimi su sekilde ifade etmektedir;

Etkilesim: Fiziksel olarak ayni ortamda bulunan bireylerin karsilikli eylemleri ve bu
eylemlerin birbirleri tizerindeki etkileri olarak ifade edilebilir.

Performans: Kisinin herhangi bir gozlemci kiimesi karsisinda, onlari etkileyebilmek igin
sergiledigi tim eylemler olarak tanimlanabilir.
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Rol - Rutin: Bir performans sirasinda 6nceden belirlenmis olan ve bagka bir durumda da
sergilenebilecek olan eylem kalibidir.

Aktdr — Oyuncu: Performansi sunan, sergileyen kisi.

Gozlemci: Performansi izleyen ve performans hakkinda izlenim edinen kisi.
Seyirci: Aktoriin paylagtigi performanstan etkilenen kisi.

Verilen Izlenim: Performansin aktdr tarafindan sdzlii simgelerle ifade edilmesi.

Yayilan Izlenim: Gézlemcinin, aktdr hakkinda bulgu edinmesini saglayacak sozsiiz
eylemleri igerir. Jest, mimik, durus, bakis vs.

Set: Oniinde, i¢inde veya iizerinde insan faaliyetlerine ortam sunan, mobilya, dekor ve
arka plan diizenlemeleridir.

Kisisel Vitrin: Cinsiyet, yas, irksal 6zellikler, boy, konugma kaliplari, jest ve mimiklerdir
(Goffman, 2014, 16-35).

Ayrica hikdye paylasimlarinda, Goffman’in kuramsal temelini olusturan parametreler
degerlendirerek, bireylerin kendilerini nasil sunduklarina bakilacaktir. Bu parametreler; Dramatik
Canlandirma, Idealize Etme, ifade Denetiminin Elde Tutulmasi, Yanlis Sunum, Gizemlilestirme,
Gergeklik Ve Diizmece, Takimlar, Bolgesel Davraniglardir.

1) Dramatik Canlandirma: Kisi baska insanlarin karsisinda, eylemlerini bazi dogrulayici
olgularin dramatik olarak belirtecek isaretlerle donatir. Ciinkii s6z konusu eylemlerinin,
baskalar1 agisindan anlam tagimasi i¢in, oyuncu bunlar1 etkilesim sirasinda iletmek
istediklerini ifade edebilecek sekilde sergilemelidir (Goffman, 2014, 40-41).

2) ldealize Etme: Kisinin kendini baskalarina sundugu performans, toplumun deger ve
davraniglarini temsil eder. Eger kisi performansini ideal standartlara uygun olarak ortaya
koymak istiyorsa, bu standartlara ters diisen eylemleri gizlemek zorunda kalacaktir (Goffman,
2014, 45-57).

3) Ifade Denetimi: Performans sirasinda uyumsuz davranislar, toplumsal degerlere aykiri
hareketler (gegirme, esneme, yellenme gibi.), setin diizglin hazirlanmamasi ve etkilesime
ilgisiz olma, bunlar oyuncunun performanslarinda ifade denetimi olmadigini ortaya koyar.
Bu durumlardan bir ya da birkaginin meydana gelmesi seyircinin role olan inancini zedeler (
Goftfman, 2014, 59-60).

4) Yanlis Sunum: Oyuncunun performans ipuclarmi yanlis kullanimi performansin
inandiriciligini ortadan kaldirir (Goffman, 2014, 65-68).

5) Gizemlilestirme: Performansin baz1 konularmi 6n plana ¢ikarirken bazilarimi gizleme
(Goffman, 2014,73).

6) Gergeklik ve Dlizmece: Gergeklik, ger¢ek olduguna ictenlikle inanilan. Diizmece sahte
ve hata pay1 yliksek olan (Goffman, 2014,76).

A) Takimlar: Performanslarin esas amaci oyuncunun degil sahnelenen gorevin dzelliklerini
ifade etmektir. Bu baglamda performans ne tiir bir bilgi iletiyor olursa olsun, énemli olan
olumlu tutum birakmaktir. Takimlar, performansin birden fazla kisi ile sergilenmesidir
(Goffman, 2014, 82).

B) Bolgesel Davraniglar: Performansin yarattigi izlenim agisindan yer ve zaman uygun
olmalidir (Goffman, 2014, 107).

Calisma kapsaminda sosyal medyada paylasilan tiim hikayeleri incelemek olanaksizdir.
Bununla birlikte analizi yapilacak hikayeler i¢in Tiirkiye’de sinirlar iginde yasadigi diisiiniilen
ve Instagram sosyal medya uygulamasinda aktif ‘hikdye’ paylagimi yapan gruplar dahil
edilmistir. Incelenen 100 aktif Instagram profilinden 18’i gruplandirilmistir. Bu gruplar su
sekilde kategorize edilmistir; yeni anneler, yeni evliler, cok gezenler, gosteris¢iler, zenginler,
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aligveriskolikler, mutlu insanlar, yemekgiler ve ¢ocuklu anneler olusturmaktadir.

Biitiin gruplar en az 2 kisiden olusmaktadir. Bu kisilerin gorselleri ve ismi mahremiyete
gosterilen 6zen sebebi ile sakli tutulmaktadir.

Cahismada Incelenen Gruplar

B.T.
N.B.Y.

S.S.
E.A.

Yeni Anneler

Yeni Evlilier

R.B.

Cok Gezenler EK.

D.O.

Alsveris Kolikler

® O

Gosterisgiler
i.E.
N.B.

N.A.

Kendini Gosterenler H.S.

T.R.

Zenginler K.D.
C.C.

Bu gruplarin 6rneklem alinmasindaki etkenlerden en 6nemlisi aktif internet kullanicisi
olmalar1 ve en az 10 bin takipgi sayisina sahip olmalaridir. Hikaye 6zelligini kullanan gruplarin
giin icerisinde birden ¢ok hikdye paylasimi yapmasi ve hikaye paylasirken duygu ikonu,
text, ikonografi gibi araglar1 kullaniyor olmasi beklenmektedir. Hikayeler 10 giinliik zaman
takibinde incelenecek, kisi ya da gruplarin benlik sunumlar1 ve ifade sekilleri agiklanacaktir.
Hikaye 6zelliginin aktif kullanimi arastirma probleminin ¢ok yonlii anlasilmasini saglayabilir
ve arastirmaya veri acisindan zenginlik katabilir. Arastirmanin Oncelikli amaci Instagram
uygulamasinda ¢ok fazla siire gegiren ve bu ortamda yogun paylagimlarda bulunan kisiler oldugu
icin katilimeilar igin 3 kriter belirlenmistir;

e Katilimcilarin en az 100 gorsel paylasmis olmasi
e  Hikaye 6zelligini mutlaka kullaniyor olmasi

e  (@iinde en az 2 hikaye paylasiyor olmasi

Biitiin gruplar ortak 6zellikler saptayabilme acisindan en az 2 kisiden olusmaktadir. Bu
kisilerin gorselleri ve ismi mahremiyete gosterilen 6zen sebebi ile sakli tutulmustur. Caligma
incelenen gruplarin, 30 Nisan — 10 Mayis 2017 tarihleri arasinda paylastiklar1 hikayeler
incelenmistir. Aragtirma sirasinda her gruptan takip edilen bireylerin paylastiklar1 hikayeler
gostergebilimsel olarak analiz edilmistir.
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Calismada incelenen hikayelerin sahibine Goffman’in kuramindan hareketle aktor adi
verilmistir. Kiginin belirli bir seyirci kiimesini etkileyebilmek igin sergiledigi tiim eylemlere
performans adi verilmektedir. Burada kisilerin etkilemek istedikleri bireyler, seyirci olarak
adlandirilmaktadir. Instagram hikayelerinin Goffman’in ifadesiyle, yayilan izlenim oldugu
varsayilmaktadir. Seyircilerin, aktor hakkinda bulgu edinmesini saglayacak, jest, mimik, durus
gibi sozsiliz eylemlerine yayilan izlenim denilmektedir. Bunlar gorsel simgelerdir. Goffman’in
tim bu kuramsal g¢ercevesi ile Instagram hikayelerinde bireylerin benlik insalar1 ve diger
kullanicilara sunumlari saptanabilir.

Instagram Hesaplarinda Benlik Sunumlariin incelenmesi

Yeni Annenin Benlik Sunumu

Performanslarin kullanim amac1 bir rolii sergilemek, oynamaktir. Bu benlik sunumunun
orneklemine iki kadin profili alinmistir. Bu profiller yeni anne rolii oynamakta ve seyircisi
olan takipc¢i bireylere sunmaktadir. Bir aragtirmaci olarak bu grubun hikayeleri incelenen
18 aktorde su tespitler yapilabilmektedir: Hikayeleri incelenen aktorlerimizden biri giinde
ortalama 5 digeri 10 ve {izeri hikaye paylasim1 yapmaktadir. Fotograflarin arka planinda ¢ocuk
odasi, ¢ocuk oyuncaklari, mama masasi, bebek esyalar1 kullanilmistir. Kisisel vitrinleri: her
ikisi de otuzlu yaslarda, makyajli, iyi giyimli, bakimli, maddi yonden iyi goriiniimliidiir.
Mutlu, heyecanli ve eglenmeyi seven bir performans sergilemektedir. Dramatik canlandirma;
her iki kadin da bakimli, gezmeyi seven ve neseli bir kadin sunumu benligi yansitmaktadir.
Idealize etme; her iki kadin da bebeklerinin saglikli beslendigini gosteren, bebeklerine gokga
vakit ayirdigimi ve ilgili bir anne oldugu inancinin yaratilmasina uygun davranmaktadir.
[fade denetimi; her iki kadin da kendinden ¢ok bebek esyalarini, kiyafetlerini ve bebeklerini
gosteren hikayeler paylagmaktadir. Her iki aktoriin performanslar1 Barthes’in gostergebilim
analizi ile degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Yeni Annenin Benlik Sunumunun Géstergebilimsel incelenmesi

Gosterge Insan Mekan Konu Arag Zemin
Bebegin yeni .
Ev, Oyun . Evin bebek oda-
B ) dogmus olmasi, | Bebek Esyalari, )
Gosteren Yeni Anne Alanlari, Acik o . si, bebekli park
bebekle birlikte kiyafetleri
Alanlar alanlari

gelen degisim

. .. . .. |Bebegin 6nemi,
Masumiyet, Bebegin glzelligi, | . = . ... .. L
o . o R iyi giyindigi, iyi | Bebege ait bir
Gosterilen | nese, heyecan, | Glven, huzur | zenginlik, saghkh
. oyuncaklarinin odanin olusu
sevgi beslenme, gezme .
oldugu

Diiz Anlam Yan Anlam Hikaye Anlatimi

Yeni anne profilleri bebeklerini 6n
L . Bebegin glzelligi, iyi kosullar, ihtiya¢ | plana ¢ikarmakta ve takipgilerine
Yeni dogmus bir bebek ] o
duyulan her seyin var olusu iyi bir anne performansi sunmak-

tadir

Barthes’a gore gosterge, gosterilen ve gdsteren iliskisinden ortaya ¢ikmaktadir (Barthes,
2014, 47). Yeni anne gostergesi bu iliski cer¢evesinde incelendiginde diiz anlamda anne ve yeni
dogmus bir bebek ifade edilirken, yan anlamlarda bebegin giizel oldugu, saglikli beslendigi,
gelisimi i¢in gerekli oyuncaklarin alindigi gibi anlamlar ortaya ¢ikmaktadir.
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Yeni Evlinin Benlik Sunumu

Bu benlik sunumunun &rneklemine iki kadin profili alinmistir. Bu profiller yeni evli
rolii oynamakta ve performansini giinliik olarak seyircisiyle bulusturmaktadir. Bir arastirmaci
olarak bu grubun hikayeleri incelendiginde su tespitler yapilabilmektedir: Hikayeleri incelenen
aktorlerimizden biri giinde ortalama 15 digeri 20-25 arasinda hikdye paylasimi yapmaktadir.
Fotograflarin setinde yani arka planinda mutfak esyalari, yemek masasi takimi, gosterigli
perdeler, renk uyumlu salonlar, evin dekore edilmis alanlar1 goriilmektedir. Kisisel vitrinleri;
her ikisi de yirmili yaslarda, biri muhafazakar, diger daha acgik giyimli, her ikisi de bakimli,
taki takmay1 seven, makyajli, zayif, giiler yiizlii, modaya uygun giyimli aktorlerdir. Dramatik
canlandirma; digerine goére muhafazakdr olan kapali giysilerinin 6n plana ¢iktigi, altin
takilarinin, altin rengi masa sunum takimlarinin ve pahali makyaj iirtinlerinin yer aldig1 bir
sunum sergilemektedir. Idealize etme; ev dekorasyon ve esyalarmin, altin takilarin 6n plana
ciktig1 performanslar goriilmektedir. Yanlis sunum ve ifade denetimi; her iki aktoriin de evine
iliskin paylasimda bulunurken, ev esyasini aldig1 ya da dzel bir dekore siparis verdigi profili
etiketlemesi performanslarin inandiriciigimi artirmaktadir. Her iki aktoriin performanslar
Barthes’in gostergebilim analizi ile degerlendirildiginde daha iyi anlasilmaktadir;

Yeni Evlinin Benlik Sunumunun Géstergebilimsel incelenmesi

Gosterge insan Mekan Konu Arag Zemin
Taki, makyaj
Urtnleri,
Mutfak Grlinleri,
Esyalarin yeni|ev esyasi, kiya-
.. S Oturma Odasi, ve uyumlu ol- f?t’ aile albumd, Oturma Odasi,
Gosteren Yeni Evli masl, pahali | fincan takimi,
Banyo, Mutfak Banyo, Mutfak
esyalar, altn | yemek masasi,
takilar markali esyalar,
ozel  dekoratif
esyalar, gosterisli
perdeler
Bakim, zen- . .
L GOsteris, zen-|. . .
ginlik, Uyum, zengin- | ginlik, giizellik vi ve zengin Evin yeni olusu
Gosterilen mutluluk, -yum, & giniix. 8 ’ | yasam, uyumlu ¥ 3
lik, zevk, dekor | iyi giyim, uyum, dekor
ask, . ev, tamhk
dekoratif zevk
heyecan
Diiz Anlam Yan Anlam Hikaye Anlatimi

Yeni evli kadin profilleri performans-
Altin takilarin olmasi, evin yeni | larinda ev dekorasyonlarini ve takila-
Yeni evli kadin olusu, uyum, iyi kalitede hayat, | rini 6n plana ¢ikarmakta, takipgile-
tamhk rine uyumsuzluk, eksiklik gosterme-

mektedir.

Yeni evli gostergesi gosteren gosterilen ¢ercevesinde incelendiginde diiz anlamda yeni evli
iki ¢ift ifade edilirken, yan anlamlarda evin iyi bir dekorda ve esyalarin uyumlu oldugu, pahali
takilarin bulundugu, iyi markalarin kullanildigi, iyi bir hayata sahip olundugu gibi anlamlar
ortaya ¢ikmaktadir.
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Cok Gezenlerin Benlik Sunumu

Bu benlik sunumunun 6rneklemine iki kadin, bir erkek profili alinmistir. Bu profiller
zengin rolii oynamakta ve performansini giinlilk olarak seyircisiyle bulusturmaktadir. Bir
aragtirmact olarak bu grubun hikayeleri incelendiginde su tespitler yapilabilmektedir: Hikayeleri
incelenen aktorlerimizden erkek profil giinde ortalama 15, kadin profiller giinde 25 hikaye
paylasimi yapmaktadir. Fotograflarin setinde doga, tarihi yapilar, deniz, farkli milletten insanlar,
farkli giyimli insanlar, devasa binalar, yabanci isimlerde diikkanlar, farkli gériinimlii yiyecek ve
objeler goriilmektedir. Kisisel vitrinleri; erkek profil iyi giyimli, giiler yiizlii, uzun boylu, atletik
viicutlu, esmer; kadin profillerden biri kumral, beyaz tenli, uzun boylu, giiler yiizlii, renkli gozli,
iyi giyimli, bakimli makyajli digeri; fotograflarda 6z ¢ekimlere daha sik yer veren, gozliiklii,
yer yer giyimine uygun gilines gozIligi takan, spor goriiniimlii, neseli bir vitrin sunmaktadir.
Dramatik canlandirma; her ii¢ profilin de hikdye paylagimlarinda gezdikleri yerlerin 6niinde
0z ¢ekim (selfie) paylastig, lilke ya da sehirlerin 6nemli yapilarini efektledigi ve yer bildirimi
yapildig1 goriilmektedir. ifade Denetimi; Her ii¢ profilin de hikdye paylasimlarinda gece
hayati bulunmaktadir. Fakat profillerin burada yaptiklar1 paylasimlarda koti aliskanliklarimi
on plana ¢ikarmayan ve daha ¢ok mekéan ismi ve gorselinin yer aldig1 paylasimlar igeren
hikayeleri, aktdriin performansina olan inandiriciligini artirmaktadir. Yanlis Sunum; aktdrlerden
erkek profilin gilinliik paylagimlarinda, zaman zaman evine yer vermesi ¢ok gezen benlik
sunumuyla uyusmamaktadir. Her iki aktoriin performanslar1 Barthes’in gostergebilim analizi ile
degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Cok Gezen Benlik Sunumunun Géstergebilimsel Incelenmesi

Gosterge insan Mekan Konu Arac¢ Zemin

Gosteren Cok Gezen, Mimari yapilar, | Yeni yerlerin kesfe- | Ugak, Farkl: Gilkeler,
Farklt Giyimli | deniz, dilmesi, yeni insan- | Araba, Farkl: sehirler
Insanlar doga, manzara, | larla tanisma, farkl: | Bisiklet,

devasa yapilar, | tiirden lezzetler tat-
ma,

Gosterilen | Merakli, nese- | Begeni, gor- | Gezmenin  verdigi | Seyahat sira- | Gezilmesi ge-
li, gezen, yeni [ kem, hayranlik, [ mutluluk, hayran | sinda  ¢esitli | reken yerler
yerler, kesif, | uyum, mutlu- | olma, paylagim yollar kullan-
heyecan, yeni | luk, ma, uzak yer-
yerler eglence lere gitme

Diiz Anlam Yan Anlam Hikaye Anlatimi

Cok gezenlerin performanslarinda eg-
. Gezmeyi sevmek, eglenceli hayat, | lenceli hikayeler 6n plana ¢ikmakta, ak-
Cok gezen bireyler N T o
heyecan torler seyircisi ile gezdigi yerleri cesitli
duygu ikonlari ile paylagsmaktadir.

Cok gezenlerin benlik sunumu gosteren ve gosterilen iliskisi ¢cercevesinde incelendiginde
diiz anlamda her ii¢ profilinde gezmeyi sevdigi ifade edilirken, yan anlamlarda gezmenin verdigi
mutluluk, yeni yerler kesfetme heyecani, eglenceli yerlerde bulunuldugu gibi anlamlar ortaya
¢ikmaktadir.

Alsveriskoliklerin Benlik Sunumu

Aligverigkoliklerin benlik sunumunun orneklemine iki kadin profil alinmistir. Bu
profiller sik alisveris yapma ve alinan iirlinleri paylasma rolii oynamakta ve performansini
glinliik olarak seyircisiyle bulusturmaktadir. Bu grubun hikayeleri incelendiginde su tespitler
yapilabilmektedir: Hikayeleri incelenen kadin aktorlerin giinde ortalama 25 hikaye paylasimi
yaptig1 goriilmektedir. Bu paylagim oraninin aligveris yapilan giinlerde arttigi gozlenmektedir.
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Paylasimlarin setinde; arka planda Avm (aligveris merkezi), Avm magazalari, magazalarin
yogun oldugu sokaklar, Nigantasi, Bebek, Sartyer gibi semtler, liiks arabalar, canta diikkanlari,
aligveris posetleri, kiyafet dolabi, ayakkabi dolabinda cesitli markalarda ayakkabilar yer
almaktadir. Kisisel vitrinleri; her ikisi de yirmili yaglarda, olduk¢a bakimli, saglar1 sari,
modaya uygun giyimli, gosterisli takilar takan, marka gdzliikleri bulunan ve her kiyafete uygun
gozlik takan, 6z¢ekim paylasimlari seven, makyajsiz fotograflardan kaginan, likks yerlerde
paylasim yapan, gezmeyi seven bir sunum sergilemektedirler. Dramatik canlandirma; aldiklart
riinleri giyerek ve fotografini ¢ekerek sergileyen her iki profil, hikaye paylagimlarinda ¢esitli
markalar etiketlemektedir. Idealize etme; her iki kadin profil, pahali markalarda ayakkabi
ve cantalar kullandig1 paylasimlari 6n plana alan, gosterisli ve biiyiik aksesuarlar takan,
aligveris merkezleri ve toplum tarafindan elit yerler olarak tanimlanan semtlerde hikayeler
paylasmay1 tercih etmistir. Her iki aktoriin performanslari Barthes’in gostergebilim analizi ile
degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Alsveriskoliklerin Benlik Sunumunun Gostergebilimsel incelenmesi

Gosterge insan Mekan Konu Arag Zemin
Alisveris  paylasimi
Avm, . . .
Bebek yapilmasi, Urinlerin | Telefon, alis- | Alisveris ma-
. Ahsveris Yapma-| . " gosterilmesi, mo- | veris poseti, | §azalar, islek
Gosteren Nisantasi, .
yI Seven City’s daya uyum, pahali | ayakkabi, sokaklar, liks
V'S, kiyafetler, gosterisli | canta kafeleri
Sariyer
aksesuarlar
Marka  Goste-
rimi, zenginlik, | Mutluluk, eg- Markalarin
bakimlilik, mo- | lence, nese, | Zenginlik, trend | takip edilme- | Aligveris igin
Gosterilen daya uyum, luks  vyerler-| Grlinler, pahali me-|si, modaya | uygun, goste-
Gezmeyi seven, | den alisveris | kanlar uyum, pahali | risli mekanlar
Luks digkunlu- | yapma arlnler
gu
Diiz Anlam Yan Anlam Hikaye Anlatimi
Ahsveriskoliklerin  performans sunum-
larinda taki, giyisi ve alisveris mekanla-
. . Zenginlik, moda takibi, | n dikkat c¢ekmektedir. Ahsveriskolikler
Asiri aligveris yapan bireyler L A o
uyum, popduler Grinler hikdye sunumlarinda marka etiketi ve
konum bildirimini sik kullandiklar goz-
lenmektedir.

Aligveriskoliklerin benlik sunumu, diiz anlamda aligveris yapmay1 seven iki kadin ifade
edilirken, yan anlamlarda liiks yerlerden aligveris yapildigi, modaya uyuldugu, pahali {iriinler
kullanildig: gibi anlamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Gosteriscilerin Benlik Sunumu

Gosteriseilerin benlik sunumunun 6rneklemine iki kadin ve iki erkek profil alinmistir.
Bir aragtirmaci olarak bu grubun hikayeleri incelendiginde su tespitler yapilabilmektedir:
Hikayeleri incelenen kadin aktorlerin giinde ortalama 20, erkek profillerin ise 20-25 arasi
hikaye paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Bu paylasim oranini giinliik aktivitelere bagli olarak
degiskenlik gostermektedir. Paylasimlarin setinde; arka planda elit restoranlar, pahali evler,
liikks esyalar, pahali araba anahtarlari, pahali ayakkabilar, pahali taki ve cantalar, Nisantasi,
Bebek gibi semtler, alisveris merkezleri, ¢esitli markalarda gozliikler, kiyafet dolaplart ve
spor salonlar1 yer almaktadir. Kigisel vitrinleri; her ikisi kadin aktor yirmili yaslarda, oldukga
bakimli, modaya uyumlu giyinen, popiiler ve pahali taki, sapka, gozliik kullanan, saglar1 giiniin
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popiiler kesim ve boyasina uygun goriiniimlii kisilerdir. Dramatik canlandirma: kadin aktorler
gezen ve aligveris yapan, aldiklar yeni trtinleri kalpli, efektli ve duygu ikonlu olarak paylasan,
konum bildirimlerinde bulunan ve sik¢a markalar etiketleyen, farkli iilkeler, etkinlikler
ve liiks semtlerde arkadaglariyla vakit geciren, modaya uyumlu ve pahali popiiler iiriinleri
seyircisine sergilerken; erkek profiller sikca liiks arabalarda 6z¢ekim yapan, pahali gozliikler
takan, bileklik ve ayakkabilarini 6n plana ¢ikaran, liiks yerlerde ve aligveris merkezlerinde
konum bildirimleri yapan, gece hayatlarmin olduguna dair paylasimlarda bulunmustur. Erkek
profillerin gece saatlerindeki hikdye sunumlarinda alkol ve kotii aligkanliklarla 6n plana
citkmamaya 6zen gosterdigi gdzlenmistir. Ifade denetiminde aktdriin, seyirciyle etkilesime acik
olacak sekilde marka etiketli ve konum bildirimlerine yer vermesi, seyircinin kendisine duydugu
inandiriciligl artirmaktadir. Her iki aktoriin performanslar1 Barthes’in gostergebilim analizi ile
degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Gosteriscilerin Benlik Sunumunun Géstergebilimsel incelenmesi

Gosterge insan Mekan Konu Arag Zemin
Avm,
B .
(.ebek, Liuks iceren payla- | Telefon, Alis- .
Nisantasi, . . | Ahsveris ma-
o simlar  yapilmasi, | veris  poseti, | . .
City’s, i . .. gazalari, islek
Marka, yer ve Urlnlerin  gobste- | Ayakkabi, .
. . Sariyer, . . sokaklar, Illks
.. ardn iceren rilmesi, modaya | Canta,
Gosteren o Dublex ev, - restoranlar,
hikdye sunum- . uyum, pahali ki- | Gozluk, n
Rezidans, . . lUks evler, ga-
lar . yafetler, gosterisli | Araba, ) .
Oto Galeri, leriler, sergi ve
aksesuarlar, pahal | Anahtarlik,
Konser, konser alanlari
arabalar
Bar,
Restoran
Marka Goste-
rimi, zenginlik, Markalarin
bakimhlik, mo- . . .
Mutluluk, eg- takip edilme-
daya uyum, Trend pahali | ~. .. A
.. . . . llence, nese,|. . si, modaya [Gosterisli
N . Liks daskanla- | | - Urlnler, pahali R .
Gosterilen o liks yerlerden A ~ | uyum, pahali | mekanlar, elit-
g, . mekanlar, zengin| .’ .
.. alisveris yap- Urlnler, lik
Liks yeme yasam . .
icme ma Eglenceli arka-
Zengin  arka- daslar, hobi
daslar
Diiz Anlam Yan Anlam Hikaye Anlatimi
Alisveriskoliklerin performans sunum-
s . larinda taki, giyisi ve alisveris mekanla-
Zenginlik, moda takibi, uyum, po- ) ) S
- ) . L - ri dikkat cekmektedir. Aligveriskolikler
Gosteris yapan bireyler | pller Grlnler, lUks hayat, gece ha- | o
hikdye sunumlarinda marka etiketi ve
yatinin olmasi, bakimlilik o B
konum bildirimini sik kullandiklari goz-
lenmektedir.

Gosteriscilerin benlik sunumu, diiz anlamda gosterisi seven iki kadin ve iki erkek aktor
ifade edilirken; yan anlamlarda liiks diiskiinliigli, zenginlik, elitlik, modaya uyum, herkesce

bilinen pahali markalarin tercih edildigi, basit yerlerde konum bildirimi yapmaktan ¢ekinildigi, =
kadin aktorlerin makyajsiz ve bakimsiz hikdye sunumundan kagindigi, arkadas gruplarinin da §
zengin oldugu gibi anlamlar ortaya ¢ikmaktadir. =
3
<
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Kendini Gosterenlerin Benlik Sunumu

Bir aragtirmaci olarak bu grubun hikayeleri incelendiginde su tespitler yapilabilmektedir:
Hikayeleri incelenen aktorlerimizden kadin profil giinde ortalama 30, erkek profiller giinde
ortalama 15-20 hikaye paylasimi1 yapmaktadir. Fotograflarin arka planinda dekor, renkli egyalar,
cafe, tarihi yapilar, deniz, kuafor, spor salonlari, yatak odasi, banyo, iyi marka arabalarin
kullanildig1 gézlemlenmektedir. Kisisel vitrinleri: erkek profillerin her ikisi de otuzlu yaslarda,
mutlu, yiiz hatlar1 diizgiin, iyi giyimli, bakimli, maddi yonden iyi goriinimliidiir. Dramatik
canlandirma; her iki erkek bakimli, modaya uyumlu, kiipe takan, gezmeyi seven, spor yapan,
deniz ve havuza giren, gece hayatinda arkadaslariyla vakit geciren, sik¢a selfie paylasan benlik
sunumu sergilemektedir. Kendini gosterenler grubu selfie paylasimlari ve video ¢ekimlerinde
on planda kendilerini gdstermeleriyle, gosterisciler grubundan ayrismaktadir. idealize etme;
Her iki erkek aktoriin de hikayelerinde elit yerlerde kendini gostermesi, bakimsiz hikaye
paylasimi yapmamasi, gece hayatinda kotii aligkanliklari ve toplum degerlerine ters diisebilecek
goriintiileri paylasmamasi performanslarini idealize ettiklerini géstermektedir. Her iki aktoriin
performanslar1 Barthes’in gostergebilim analizi ile degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Kendini Gésterenlerin Benlik Sunumunun Géstergebilimsel incelenmesi
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Kendini gosterenlerin benlik sunumu, diiz anlamda selfie paylasan bireyleri ifade ederken;
yan anlamlarda bakimli olma, eglenceli goriinme, iyi bir hayat siirme, kaliteli cilt bakim tiriinleri
kullanma, dig goriinlimiine 6zen gosterme gibi anlamlari ifade etmektedir.

Zenginlerin Benlik Sunumu

Performanslarin kullanim amaci bir rolii sergilemek, oynamaktir. Bu benlik sunumunun
orneklemine iki erkek profil alinmistir. Bir arastirmaci olarak bu grubun hikayeleri incelendiginde
su tespitler yapilabilmektedir: Hikayeleri incelenen erkek profillerin giinde ortalama 10-15 arasi
hikaye paylagimi yaptig1 goriilmektedir. Paylasimlarin setinde; Starbucks gibi kahve mekanlari,
araba, glizel dekore edilmis ev, pahali esya, Nisantas1i, Akmerkez, Bebek gibi yerler, yat, spor
salonu, kiyafet dolab1 yer almaktadir. Kisisel vitrinleri; her iki erkek aktor otuzlu yaslarda sik
giyimli, tarz sahibi, esmer ve sa¢ kesimleri giiniin modasina uyumlu, atletik yapili, spor giyimli,
giines gozligii kullanan, kiipe ve bileklik gibi aksesuarlar takan, spor yapan, gezmeyi seven bir
sunum sergilemektedirler. Dramatik canlandirma: Her iki aktor de gezmeyi seven, arkadaslariyla
sikca vakit gegiren, lilks mekanlarda bulunan, spor araba kullanan, gece hayatlart bulunan ve
dis goriiniise dnem veren performanslar sergilemektedir. Idealize etme; Aktédrlerin dzellikle
gece hayatlarini anlatan hikaye paylasimlarinda, toplum deger yargilari ve beklentilerine ters
diismeyecek performanslar sergiledigi gdzlemlenmektedir. ifade denetimi ve yanlis sunum;
Her iki aktoriin incelendigi zaman dilimindeki performans sunumlarina bakildiginda, konum
bildirimi ve marka etiketine ¢ok az yer verdigi gézlemlenmekte; daha ¢ok marka amblemleri,
aligveris posetleri, bilindik aligveris merkezleri, markasi bilinen taki ve aksesuarlarin 6n plana
ciktig1 hikayeler sunulmaktadir. Paylasimlarin setleri diizgiindiir fakat konum ve etiketleme
etkilesimlerinin nadir goriilmektedir. Ifade denetimindeki bu eksiklik degerlendirildiginde
aktorlerin yanlhis sunum yaptiklart sodylenebilir. Her iki aktoriin performanslart Barthes’in

gostergebilim analizi ile degerlendirildiginde daha iyi anlagilmaktadir;

Zenginlerin Benlik Sunumunun Géstergebilimsel incelenmesi
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Zenginlerin benlik sunumu, diiz anlamda zengin iki erkek aktor ifade edilirken; yan
anlamlarda moda takibi, uyum, pahali tirin kullanimi, dis goriinlise nem verme, gece hayatinin
olmasi, zengin yasam, hayat kalitesinin yiiksek olusu, elitlik, herkesce bilinen pahali markalarin
tercih edildigi gibi anlamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Sonu¢

Goffman’a gore bireyler seyircinin karsisina, kendileri ile 6zdesen performanslar ile
cikmaktadirlar. Dolayisiyla aktorler, hayatlarinin her alaninda benlikler ortaya koymakta,
diger insanlarin takdirini kazanmay1 beklemektedirler. Sunulan benlikler toplumun onayini
amagladigindan, aktor icin seyirci biiyiilk onem tagimaktadir. Aktoriin benlik sunumu sirasinda
gostermis oldugu caba, seyircinin benlik sunumu hakkindaki tutum ve inancini etkilemektedir.
Goffman’n kitabina benlik sunumu ve yayilan izlenim ile ¢izdigi kavramsal ¢er¢eve, yeni medya
iletisimi ile geleneksel yiiz ylize iletisimi, karsilastirma olanagi saglamaktadir. Goffman’in
kuramina bakarak Instagram’daki hikayelerin nasil olusturuldugu ve benliklerin nasil sunuldugu
konusuna 1s1k tutmak miimkiindiir. Instagram kullanicilarinin, hikayelerini ne amagla ve
nasil olusturdugunu sorusturmak, kullanicilarin benlik sunumlarini nasil gergeklestirdiklerini
anlamamizi kolaylastiracaktir. Bu gercevede, ¢alismada incelenen profiller 1s181nda kategoriler
olusturulmustur; Yeni annenin benlik sunumu, yeni evlinin benlik sunumu, aligveriskoliklerin
benlik sunumu, g¢ok gezenlerin benlik sunumu, gdsteris¢ilerin benlik sunumu, kendini
gosterenlerin benlik sunumu, zenginlerin benlik sunumudur. Kategorilerin incelenmesinde
kullanilan, Barthes’in Gostergebilim yontemi, hikayelerdeki benlik sunumlarmin nasil
gerceklestirildigi ve ne anlatilmak istendiginin anlagilmasina kolaylik saglamistir. Goffman’in
yayilan izlenim ve Barthes’in gdstergebilim yontemi 1s1ginda incelenen profillerde Instagram
uygulamasinin, bir benlik sunma ve insa etme araci olarak kullanildig1 gézlenmistir.

Sonug olarak incelenen hikdye sunumlarina bakildiginda Goffman’in savundugu, birey
performansini sunarken kendisini izleyenlerin begenisi kazanmasina yonelik performansini
idealize eder, diisiincesi hakli ¢ikmistir. Instagram uygulamasinda bireyler kendilerini nasil
gostermek, sunmak istiyorsa o yonde hikaye paylagsmaktadir. Bazen hikayelerin arka planinda
benliklerine aykiri detaylar oldugu fark edilmektedir. Bu detaylar ayni1 zamanda farkli ¢alismalar
yapilmasi gerektigini gostermektedir. Sunulan performanslardaki yanlis ifade denetimi ve yanlis
sunumlari i¢eren yepyeni bir ¢alisma bu alanin her yoniiyle anlagilmasi agisindan énem tasir.
Goffman’in yayilan izlenim kurami ve Barthes’in gostergebilim yonteminin, sosyal paylasim
aglarindan biri olan Instagram Orneklemi iizerinde son derece zengin veriler elde etmemizi
sagladig1 ortaya ¢ikmaktadir. Yayilan izlenim kurami ve gostergebilim yontemi g¢er¢evesinde
incelenen hikayelere bakildiginda benlik sunumlarinin ve ifade araglarinin birbirinden farkl
oldugunu gorebilmekteyiz. Dolayisiyla incelenen profillerin, bize sosyal medyada benlik
olusturma ve benlik sunma konularinda hangi araglarin kullanildig: hakkinda fikirler verdigini
sOyleyebiliriz. Birey bir yandan hikayesinin nasil goériinmesini istiyorsa o sekilde idealize
etmekte; bir yandan da gesitli gostergeler kullanarak benligini ifade etmektedir. Goffman’in
deyimiyle hayat bir oyun sahnesidir ve aktorler oyunlarini seyircinin begenisini kazanma
yoniinde hazirlamaktadir. Glintimiizde bu performanslarin seyirciyle bulustugu yeni alanlardan
biri Instagram’dur.
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TURKIYE’DE HALKLA ILISKILER AKADEMISYENLERI NE CALISIYOR?

“HALKLA iLiSKiLER” MAKALELERINE YONELIK BiR INCELEME

Oz

Sanayi Devrimi ile birlikte dogan halkla iliskiler (HI), tarihsel gelisim siireci
igerisinde siirekli degisim gdstererek glinlimiizde kamu ve 6zel sektdrde genis bir kullanim
alanma sahip modern bir bilim dali ve yonetsel bir fonksiyon olarak kabul edilmektedir.
Kiiresellesen is diinyasinin hizla degisen dinamik 6zelliklerine yanit verecek sekilde gelisen ve
hem kamuda hem de 6zel sektdrdeki onemini kanitlayan halkla iligkiler, iletisim sektdriindeki
akademisyenlerin basat ilgi alanlarinin igerisinde yer almaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de de
halkla iligkiler disiplinini konu edinen ¢ok sayida akademik makalenin literatiire kazandirildigi
goriilmektedir. Bu literatiirii kapsayan arastirmada, “Tiirkiye’de halkla iliskiler akademisyenleri
hangi alanlarda c¢alisiyor?” sorusu cevaplanmaya g¢aligilmig, ayni zamanda makalelerin ¢alisma
alanlarmin gecirdigi degisim ve halkla iligkiler makalelerinin hangi akademik dergilerde
yayimlandigi tespit edilmistir. Toplam 301 adet makaleye; makale basligi, 6zeti ve anahtar
kelimeler {izerinden dokiiman analizi ve betimsel tarama ile i¢erik analizi uygulanmis; belirlenen
26 kategori, li¢ siniflandirma altinda sunulmustur. En fazla makalenin dahil oldugu ilk g
kategori; “kamu yonetimi”, “kurumsal iletisim” ve “internet-web siteleri” olarak belirlenirken
en az makalenin ait oldugu kategorilerin ise, “finansal HI” ve “bilgi toplumu” oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Tiirkiye’de Halkla iliskiler, Tiirkiye’de Halkla
[liskiler Makaleleri, Icerik Analizi.

WHAT DO PUBLIC RELATIONS SCHOLARS WORK ON IN TURKEY?
AN INVESTIGATION DIRECTED TO “PUBLIC RELATIONS” ARTICLES

Abstract

Public relations (PR) has emerged with the Industrial Revolution and continued its
historical development through constant change and currently it reached a stage as a modern
scientific field and a managerial function that has a wide field of usage in both public and private
sectors. PR has managed to develop as a field that is able to answer the needs of global business
world and proved its importance both in public and private sectors. PR is one of the main fields
of research of communication scholars and in Turkey there are many PR articles contributing
to the academic literature. This article aims to answer the question of: “Which fields do PR
scholars work in Turkey?”” and determine the change in the field of PR research and the journals
that published these articles. A total of 301 articles were subjected to content analysis through
document analysis and descriptive scanning of the article title, abstract and keywords as the unit
of analysis. The results are presented in 26 categories and 3 classes. Among these categories,
top three are determined as: “public administration”, “corporate communication”, “Internet and
web sites” whereas the last categories turned out to be “financial PR” and “knowledge society”.

Keywords: Public Relations, Public Relations in Turkey, Public Relations Articles in
Turkey, Content Analysis.
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Giris

Halkla iligkiler kavraminin tarihsel siire¢ igerisinde toplumlarda yoneten ve yonetilen
kimliginin ortaya ¢ikis1 kadar eskiye uzandigi goriilse de modern anlamda halkla iligkilerin 20.
yiizy1l ile basladig1 sdylenebilmektedir. Ilk baslarda duyurum ve tanitim odakli isleyen halkla
iliskiler, kiiresellesen diinyanin dinamik 6zelliklerine uygun olacak sekilde zamanla gelisim
gostermis ve hedef kitleler ile isletmeler arasinda karsilikli ve saglikli iletisimin olusturulup
siirdiiriilmesinin etkin bir araci olarak konumlanmaya baslamigtir. Ulusal ve uluslararasi
rekabetin yogunlastig1 ve giderek yikici bir hal aldig1 giiniimiiz diinyasinda ise, halkla iliskilerin,
tiim kurumsal islevleri ve amaglar1 ile modern isletmelerin ayrilmaz bir pargasi haline geldigini
sdylemek miimkiindiir. Isletmelerin, ulusal ve uluslararasi ¢apta yasanan yogun rekabette
varliklarint siirdiirebilmeleri i¢in hedef kitleleri ile arasinda karsilikli anlayis, giiven ve is
birligine dayali ¢ift yonlii bir iletisim siirecine islerlik kazandiran ve modern ydnetsel iglev
olarak tanimlanan halkla iligkilere duydugu ihtiyag artik ka¢inilmazdir.

Akademik literatiir incelendiginde, halkla iligkilerin kendine 6zgii tek ve belirli bir alanda
degil, farkli bilim dallarinin ortak kesisim alaninda yer aldig1 goriilmektedir. Bu kesigim alani,
diinyada ve Tiirkiye’de gdrece yeni bir tarihe sahip olan halkla iliskilerin, sosyal bilimlerdeki
farkl1 disiplinlerden beslenen ve bu disiplinlerin farkli bakis agilariyla zenginlesen kavramsal
altyapisina isaret etmektedir. Halkla iliskiler, kuramsal ve uygulama boyutlu altyapisi nedeniyle
dinamik ve popiiler bir bilimsel alan olarak varligimni siirdiirmektedir. Bu bilimsel alan, her
gecen yil farkl akademik ilgi alanlarindan yeniden tanimlanip yorumlandigi igin disiplinlerarasi
bir bilim dali niteligini de korumaktadir. Bu sonucun bir yansimasi olarak diinyada oldugu
kadar, Tiirkiye’de de halkla iligkiler disiplinini konu alan akademik ¢aligmalar ve bu akademik
calismalarin yayimlandig1 mecralar cogalmaktadir. Bu durumun kendisi ise, bagli basina yeni bir
arastirma konusu olarak belirmektedir.

Birgok farkli disiplinden beslenen Hi ¢alismalarinda, Tiirkiye’de akademisyenlerin
hangi konularda calistigina, makalelerin hangi dergilerde yayimlandigina ve yillar igerisinde
calisma alanlarin nasil degistigine dair yapilmig bir analiz bulunmamaktadir. Bu arastirma,
Tiirkiye’deki HI makalelerine dair kapsayici ve bundan sonraki calismalari yonlendirmede
referans olabilecek bir kaynak sunmak amaciyla yazilmistir. Tiirkiye’de HI akademisyenlerinin
hangi alanlarda calistiginin tespit edilmesine yonelik olarak gergeklestirilen arastirmaya,
Google Akademik araciligiyla basliginda “halkla iligkiler” kavraminin yer aldigi ve 1971-
2017 yillar1 arasinda yayimlanan toplam 301 makale dahil edilmis ve diger calismalar kapsam
dist brrakilmistir. Ulasilan makalelerde, igerik analizi yontemi izlenmistir. Makalelerin
simiflandirilmasi ve kategorilerin belirlenmesinde ise; makale baslig1, 6zet ve anahtar kelimeler,
analiz birimi olarak kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen toplam 26 kategori, Ferguson
(1984) ve Sallot vd. (2003) tarafindan kullanilan ti¢ ana siniflandirma olan; “i¢ gézlemsel”,
“halkla iliskiler ¢alisma ve uygulamalar1” ve “halkla iligkilerde teori gelistirme” baglaminda
degerlendirilmistir. Arastirma, sadece makalelerin analiz edilmis olmasi sinirliligini igermektedir.
Calismada 6ncelikle, arastirmaya temel olusturan literatiire, Tiirkiye’de Hi’in tarihsel gelisimi

ve HI egitimi basliklariyla deginilmistir.

Tiirkiye’de Halkla Iliskilerin Gelisimi

Tiirkiye’de ilk kez devlet kurum ve kuruluslarinda goriilen halkla iliskiler calismalari,
Disisleri Bakanligi’nin ‘Enformasyon Genel Miidiirliigii’ ve Milli Savunma Bakanligi’nin ‘Basin
ve Halkla Miinasebetler Daire Baskanlig1’ gibi birimlere degin uzansa da (Peltekoglu, 1993, 28);
kamusal alanda ilk modern halkla iliskiler, Devlet Planlama Teskilati’nin (DPT) kurulmasi ile
es zamanl olarak gelisim gostermistir. DPT nin, 30 Eyliil 1960 tarihinde Basbakanliga bagh
olarak kurulmasiyla ilk modern halkla iligkiler ¢alismalarina onciililk eden yeni bir donem
baslamistir. Boylece, toplumsal refah1 gdzeten amaglarin ve kararlarin belirli planlar ve kurallar
cergevesinde uygulanmaya konmasi da miimkiin hale gelmistir (Fidan, 2008, 67). Bu sube, kamu
hayatinda planlama diisiincesinin genis halk kitlelerine benimsetilmesinde verimli olmustur
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(Onal, 1997, 7). DPT’nin istegi ile 1962 yilinda, kamu kuruluslarinin galigmalarini incelemek
ve Onerilerde bulunmak amaciyla Merkezi Hiikiimet Teskilatt Arastirma Projesi (MEHTAP)
baslamistir (Tortop, 1998, 21). Bu proje kapsaminda 1963 yilinda Tiirkiye ve Orta Dogu Amme
Idaresi Enstitiisii (TODAIE) énciiliigiinde hazirlanan raporda, devlet drgiitlenmesinin etkili ve
verimli kamu hizmeti sunumuna elverisli hale getirilmesi i¢in yapilmas1 gereken degisiklik ve
diizenlemelere yer verilmistir (Leblebici, 2005, 7-8). 1964 yilinda ise yiiriirliige giren Niifus
Planlama Yasasi’nin halka tanitilmasi ve istenmeyen gebeliklerin 6nlenip dogum kontrolii
fikrinin kamuoyu ile paylasilarak ailelere benimsetilmesi amaciyla, Niifus Planlama Genel
Midirliigi tarafindan ‘Tanitma ve Halk Egitim Subesi’ agilmistir. Bu subedeki ¢aligmalardan
basarili sonuglar elde edilince, halkla iliskiler birimlerinin yayginlasmasi da hiz kazanmistir
(Budak ve Budak, 2004, 67). Bunun akabinde, 1966 yilinda temelleri atilan ve 1967 yilinda
calismalaria baslayan Idari Danisma Merkezi (IDM), kamu kuruluslarina yonelik halktan gelen
sorular telefonla yanitlamak ve kamu kurumlarinda kirtasiyeciligi azaltip kurumsal bilgileri ilgili
birimlere aktarmak amaciyla kurulmustur (Mihgioglu, 1986, 203). Kamu hayatin1 diizenleyen
ve kamusal faaliyetlerde planlama bilinci olusturan bu c¢aligmalar, Tirkiye’de halkla iligkiler
uygulamalarin da dnciisii ve ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir.

1972 yilinda da Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin (TUHID) kurulmas ile birlikte halkla
iligkilerin genis ¢apta tartisilmaya baglanmasi, halkla iliskiler alaninin gelisiminde biiyiik rol
oynamistir (Peltekoglu, 2007, 130). Halkla iligkilerin kamusal hayata entegre olmasi ile kamu
yonetiminde demokratiklik, seffaflik ve aciklik donemi baslamis ve bdylece keyfi davraniglarin
ve uygulamalarin dniine gegilmesi saglanmistir. Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi’nin ardindan
ikinci olarak 1985 yilinda izmir Halkla iliskiler Dernegi faaliyete gegmistir. Bu dernek ¢atist
altinda kent yasamini iyilestirme, halkla iliskiler alaninda giincel tartismalar ve paneller, topluma
yonelik egitim seminerleri gibi pek ¢ok etkinlige imza atilmistir (Budak ve Budak, 2004, 69). Bu
tarih itibariyle halkla iligkiler, 6zel sektoriin de dikkatini ¢ekmis ve karliligini arttirmak isteyen
kurum ve kuruluslar tarafindan kabul edilmesi kolaylagsmistir. 1990’11 yillarda ve sonrasinda,
kamu yasaminda halkla iligkilerin 6nemi artmaya baglamis ve kamu yOnetimini diizenleyen
projelere yer verilmistir. Bunlar arasinda en bilinen projelerden biri, Tiirkiye ve Orta Dogu
Amme Idaresi Enstitiisii (TODAIE) tarafindan 1988-1991 yillar1 arasinda gerceklestirilen Kamu
Yonetimi Arastirma Projesi (KAYA Projesi)’dir. Bu proje kapsaminda; yerel yonetimleri etkili,
hizli, ekonomik, verimli ve nitelikli hizmet gorecek bir diizene kavusturmak, kamu yonetiminin
gelisen ¢agdas sartlara uyumunu saglamak icin haberlesme ve halkla iliskiler sistemlerinde var
olan aksakliklari, bozukluklar1 ve eksiklikleri tespit edip bu konularda yapilmasi gerekenleri
degerlendirmek (Kalagan, 2010, 73) gibi amaglar belirlenmistir.

2000’11 yillara gelindiginde ise, kamu yonetiminde 6nemli degisiklikler yaganmis
ve yeni iletisim teknolojileri kamu yasamina dahil edilmistir. Bu donemde halkin
bilgilendirilmesine yonelik bir dizi diizenlemenin gerceklestirildigi bilinmektedir. Bu
diizenlemeler kapsaminda, 24 Ekim 2003 tarihinde 25269 sayili Resmi Gazete’de

yayimlanan 4982 Sayili Bilgi Edinme Hakk1 Kanunu' 6nemli bir yere sahiptir. Bu kanun
ile kamudaki halkla iligkiler birimleri araciligiyla devlet ve vatandas arasindaki iletisimin
koordinasyonu saglanmaya ¢alisilmigtir. Bunu takiben, 2006 yilinda Basbakanlik’a bagli olarak
uygulamaya gecen Basbakanlik Iletisim Merkezi (BIMER), modern iletisim teknolojilerinin
kullanilmasiyla kamu yonetimi agisindan saglikli isleyen halkla iligkiler uygulamalar1 amaciyla
kurulmustur (Aydin ve Tas, 2013, 47). Bu yapisiyla BIMER, vatandaslarin devlete iletebilecegi
sikayet, istek ve Oneri kanali olarak devlet ve vatandas arasindaki ¢ift yonlii iletisim mekanizmasi
olmasi nedeniyle biiyiik 6nem tasimakta (Yagmurlu, 2010, 76-77) ve kamu yasamini diizenleyen
islevsel bir halkla iligkiler 6zelligi gostermektedir. Kamuda halkla iligkiler alanindaki bu degisim
hareketlerini 6zel sektdrdeki uygulamalar izlemistir.

Y bkz: T.C. Resmi Gazete, http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/10/20031024.htm, Erisim Tarihi:
16.05.2017.
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Tiirkiye’de halkla iliskilerin 6zel sektdrde yer almasi, 1960’1 yillarin sonlarma dogru
gerceklesmistir. 1969 yilindan itibaren biiylik sirketler ve holdingler ile bankalar halkla
iligskilerin 6nemini kavramislardir (Peltekoglu, 1993, 28). Bu 6zel kurum ve kuruluslarin,
halkla iliskiler birimleri aracilifiyla vatandasa kaliteli hizmet sunma anlayisini benimsedikleri
sOylenebilmektedir. Tiirkiye’de 06zel sektdrdeki halkla iligkiler caligmalari, ilk baslarda
sirketlerin reklam departmanlar1 biinyesinde yiiriitilmistiir. Ancak 1970’li yillardan itibaren
sirketler, halkla iligkiler departmanlarin1 kurmaya baslamiglardir. Bu gelismelerle birlikte 1974
yilinda ilk 6zel halkla iliskiler gsirketi Alaeddin Asna tarafindan kurulmustur (Kadibesegil,
1986, 23) ve sirketin ilk isi, Transtlirk Holding’e uzun vadeli halkla iliskiler (P.R.) programi
hazirlamak olmustur (Asna, 1997, 129). Uluslararasi alanda faaliyetlerini yiiriiten yabanci
kokenli kuruluslarim iilkemizdeki halkla iligkiler birimlerini; Kog, Eczacibasi ve Yasar Holding
gibi biiyiik isletmelerle, Ziraat ve Is Bankasi, Oyak-Renault, Hiirriyet ve Milliyet Gazeteleri gibi
biiyilik yerli kuruluslar takip ederek yabanci firmalara benzer halkla iliskiler birimleri olusturup
caligmalar gergeklestirmiglerdir (Asna, 1983, 243). Ancak yine de Tiirkiye’de halkla iliskilerin
bir disiplin ve modern bir bilim dali olarak kabul gérmesi, bilinirliginin artmasi ve 6zel kurumlar
ile kuruluslar tarafindan uygulanmasi ise 1980’li yillarda goriilmektedir. 1980°li yillarda
kiiresellesme ve neo-liberal politikalarin hiz kazanmasiyla birlikte tiim diinyada hizla yayilan
halkla iligkiler, Tiirkiye’de de kendine uygulama alanlart bulmustur. Tiirkiye’de 1970’lerde
sadece biiyiik ve 6zellikle yabanci igletmelerde halkla iligkiler birimi varken, 1980’lerin sonu
ve 1990’lara gelindiginde, birgok isletmede halkla iliskiler birimleri yer almigtir (Tanyildizi
ve Serttag, 2013, 579). Bu isletmelerin, halkla iliskiler kavraminin Tiirkiye’de yerlesip kabul
gormesinde 6nemli rol oynadigi sdylenebilmektedir.

Tiirkiye’de 6zellikle 1984 ve sonraki yillarda danismanlik, reklamcilik, pazarlama ve halkla
iligkiler faaliyetleri yavas yavas belirmeye baslayarak 1990’11 yillar ile birlikte bu kavramlarin
gelisimi de hiz kazanmistir. Genellikle yabanci sermayeye dayali bliyiik sirketlerin kendi
iclerinde halkla iliskiler departmanlari kurmalartyla devam eden bu siiregte tiiketici sikayetlerini,
sorularint1 ve beklentilerini degerlendiren halkla iligkiler uzmanlari istihdam edilmeye
baslanmistir (Erdogan, 2002, 350). Tiirkiye’de 6zellikle 1990’larda yasanan siyasi, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel boyutlu gelismeler, halkla iliskiler mesleginin kabul goriip yayginlasmasindaki
itici gligler arasinda degerlendirilmektedir. Bu yillardan itibaren uydularin, 6zel televizyon
kanallarinin, internetin, cep telefonlarinin yayginlagsmaya baslamasi, yabanci sermayenin
iilkeye girmesi, uluslararasi dlgekli isletmelerin sayisinin artmasi, 6zellestirme girigimleri ile
devletin kiiciiliip 6zel sektoriin biiylimesi, serbest piyasa ekonomisinin benimsenerek yerli
ve yabanci markalarm piyasaya girmesi, Gimriik Birligi Anlasmasi’nin yapilmasi ve Avrupa
Birligi ile adaylik miizakerelerinin baslamasi gibi olaylar halkla iliskileri gerekli kilmistir
(Tungel, 2009, 117). Boylece 1990’11 yillarda halkla iliskiler, modern bir iletisim disiplini olarak
isletme fonksiyonlar1 arasinda yerini almig ve stratejik onemini ortaya cikarmistir. 1990°I1
yillardan itibaren halkla iliskiler ¢aligmalari; arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme
asamalar1 ile bilimsel bir ¢aligma alani haline gelmistir (Bozkurt, 2000, 109). Bu baglamda
halkla iliskilerin, kamuda ve 6zel sektorde genis bir uygulama alanina sahip oldugunu ve gelisen
teknolojilerle birlikte yeni ¢alisma alanlar1 bularak giincel ihtiyag ve beklentilere yanit verecek
diizeyde gelistigini sdylemek miimkiindiir.

Kamudaki ve 6zel sektordeki ihtiyaglari dikkate alarak gelismeyi ve her agidan hedef
kitlelerle saglikli bir iletisim siirecinin yapilandirilip siirdiiriilebilirligini saglamay1 amaglayan
halkla iliskiler kavraminin yolu, farkli bilim dallar1 ile de kesismektedir. Ozellikle 2000°1i y1llara
gelindiginde, halkla iliskilerin bir meslek olarak kabul edilmesiyle, tiniversitelerde halkla iliskiler
programlari da olusturulmaya baglanmis ve iletisim sektdriine nitelikli calisan yetistirmenin onii
actlmistir. Giintimiizde kiiresel diinya diizeninin en nemli ikna 6gelerinden biri konumuna ulagan
halkla iliskiler; psikoloji, sosyoloji ve iletisim gibi pek ¢ok bilimsel alandan da yararlanmakta
(Erdem ve Akbaba, 2007, 190) ve modern egitim programlarinda kendine her gecen yil artan
oranda yer bulmaktadir. Bugiin Tiirkiye’de ve diinyada bir¢ok fakiiltede lisans ve lisansiistii
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diizeyde halkla iliskiler boliimleri bulunmakta, disiplinleraras1 6zelligi olan halkla iliskiler
egitimine iletisim fakiilteleri disinda diger fakiiltelerin egitim programlarinda da yer verilmekte,
sosyal bilimler basta olmak tizere birgok enstitiide bu alanda akademik arastirmalar yiiriitiilmekte,
halkla iligkiler baglikli ulusal ve uluslararasi hakemli bilimsel dergilerde akademik makaleler
yer almakta ve her gegen y1l bu alanda yayimlanan ¢ok sayida kitap literatiire kazandirilmaktadir
(Tungel, 2009, 121). Bu uzamda, ¢aligmanin baglamsal biitiinligiinii saglayacak sekilde halkla
iligkiler disiplininin Tiirkiye’deki lisans egitimi icerisindeki yerini incelemek gerekmektedir.

Tiirkiye’de Halkla iliskiler Egitiminin Tarihsel Perspektifi

Tiirkiye’de kamu kurumlarimin halkla iligkileri modern bir disiplin ve bir bilim dali
olarak gormesiyle, kamu kurumlarmin onciiligiinde halkla iligkilerin gelismeye bagladigi
sOylenebilmektedir. Bu gelisim silirecine kosut olarak halkla iligkiler egitiminin de devlet
iiniversitelerinde verilmeye baglandig goriilmektedir. “Halkla iliskiler, modern bir meslek olarak
1920’lerde Amerika’daki uygulamalarin ardindan 1950’lerde Avrupa’da gelisim gostermis
ve 1960’larda da Tiirkiye’de yayginlagsmaya baslamigtir” (Asna, 1988, 27). 1960’11 yillardan
itibaren Tiirkiye’de halkla iliskiler, ders olarak lisans egitimine dahil edilmistir. Tiirkiye’de
halkla iligkiler egitiminin ilk temelleri, iletisim ve gazetecilik egitimi ile atilmistir (Tokgoz,
2003, 7). 1950°de istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi Gazetecilik Enstitiisii tarafindan
yayimlanan yonetmeligin Milli Egitim Bakanligi’nca onaylanmasi ile {iniversite diizeyinde
ilk gazetecilik egitimi de baslamistir (Ergeg, 2014, 6). ilk yillarda gazetecilik, basin-yayin ve
iletisim adiyla nitelenen egitim, 1960’11 yillarin ortalarinda halkla iliskiler egitimi adi1 altinda
toplanmustir. 1966 yilindan itibaren iiniversitelerde Basin Yaymn ve Halkla iliskiler boliimleri
acilarak halkla iligkiler egitimi verilmeye baslanmigtir (Akincioglu, 2005, 171). Tirkiye’de
halkla iliskiler egitiminin tarihsel gelisimine bakildiginda, halkla iliskiler egitiminin ilk olarak
1965 yilinda Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ne bagli olarak kurulan Basin
Yayin Yiiksek Okulu’nda basladigi (Mutlu, 2000, 242) goriilmektedir. Buradaki egitim en basta
gazetecilik, halkla iligkiler ve radyo-televizyon programlari olarak diizenlenmistir. Ancak halkla
iligkiler programi bakimindan ilk y1l iginde okutulacak ders ve dersleri okutacak dgretim liyesi
bulunmasmin zorlugu nedeniyle, gazetecilik ve halkla iliskiler programlari birlestirilmistir
(Tokgdz, 2014, 118). Basin Yayin Yiiksekokullart Ankara’nin énciiliigiiniin ardindan; istanbul,
[zmir ve diger sehirlerde agilmaya baslanmustir (Okay, 2003, 20). Ornegin; istanbul Universitesi
Iktisat Fakiiltesi’ne bagli Gazetecilik Enstitiisii de o yillarda iki yildan dért yila ¢ikarilarak
halkla iligkiler egitimi veren Basin Yayin Yiiksekokulu haline doniismiistiir (Canpolat, 2013,
147). Tirkiye’deki Basin Yayin Yiiksekokullarinin, iletisim egitiminin profesyonel nitelik
kazanmasinda 6ncii kurumlar oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Halkla iliskiler egitimi Bati’daki iilkelerin neredeyse tamaminda iletisim fakiiltelerinin
bilinyesinde degil, isletme fakiilteleri, yonetim bilimleri ya da yiiksekokullarin biinyeleri
altinda yer almaktadir. Tirkiye’de ise, halkla iligkiler egitiminin 1965 yilinda Unesco’nun
katkilariyla ilk baslangiclarindan birini yaptig1 sOylenebilmektedir. Bunu miiteakiben pek ¢ok
diger okullarda da halkla iliskiler boliimleri acilmaya baslanmistir (Keloglu-Isler, 2007, 41).
1970’li yillarda gazetecilik ve iletisim egitimi ile baslayan bu siirecte, 6zel tesebbiis eliyle
acilan bu okullar devletlestirilerek Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi biinyesine almmustir.
1982 yilinda Yiiksek Ogretim Kurulu'nun (YOK) kurulmasi ile birlikte, gazetecilik ve
iletisim egitimi veren yliksekokullarda standartlagmaya gidilmis ve lisansiistii programlar da
acilmistir (Ezber ve Sayar, 2016, 72). 1988 yilina gelindiginde, YOK ’iin istegi dogrultusunda
Basin Yayin Yiiksekokullarimda yer alan gazetecilik ile halkla iligkiler boliimleri birbirinden
ayrilarak iki ayr1 boliim olarak kurulmustur (Tokgdz, 2003, 4). 1992 yilinda ise, biitiin Basin
Yaym Yiiksekokullarinin ismi, Iletisim Fakiiltesi olarak degistirilmistir. Devlet ve vakif
tiniversitelerindeki Iletisim Fakiilteleri’nin, zellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiik
oranda metropollerde agildig1 gozlenmistir (Okay ve Okay, 2008, 6). Boylece halkla iliskiler
egitimi, bu fakiiltelerde ayr1 bir boliim olarak verilmeye baslanmistir (Peltekoglu, 2007, 129).
Yine 1992 yilinda yapilan yasa degisikligine istinaden, birgok tiniversitede iletisim fakdilteleri
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acilmis ve iletisim fakdilteleri biinyesinde halkla iligkiler ve radyo-televizyon egitimi verilmeye
baslanmistir (Tokgoz, 2006, 4). Bu tarihten sonra, iletisim fakiiltelerinin kurulup gelismesi ile
birlikte sektoriin ihtiya¢ duydugu iletisimci profiline yonelik kuramsal ve uygulamali egitimin
de arttig1 sdylenebilmektedir.

1990’larda devlet iiniversitelerinde yasanan bu degisimin paralelinde ve serbest piyasa
ekonomisinin gelisimi ile birlikte, Tiirkiye’de vakif tiniversitelerinin kurulmaya basladigi goze
carpmaktadir. 1990’11 yillarda devlet {iniversiteleri icinde iletigim fakiiltelerinin sayis1 artarken,
1997 yilindan itibaren vakif tiniversitelerinin kurulmasinin yolu agilinca, bunun sonucunda vakif
tiniversiteleri i¢inde de iletisim fakdilteleri agilmistir (Uzun, 2007, 122). Bu tarihten sonra vakif
tiniversitelerinin sayisi hizla artmis ve 2000 yilinda 20’ye, 2010 yilinda ise 54’e yiikselmistir.
Ozellikle 2007 yilindan itibaren vakif {iniversitelerinin sayis1 hizli bir sekilde artmustir (Celik,
2015, 6). 2017 yilindaki veriler incelendiginde ise, vakif iiniversitesi sayisinin 65’e; vakif
meslek yiiksekokulu sayisinin ise 6’ya yiikseldigi dikkat cekmektedir (https://istatistik.yok.gov.
tr/, 17.05.2017). Bu siirecte vakif iiniversitelerinin, kurulug asamasinda ¢ok fazla maddi yiik
getirmeyen Halkla iliskiler, Halkla liskiler ve Tanitim, Gorsel iletisim Tasarimi, Halkla Iliskiler
ve Reklamcilik gibi boliimlerin agilmasina oncelik tanidigi goriilmektedir (Varol ve Alemdar,
2007, 2). Bu baglamda, devlette ve vakif {iniversitelerinde agilan yeni boliimlerle iletisim
egitiminin niceliksel olarak arttig1 sdylenebilmektedir. Ozellikle 2000°1i y1llar ile birlikte iletisim
fakiiltelerinin sayisinin arttig1 goriilmektedir. Bunun yani sira, ¢esitli tiniversitelerin giizel sanatlar
fakiiltelerinde iletisimi igeren lisans programlari, meslek yiliksekokullarinda iletisim, halkla
iligkiler, radyo ve televizyon yayinciligi, fotografcilik boliimleri ve 6zel iletisim egitimi veren
kuruluslarm agildigi da bilinmektedir (Solmaz ve digerleri, 2012, 256). Bu gelismeler sonucunda,
iletisim alanina yonelik bilimsel bilgi {iretiminin niceligindeki artis da dikkat ¢ekmektedir. 2017
yilt Mayis ayi itibari ile Tiirkiye’deki 112’si devlet tiniversitesi, 65’1 vakif {iniversitesi ve 6’s1
vakif meslek yiiksekokulu olmak iizere toplam 183 iiniversitenin; 21’1 vakif iiniversitesinde
ve 41’1 devlet iiniversitesinde bulunan 62 tanesinde Iletisim Fakiiltesi bulunmaktadir. Ayrica
fletisim Fakiiltesi haricinde ii¢ iiniversitede iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi; diger ii¢
tiniversitede, Isletme Fakiiltesi; iki tiniversitede Acikogretim Fakiiltesi; diger iki liniversitede,
Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi; bir {liniversitede, Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi;
diger bir iiniversitede, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi; bir {iniversitede insan ve Toplum Bilimleri
Fakiiltesi ve son olarak bir iiniversitede ise, Omer Seyfettin Uygulamali Bilimler Fakiiltesi ad1
altinda iletisim egitimi verilmektedir. Bu fakiiltelerdeki Halkla Iliskiler (ve Tanitim/Reklamcilik)
boliimlerinin dagilimi incelendiginde ise; 38’1 devlet iiniversitesinde; 23’1 vakif tiniversitesinde
ve 11’1 meslek yiiksekokulunda olmak iizere, toplam 72 halkla iliskiler egitim programinin
oldugu gortilmektedir (https://istatistik.yok.gov.tr/, 19.05.2017). Bu nicel veriler, Tablo 1’de
aktarilmaktadir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de Halkla iligkiler Egitiminin Dagilimi

Abhant et Baysa | Oniversitesi lletizim Fakilltesi Halkla Lligkiler ve Tamtm LDeviet
Adnan Menderes Universiies: Tletism Fakillies: Halkk Thigkiler ve Reklamcihik Leviet
Akdeniz Oniversiesi lletigim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tambm I3k
Akzaray Universilesi lletizim Fakilltesi Halkla Ligkiler ve Reklamcilik [
Anadolu Oniversiiesi Agikddretim Fakillies Halkla Ligkiler ve Tantim Lreviet
Amadolu Universiiesi l=tizm Bilimlen Fakilliesa Halkka [ligkiler ve Reklamcihik Leviet
Ankam Oniversitesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tantim L3k
Amtllrk Universites Agikdgretim Fakillies Halkla Thigkiler ve Tamtm Leviet
Adatilrk Oniversitesi llstigim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tanitim L3y ke
Anlm Umiversiiesa Teletme Fakiltesi Halkla higkiler ve Rekbmcilik Wakit
Acvroeya Dniversiies Uygulamali Hilimler ¥ilkse kakulu Halkla Higkiler ve Reklamcilik Walkid
Bahgegehr Universitesi Tletizin Fakiltesi Halklka Thigkiler wakif
Handirma Omyedi Byl Dniversitesi Omner Seyfettin Uymnlmali Hilimaler Falkdhtesi Halkla Higkiler ve Reklamcilik Lhevlet
Hagkent Universiies Ietigimn Fakilltesi Halkla Higkiler ve Tanitim Wakif
Beykent Universilesi lletizim Fakilltesi Halkla ligkiler ve Keklamc ik wakif
Cumhunyet Unversiies Lremerek Meskek Yilksekokounlu Halkk Thigkiler ve Reklamcihik Leviet
Cumhuriyet Dniversiies lletisim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Tambm Leviet
Cumhunyet Dmniversies Lara Veysel Inram Lygulamalh Bilmler Yilksekokuhy Halkla Lligkiler ve Reklameilik Irevled
{anakka ke Omeeke Mar Oniversiies L anakkale Sosyval Bilmber Meslek Yilksekokulu Halkla Higkiler ve Tambm Leviet
4 ankaya Universitesi Tktimadi we Idan Bilmler Fakilliea Halkk Thigkiler ve Reklamcilhik Wakit
{ukurova Oniversiies lletizim Fakilliesi HKeklamcilik ve Halkla Hiskiler L3k
I2icle Omiversibesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tantim [
Ege Universitesi llstizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tantim Laevked
Erciyes Dniversitesi llstizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Reklamcihik Laevked
Ercives Oniversitesi llstisim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tanitm L3y ke
Firat Universiles llstizm Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Taniim [
Cralatasaray CDmiversitesi lletigim Fakiltesi Halkla Higkiler ve Tanatim Lheviet
il Dmiversitesi Iletigim Fakilltesi Halkla Higkiler ve Tanitim Lhevlet
Crerlantep Universites Tletizin Fakiltesi Halkl Tligkiler ve Tamtm Deviet
oo osnampaga Oniversitesi Mikzar Uygulamah Hilimler ¥ dksskokuln Halkia Higkiler ve Reklameilik Deviat
Ciresam Lniversites Tirehalu Netgim Fakiltes Halkl Tligkiler ve Tamtm Deviet
Cilmishane Oniversiesi lletizim Fakilltesi Halkla Ligkiler ve Tamtm LDeviet
Halkg Universies: Isleime Fakilliest Halkk Thgkiler ve Tamum Yakit
Indndl Oniversitesi lletisim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Tambm Ly ke
bl Arel Unmersiesi Tletizm Fakillies: Halkk Thigkiler ve Reklamcilhik Wakit
lstanbal Aydin Oniversibesi lletizim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Tanitim wakid
Etnbul Esenyun Universitesi Sanat vie Sosyal Bilmler Fakillies Halkk Tligkiler v Reklame ik Wakit
lstanbal Ceelisim Oniversiies Iktisadi, kiari ve Sosyval Hilimler Fakiliesi Halkla Ligkiler ve Tantim wakd
bl Ceelism Cniversies LUygulanmali Bilimler ¥ ilksekakuluw Reklamcilik ve Halkla Tliskiler Vakit
lstanbul Keni Oniversibesi Insan v Tophem Hilimlen Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Heklamcilik wakd
Ernhul Madipaol Universites Ttz Fakilltesi Halkla higkiler ve Rekbmcilik Valkit
lztmnbal Sehir Dniversiiesi Iletigim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Reklamcilik Walkid
Ewmnbul Ticarst Univers et Ttz Fakilltesi Halkla higkiler ve Rekbmcilik Valkit
lsimmnbal Oniversides Iletigim Fakilltesi Halkla Higkiler ve Tanitim Lhevlet
lstanbul Yen ¥yl Dniversites Ietigimn Fakilltesi Halkla Higkiler ve Reklamcilik Wakif
Lnir Ekonomi Dniversitesi lletizim Fakilltesi Halkla ligkiler ve Keklamc ik wakif
Kadir Has Universitesi lletizin Fakilltesi Halkla Ligkiler ve Tamtm wakif
Karabilk Dniversikesi Lsletme Fakiliesi Halkla lligkiler ve Tamim Laevlhed
Karsdeniz Teknik Universitesi lletizin Fakiltesi Halkla ligkiler ve Keklamc ik Deviet
Kasimmonu Oniversiies lletisim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Heklamcihik Ly ke
Kaocaeli Dniversiies lletisim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tamim ek
KL Karmiay Oniversibesi Sosyal ve Begen Hilimler Faldlltesi Halkla Ligkiler ve Reklamcilik wWakidf
Maltepe Universitesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tantim wakd
Mamiza Celdl Bayar Unversites) Tletizm Fakillies: Halkka Thigkiler ve Tamtm Lreviet
Nlarmnara Oniversitesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tantim [
Mudla Sk Kogman Oniversites Seydikemer Lygulamal Bilimler ¥ ksskokuh Halkls Wigkiler Bilmil Ll
Mecmettin Erbakan Oniversibesi Soxval ve Hegen Hilimler Falkdllteci Halkla Ligkiler ve Heklamcilik Leviet
T andtasi Lniversies Tktizadi, Ldari ve Somal Bilimler Fakilie Halkla higkiler ve Rekbmcilik Valkit
Cikan Dmvive rsibesi Uryaulammali Bilimaler ¥ ilkse kakuln Halkls Nigkiler ve Reklamcilik Wakif
Umdndouz Mayis Liniversiiesi Tetigm Fakilltesi Halkla ITigkiler ve Tanitim [reviet
O Halisdemir Dniversitbesi letigim Fakilltesi Halkla Higkiler ve Reklamcilik Lhevlet
Pamukkak Universites] Tletizin Fakiltesi Halkl Tligkiler ve Tamtm Deviet
Recep layyip Erdodan Oniversiesi Findikl Uygulama b Bilimler ¥ ks kadailu Halkla ligkiler ve Keklame ik LDeviet
Sakarya Universiies Tletism Fakillies: Halkk Thigkiler ve Reklamcihik Leviet
Selouk Oniversiiesi lletisim Fakilliesi Halkla Higkiler ve Tambm Ly ke
Sikeyman Demirel Oniversitesi lletizin Fakiltesi Halkla Ligkiler ve Tamtm Deviet
Irakva Oniversitesi Kesan ‘u':nlr't'_'npr_'ur Uymilamali Bilmler Yilksekokishy Halkla Higkiler ve Heklamcihik Leviet
Irakya Universitesi Lizmmdkedpril Uygubamali Bilimler Y ilkse kakoulu Halkk Tligkiler v Reklame ik Lrewvle
Usak Universibesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Heklamcilik L3k
Dakildar Oniversiesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler Balimi wWakif
Yagar Universitesi llstisim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Reklamcilik wakd
Yeditepe Universitesi lletizim Fakilliesi Halkla Ligkiler ve Tanim wWakif

Kaynak: YOK Istatistik, https:/istatistik.yok.gov.tr/, Erisim Tarihi: 19.05.2017.

Tablo 1°deki mevcut verilere gore, Tiirkiye’de bulunan Iletisim Fakiilteleri haricinde,
farklh fakiiltelerde de iletisim egitimi verilmekte ve toplamda 72 halkla iligkiler programi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, halkla iliskiler egitiminin niceligi arttig1 gibi; egitimin
niteligi de degigsmekte ve giderek disiplinlerarasi bir 6zellik tagimaktadir. Giiniimiizde devlet ve
vakif iiniversiteleri biinyesindeki iletisim fakiiltelerine ek olarak Giizel Sanatlar, idari ve Sosyal
Bilimler Fakiilteleri ile Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu biinyesinde de lisans diizeyinde
iletisim egitimi verilmektedir. Geleneksel olarak iletisim fakiiltelerinde bulunan Halkla Iliskiler
ve Tanitim, Gazetecilik, Radyo-Televizyon ve Sinema boliimlerine ilaveten bazi fakiiltelerde de
Reklamecilik, Gorsel iletisim Tasarimu, Iletisim Bilimleri, [letisim Sanatlar1 ve Yeni Medya gibi
boliimlerin (Akgiil ve Akdag, 2017, 213) agilarak iletisim egitiminin disiplinlerarasi bir nitelik
kazandig1r ve halkla iligkilere yonelik bilimsel yaklagimin zenginlestigi sdylenebilmektedir.
Bunlarin disinda, iki yillik egitim veren oOnlisans programlarinda da gesitli iletisim egitimi
programlarinin yuriitildigi ve yiiksekogretim kurumlarinin her yil iletisim alaninda 8000’in
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tizerinde 6grenci kontenjani agikladiklari bilinmektedir (Seker ve Seker, 2011, 110). Avrupa’daki
halkla iligkiler egitim modeli ile benzerlikler gdsteren ve agirlikli olarak uygulamali egitimden
cok kuramsal egitime yonelen Tiirkiye’de, 2000°1i yillardan gliniimiize kadar devlet ve vakif
tiniversitelerindeki iletisim fakiilteleri ile birlikte diger fakiiltelerin biinyesinde de halkla
iligkiler boliimleri agilmis ve halkla iliskiler egitimi devam etmistir (Solmaz ve digerleri,
2017, 276). Bugiin yiiksekdgretimdeki iletisim egitimi gazetecilik, halkla iligkiler, reklamecilik,
radyo-televizyon, sinema, yeni medya, gorsel iletisim tasarimi, bilisim gibi pek ¢ok alanda
siirdiiriilmekte (Ozkanal ve Ozgiir, 2017, 6) ve bu durum, halkla iliskiler mesleginin farkli
disiplinlerden beslenen bir bilim dali olarak varlik kazanmasini beraberinde getirmektedir.

fletisim alaninda yasanan giincel gelismeler ve giiniimiizde bu alanin kazandig
disiplinlerarasi nitelik sonucunda, iletisim ve halkla iligkilere yonelik arastirmalarin da cesitlilik
kazandig1 soylenebilmektedir. Bu ¢esitliligi algilayabilmek i¢in, 6ncelikle alanda ger¢eklestirilen
ilk calismalart hatirlamakta yarar goriilmektedir: Nermin Abadan’in 1963 yilinda Tiirkiye nin ¢
biiyiik kenti Ankara, Istanbul ve [zmir’de radyo ile ilgili yiiriittiigii arastirma; Aysel Aziz’in 1968
yilinda Ankara’nin bir kdylinde yaptig1 radyo arastirmasi ve son olarak Oya Tokgdz’iin 1972
yilinda radyo ve televizyon sistemleri ile ilgili gergeklestirdigi aragtirmalar, Tiirkiye’deki ilk
ampirik ve kuramsal iletisim arastirmalarinin temelini olugturmaktadir (Aziz, 2005, 8). Radyo,
televizyon ve sinema gibi kitle iletisim araglar iizerine yapilan aragtirmalardan olusan bu ilk
yayinlari izleyen diger caligsmalarda; agirlikli olarak yeni iletisim teknolojileri, basin ve siyaset,
televizyon yayin politikalari, yetistirme kurami, radyo yoluyla propaganda, gazetecilik egitimi
ve popiiler kiiltiir gibi konularda arastirmalar yapilmustir (Ates, 2016, 220-221). Iletisim alanina
yonelik bilimsel literatiiriin olusmaya basladigi ilk yillarda daha genel bir bakis agisiyla ele
alindigi izlenen ¢aligmalarin, giiniimiize gelindiginde giderek spesifik nitelik kazandigi ve hem
nitel hem de nicel arastirmalarla birlikte yapilandirilarak daha da zenginlestigi, dikkat ¢ekici bir
nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle 2000°li yillarda, halkla iliskiler egitimi veren fakiilte ve yiiksekokullarin
sayisinin  hizla ¢ogalmasina kosut olarak halkla iliskiler alaninda lisansiistii egitim
programlarinin sayisinda da artis yasanmistir. Bunun bir sonucu olarak iilkemizdeki ulusal
halkla iligkiler literatiirii genislemis ve alana yonelik akademik kitap, makale ve tez yazimi da
artmaya baglamistir (Kalender, 2013, 23). Tiirkiye’de halkla iligkiler literatiirii incelendiginde,
bu alandaki ilk akademik yayinin Nermin Abadan Unat’in 1964 yilinda kaleme aldig1 ‘Modern
Toplumlarda Halkla Miinasebetler’ baslikli kitab1 oldugu gériilmektedir. Daha sonrasinda ise bu
eseri, Miimtaz Soysal’in 1965 yilinda yayimladigi ‘Halkin Yonetime Etkisi: Yonetimde Halkla
[liskiler’isimli raporu ve Suat Cadirc1’nin 1966 yilinda yazdig: ‘Halkla fliskiler’ isimli kitabi takip
etmektedir (Ozdemir ve Yamanoglu, 2009: 15). Alandaki 6ncii eserlere bakildiginda; 6ncelikle
kamusal alanda varlik ve gelisim gdsteren halkla iliskiler mesleginin, bu dogrultuda bilimsel
literatiirde de ilk olarak kamu yonetimi odaginda ele alindig1 goze ¢arpmaktadir. Glintimiizde ise,
halkla iligkiler alanindaki literatiire bilimsel katki saglamak iizere gergeklestirilen ¢alismalarin
cesitlilik kazandig1 ve yeni kavramlarla zenginleserek ¢agin gereklerine uygun nitelik tagidigi
goriilmektedir. Bu kapsamda, bir sonraki baslik altinda ¢alismanin amac1 dogrultusunda, ‘Halkla
[liskiler’ baslig1 ile yazilan akademik makaleler incelenecektir.

Aragtirma: Tiirkiye’de Yayimlanan Halkla iliskiler Makalelerinin Incelenmesi

Yontem

Bu aragtirma “Tiirkiye’de halkla iligkiler akademisyenleri hangi alanlarda calisiyor?”
sorusu ile ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, arastirmanin temel amaci Tirkiye’de halkla iligkiler
akademisyenlerinin hangi alanlarda galigtiklarina dair biitlinciil resmi ortaya ¢ikarmaktir. Buna
ek olarak yillar igerisinde ¢alisma alanlarinin evrimi ve halkla iligskiler makalelerinin hangi
akademik dergilerde yayimlandiginin tespit edilmesi amaclanmigtir. Aragtirmada Ferguson’un
(1984) arastirmasindan yararlanarak Sallot vd. (2003) tarafindan izlenen metodolojiden
yararlanilmigtir. Aragtirmacilar 2003 yilinda “Public Relations Review”, “Journal of Public
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Relations Research” ve “Public Relations Research Annual” dergilerinde, 2000 yilma kadar
yayimlanmis olan tiim makale ve Ozetlere ulasarak verileri icerik analizine tabi tutmuslardir.
Gergeklestirdikleri analizler kapsaminda bu yayimlarin, halkla iliskilerde teori gelisimine olan
katkilarini incelemislerdir. Ferguson (1984) ve Sallot vd. (2003) inceledikleri makalelerde; (1) I¢
gozlemsel (introspective), (2) Halkla iligkiler calisma ve uygulamalar1 (practice and application
of PR), (3) Halkla iliskilerde teori gelistirme (theory development in PR) olmak {izere {i¢ ana
siniflandirma yapmuslardir.

Bu ¢aligmada dokiiman analizi ve betimsel tarama yonteminden yararlanilmistir. Google
Akademik lizerinden, bashiginda “halkla iliskiler” kavramini igeren makaleler taranmis ve toplam
301 adet makaleye ulasilmistir. Bu makalelere dair; yaym yili, makale bashgi, yayimlandigi
dergi adi, 6zeti ve anahtar kelimeleri igeren bir veri tabani olusturulmus ve ortaya ¢ikan bilgiler
kodlanarak igerik analizine tabi tutulmustur. Makalelerin siniflandirilmasi ve kategorilerin
belirlenmesinde ise; makale basligi, 6zet ve anahtar kelimeler analiz birimi olarak kullanilmistir.
Kodlanan dokiimanlar bir araya getirilerek ¢alisma sonuclari elde edilmis ve yorumlanmistir.
Kodlama islemi her iki aragtirmaci tarafindan bagimsiz olarak gerceklestirilmis ve daha sonra
arastirmacilar bir araya gelerek elde edilen kodlar iizerinde tartigip verilerin yorumlanmasi
konusunda fikir birligine varmiglardir (Holsti, 1969). Ferguson (1984) ve Sallot vd. (2003)
tarafindan kullanilan ti¢ ana siniflandirma (i¢ gozlemsel, halkla iliskiler ¢alisma ve uygulamalari
ve halkla iliskilerde teori gelistirme), Tiirkiye’deki akademik makalelere yonelik yapilan igerik
analizinde elde edilen kategorilerle de uyumlu bir sekilde gruplanmustir. lgili kategoriler, bu ii¢
baslik ile eslestirilmistir. Makaleler incelenirken bu siniflandirma ve arastirmacilar tarafindan
kullanilmis olan kategoriler goz onilinde bulundurulmus ancak yapilan arastirma igerisinde de
0zglin kategorilerin olusumu gerceklesmistir. Her bir birim, tek bir kategori ile eslestirilmis ve
daha sonra kategoriler ii¢ ana siniflandirma altinda toplanmustir.

Bulgular

Ulasilan makaleler arasindaki en eski tarihli ¢aligma 1971 yilinda yapilmis olan ve Ankara
Universitesi SBF dergisinde yaymmlanan “Halkla liskiler’de Arastirma” isimli makaledir
(Mihcioglu, 1971). Tiirkiye’de HI makalelerinin yayimmlanmaya baslandigi ilk yillarda,
calismalarin Amme Idaresi Dergisi ve Tiirk Kiitiiphaneciligi gibi dogrudan alana hitap etmeyen
dergilerde yer aldig1 gériilmektedir. 1990°larda Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Kurgu Dergisi, Marmara Iletisim Dergisi ve Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi ile
birlikte, ¢aligsmalar dogrudan iletisim alanina hitap eden bu dergilerde yer almaya baslamistir. Bu
yillarda yapilan ¢aligmalar, agirlikli olarak kamu yonetimine ve iilkede yeni gelismekte olan bir
alan olarak HI’in tanimlanmasina, amag ve kapsaminin anlasiimasina ve meslek olarak kabuliine
odaklanmistir. Yapilan incelemede, Tiirkiye’de literatiirde yapilan ¢caligmalarin toplam 103 farkli
akademik dergide yayimlandig1 goriilmiistiir. Bu dergiler arasinda Istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi (s: 50), Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi (s: 37) ve
Marmara letisim Dergisi’nin (s: 17) alandaki en ¢ok makale yayimlayan ilk ii¢ dergi oldugu
izlenmistir (bkz. Tablo 2). 1971°den 2017’ye kadar yayimlanan makaleler, toplam 26 kategori
ile eslestirilmistir (bkz. Tablo 3).

Tiirkiye’de yogun olarak calisilan alanlarin basinda gelen “kamu yonetimi” kategorisi,
bir¢ok aragtirma kapsaminda ¢ok sayida calisma ile eslesmistir (s: 24, %7.97). Alanda yapilan
makaleler; bakanliklari, TBMM yi, hiikiimet emniyet teskilatini ve idari danigsma merkezlerine
yonelik incelemeleri icermektedir. Kamu yonetimi kategorisi altinda yer alan makalelerin
calisma alanlarini ise; kamuda HI anlayisi, kamu kurumlari icerisinde Hi birimlerinin
yapilanmasi, kamuoyu olusumunda Hi, bilgi edinme, kamu beklentilerinin anlasilmasi,
kamuoyunu bilgilendirme ve katilim saglama gibi konularin olusturdugu goriilmiistiir. Kamu
yonetimi kategorisi altinda ele alimabilecek olan belediye ve yerel yonetimlerdeki Hi ¢aligmalari
ise, arastirmacilar tarafindan gosterilen yogun ilgi sebebiyle baska bir kategori olarak
degerlendirilmis ve ilgili bulgulara metnin ilerleyen boliimlerinde yer verilmistir.
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Analiz kapsaminda one ¢ikan bir diger kategori “kurumsal iletisim” olmustur (s: 24,
%7.97). Kurumsal kimlik, kurum imaji, kurumsal itibar, kurumsal etkinlikler, kurum ici HI ve
kurum kiiltiiri konular1 bu kategori altinda ele alinan baslica konular olarak géze ¢arpmaktadir.
Dikkat ¢ekici bir nokta, kurumsal iletisim alaninda yapilan ¢aligmalarin 6zellikle 2010 senesinden
sonra alanda sayisini arttirmig olmasidir. Bu kategoride dikkat ¢eken bir bagka bulgu da, imaj
yaratan ve yoneten bir meslek olarak halkla iligkilerde imaj konusunun, incelenen ¢alismalarda
agirlikli olarak kurum imaji perspektifinden ele alinmasidir.

Internetin dogusuyla birlikte alanda yapilan calismalar hizla “internet ve web siteleri”
kategorisinde yer almaya baslamigtir (s: 20, %6.64). Yapilan ilk calisma 1996 yilinda
yaymmlanan “Internet: Yeni Bir Kitle letisim ve Halkla Iliskiler Arac1” adli makaledir (Y1lmaz,
1996). internetin ve yeni iletisim teknolojilerinin ilk dogus yillarindan giiniimiize dek bu alan,
HI ¢aligmalarindaki 6nemini arttirarak siirdiirmiistiir. 2000°’li yillarin basina kadar internet ve
web siteleri, bir baska deyisle birinci nesil teknolojiler {izerine yogunlasan calismalar, ilerleyen
yillarda yerini sosyal medya {izerine yapilan g¢aligmalara birakmistir. Bulgularin ilerleyen
boliimiinde sosyal medya ayr1 bir kategori olarak degerlendirilmistir. Web’de halkla iligkiler
(Okay, 2001) ve isletmelerin web sitelerine yonelik yapilan calismalar (Giilmez, 2002; Oztiirk
ve Ayman, 2007), 2000’lerin basinda Tiirkiye’deki Hi alaninda ¢alisan akademisyenlerin ilgisini
¢eken konu basliklar1 arasinda izlenmistir.

Makalelerin analizinde ortaya ¢ikan bir bagka dnemli kategori “isletme yonetimi”dir (s:
19, %6.31). Isletme yonetiminde halkla iliskilerin roliine ve dnemine odaklanan makaleler,
isletme yoOnetimi kategorisi altinda degerlendirilmistir. 2000’lere kadar isletme yoOnetimi
kapsaminda yer alan makalelerin birgogu, halkla iligkilerin 6rgiit ve yonetim icerisindeki yerine
odaklanmistir (Gokge, 1993; Ozgen, 1996; Savas 1992). 2000 sonrasi yayimlanan birgok
makale ise; kalite, toplam kalite yonetimi, halkla iliskilerin finansal performansa katkis1 gibi
konular ile ilgilidir (Akdag ve Arklan, 2009; Karakog, 2004; Tosun, 2002). Halkla iliskiler
baslikli makalelerin yoneldigi kategorilerden biri de “pazarlama”dir. Pazarlama kategorisi ile
eslestirilen makaleler (s: 19, %6.31) temel olarak; reklam, ajanslar, marka kavrami ve ilgili
konular, biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri memnuniyeti, iirlin yerlestirme ve giincel
trendler kapsaminda olusan viral pazarlama, yesil pazarlama gibi giincel yaklasimlar ile ilgilidir.
Pazarlama kategorisine ait caligmalar kapsaminda ilgi ¢ekici bir nokta, ilgili caligmalarin 2000°’1i
yillar ile birlikte baslamis olmasidir. 2000’11 yillarda biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
yonlii halkla iligkiler ve reklam-halkla iliskiler odakli ¢alismalar ile pazarlama alani, halkla
iliskiler yazininda etkisini hissettirmektedir.

Incelenen calismalar arasinda one ¢ikan bir diger kategori ‘“halkla iliskiler
stratejileri”dir (s: 19, %6.31). Bu kategori ile eslestirilen caligmalar halkla iligkiler
yonetiminin 6ziine yonelik olan; halk, kamu, paydas, kurum ici/dis1 hedef kitleler, HI
cevresi gibi konulari icermektedir. Ote yandan, halkla iliskiler calismalarini bastan sonra
yonlendiren amagclarin ve planlarin belirlenmesi, tekniklerin secimi ve orgiitlenme gibi
konular1 da kapsamaktadir. Ikinci nesil internet hizmetlerinin dogusuyla, internet ve web
siteleri kategorisinde yapilan ¢aligmalara olan ilgi “sosyal medya” kategorisine yonelmistir
(s: 18, %5.98). Halkla iligkiler araci olarak kurumsal bloglar (Alikilig ve Onat, 2007),
sosyal ag siteleri (Onat ve Alikilig, 2008), e-halkla iligkiler (Yagmurlu, 2010), halkla iligkiler
mecrasi olarak sosyal medya (Onat, 2010) ve arama motorlar1 (Ozkaya, 2012) bu kategoride
yapilan Oncii ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

“Toplumsal HI ve sosyal sorumluluk” kategorisi Tiirkiye’de Hi literatiiriinde yerini
hizla arttiran kategorilerden biri olmustur (s: 8, %5.64). Sosyal sorumluluk bashigimn tasiyan
ilk calisma, 2004 yilinda yayimlanmis olan “igletmelerde sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler”
baslikli makaledir (Sezgin, 2004). 2010’1u yillara girilirken; yesil HI, cevre, aktivizm ve sivil
toplum kuruluslart konulu makalelerin giincellik kazandig1 goriilmektedir. On yildan az bir
stiredir akademisyenlerin ilgisini hizla ¢eken bu kategorinin, Tiirkiye’deki calismalarda yerini
giderek arttiracak alanlardan biri olacagimi 6ngdérmek miimkiindiir. Bir meslek olarak alani
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degerlendiren ¢alismalar “halkla iliskiler meslegi” kategorisi altinda incelenmistir (s: 15, %4.98).
Halkla iligkiler uzmanlarinin 6zellikleri, rolleri, cinsiyet, pazarlama ve gazetecilik gibi diger
alanlarla iligkisi, orglit icerisinde halkla iliskilerin yeri ve kariyer gibi konular, bu ¢aligmalarin
ilgi ceken alanlar1 olmustur. Tiirkiye’de bir meslek olarak halkla iligkilerin kendini ifade etmesine
yonelik gergeklestirilen bu galigmalar, lilkemizde de alanin anlasilmasi ve kendine yer bulmast
noktasinda bir problem yasadigina yonelik bir sinyal olarak algilanabilir.

Tiirkiye’de halkla iliskiler akademisyenlerinin ilgi gosterdigi alanlardan biri de “halkla
iligkiler egitimi”dir (s: 13, %4.31). Halkla iliskiler egitimi iizerine yapilan bu c¢alismalarin
2000’1i yillardan sonra alana girdigi gortilmistlir. Egitim kategorisinde yapilan ¢alismalarin
onemli tartisma konularindan biri de, alanda gergeklestirilen egitimdeki teori-pratik dengesidir
(Bakan, 2002; Keloglu Isler, 2005). Baz1 ¢alismalar ise, halkla iliskiler alaninda yazilmis olan
tezleri (Okay ve Okay, 2008; Okay, 2012) ve ders programlarini (Canpolat, 2013; Solmaz vd.,
2012) incelemeye almistir. Yukarida da belirtildigi gibi, kamu yonetimi kategorisi altinda ele
alinabilecek olan “belediye ve yerel yonetimlerde HI galismalar1”, arastirmacilar tarafindan
gosterilen yogun ilgi sebebiyle baska bir kategori olarak degerlendirilmistir (s: 12, %3.98).
Belediye ve yerel yonetimlerde Hi calismalarinin nasil yiiriitiildiigii, HI’in yerel yonetim ve
halkin biitiinlegsmesindeki rolii, vatandaslar ile iligkiler ve katilimcilik gibi konular bu kategori
altinda yer alan makalelerin ¢aligma konularini olusturmustur.

Literatiirde teorik olarak halkla iliskilerin gelisiminde biiyilk 6nem tasiyan “kuramsal
perspektif” kategorisine ait ¢aligmalar (s:12, %3.98) ise; halkla iligkiler ve iletisim alaninin
teorik altyapisini olusturan kuram, model, iletisim tiirleri, kiiltiir, isletme ve medya gibi
disiplinlerarasi ¢aligmalara dayanan kuramsal akimlara odaklanmistir. Halkla iliskiler ile yakin
iligkili alanlardan biri olan “medya” kategorisine dahil olan caligmalar (s: 11, %3.65) ise; diigiince
ve basin 6zgiirliigii, medya iliskileri, film ve diziler, basin biiltenleri, basin odalari, geleneksel
ve yeni medya gibi konulara odaklanmistir. Akademisyenlerin ilgi gdsterdigi bir diger ¢alisma
alani da “siyasal HI” kategorisi altinda kendine yer bulmustur (s: 11, %3.65). Siyasi partilerin
halkla iligkiler ¢aligmalari, propaganda ve lobicilik gibi konular, bu kategori altinda yer alan
makalelerin odagini olusturmustur.

Pozitivist paradigmadan hareketle, alanin gerek teorik gerekse uygulama anlaminda
gelisimine katkida bulunan ¢aligmalarin yam sira, Tiirkiye’de halkla iligkiler akademisyenleri
“elestirel yaklasim” kategorisiyle eslesen makaleler de tiretmislerdir (s: 10, %3.25). Elestirel
caligmalar yogun olarak; etik, gergeklik olgusu, imaj ve tiiketim kiiltiirii konularindadir.
Incelenen ¢alismalarda imaj konusunun hem daha dnce yer verilen kurumsal iletisim kategorisi
altinda hem de elestirel yaklagim kategorisi icerisinde yer aldig1 saptanmistir. Ancak kurumsal
iletisim kategorisinde imaj konusunun pozitivist bir bakis acisiyla olumlanirken; elestirel
yaklagim kategorisinde ise, imaja gergekligi bozan olumsuz bir algilamayla yaklasildig: dikkat
¢ekmektedir.

Arastirmacilarin  6zellikle gegmis yillarda ilgi gosterdikleri kiitiiphane alanindaki
calismalar, “kiitiiphanelerde Hi” kategorisi altinda varlik gdstermistir (s: 9, %2.99). Tiirk
Kiitiiphaneciligi dergisinde yer alan bu ¢alismalarin, 6zellikle 90’11 yillarda Tiirkiye’de halkla
iligkilerin ilgi ceken konular1 arasinda yer aldig1 izlenmistir. “Uluslararas1 Hi” kategorisinde
degerlendirilen makaleler (s: 6, %1.99) ise; kiiresellesme ve kiiltiir, ¢ok uluslu sirketler ve
bolgesel calismalar konularinda yapilan halkla iliskiler caligmalarini igermektedir. Bu kategoride
yer alan g¢aligmalarin, digerlerine oranla gorece az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de
yapilan makalelerin dogrudan “aragtirma” kategorisiyle eslesenlerin sayisinin olduk¢a az oldugu
goriilmektedir (s: 6, %1.99). Bu noktada sadece dogrudan arastirmaya yonelik yayinlari bu
kategoride ele alindigini belirtmek gerekmektedir. Cilinkii diger kategorilerle eslestirilen ancak
nitel veya nicel farkli aragtirmalar1 igeren birgok ¢alisma bulunmaktadir.

Tiirkiye’de halkla iliskiler alaninda yapilan arastirmalar, bircok farkli sektor ve kuruma
yonelmistir. Calismalarin yogunlastig1 sektorler arasinda dikkat ¢ekenlerden biri de saglik
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sektoriidiir (Giilliipunar, 2016; Teke vd., 1999). Bircok makale; hastanelerdeki Hi uygulamalarina,
hasta iliskilerinde HI’in roliine, ilag firmalarinda Hi ¢aligmalarina odaklanmustir. Bu kapsamdaki
caligmalar ise, “saglik iletisimi” kategorisinde degerlendirilmistir (s: 6, %1.99). Basta hastaneler
olmak {izere saglik sektoriindeki halkla iliskiler ¢aligmalarina deginen makaleler, 6zellikle son
yillarda akademisyenlerin ilgisini ¢eken alanlar arasina girmistir. “Alg, itibar ve konu yonetimi”
kategorisinde yer alan ¢aligmalarin (s: 5, %1.66) ise, bu disiplinlerin halkla iliskiler alaninda
sahip oldugu yer diisiiniildiigiinde, beklenenden daha az sayida makalenin ana temasini i¢erdigi
goriilmistiir. Algi, itibar ve konu yonetimine benzer sekilde “kriz yonetimi” kategorisi de (s: 5,
%1.66) makaleler igerisinde belirgin sekilde kendisine yer bulamamustir.

Az sayida da olsa bazi ¢aligmalar halkla iligkileri “tarihsel perspektif” baglaminda
incelemis ve bu kategoride degerlendirilmistir (s: 5, %1.66). Bazi ¢aligmalar Osmanli Devleti ve
Kurtulus Savasi gibi tarihsel siireclerde halkla iligkiler uygulamalarini incelemistir (Ergeg, 2006;
Kazanci, 2006). Sektore yonelik yapilan calismalar igerisinde otelcilik, sehir markalagmasi,
turizm isletmeleri gibi konular1 ele alanlar “turizmde Hi” kategorisi ile eslesmistir (s: 5, %1.66).
Turizm alanindaki ¢alismalar, basta otel isletmeleri olmak {izere destinasyonlar ve acenteler
gibi konular1 halkla iliskiler perspektifinden degerlendirmistir (Biiylikbaykal, 2005; Demir,
2011; Isik ve Esitti, 2014). Yerel yonetimler ve belediyeler de akademisyenlerin arastirmalarini
yonlendirdigi énemli kurumlar arasindadir (Seher; 1998; Sezer, 1996; Sezgin, 2008; Tarhan,
2012).

“Kisilerarasi iletisim” kategorisinde yer alan ¢alismalar (s: 4, %1.32) ise; kisilerarasi
iletisim kuramlar, kisilik, ikna, etkili iletisim, liderlik, stres yonetimi, empati gibi kisilerarasi
iletisimin temel alanlarina odaklanmistir. Az sayida arastirmacinin dikkatini ¢eken kategori
“finansal HI” olmustur (s: 3, %0.99). Halkla iliskilerin bu spesifik alanmna yonelik ¢aligmalar;
yatirimel iliskileri, finansal deger ve performans, kiiresel ekonomi gibi, ekonomi alaniyla
dogrudan ve yakin iliskili konular {izerine yogunlasmistir. Calismalarin son olarak eslestigi
kategori ise, “bilgi toplumu”dur (s: 3, %0.99). Ilk olarak “halkla iliskiler perspektifinden bilgi
toplumu” (Goksel ve Baytekin, 2008) ¢alismasiyla dikkat ¢eken alan, az sayida ancak dikkat
cekici caligmalarla literatiirde kendine yer edinmistir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Halkla iliskiler Alanindaki Yaymlarm Dergi ve Yillara Gére Dagihm

Yayin Yila gore yayin sayisi (Sayr belirtilmeyen yillarda tek
sayisi yayin vardir)

1992(2), 1996(3), 1998(3), 1999(2), 2000, 2001,
50 2002(6), 2003(3), 2004, 2005(3), 2006(2), 2008(2),
2009, 2011(2), 2012(16), 2013, 2014

2000(2), 2001, 2002(4), 2003(2), 2004, 2006(3),

Dergi adi

istanbul Universitesi iletisim
Fakultesi Dergisi

Selcuk Universitesi iletisim Fakdil-

vesi Akademik Dergisi 37 2007(2), 2008(3), 2009, 2010(3), 2011, 2012(2), 2013,
& 2014(2), 2015(6), 2016(2), 2017
Marmara iletisim Dergisi 17 ;giigg, 1993(3), 1994(5), 1995, 1999, 2001, 2010,

Giimishane Universitesi iletisim

Fakilltesi Elektronik Dergisi 14 2011, 2012(3), 2013, 2014(3), 2015(3), 2016(3)

Erciyes iletisim Dergisi Akademia 9 2009, 2010, 2013(3), 2015, 2016, 2017(2)

Turk KitGphaneciligi 9 1988(2), 1996, 1997, 1999, 2008, 2009, 2010, 2013
Humanities Sciences 6 2009, 2012, 2013, 2015, 20016(2)

Akdeniz iletisim 5 2013(3), 2012, 2014

Amme idaresi Dergisi 5 1972, 1973, 1978, 1985, 2007

Gazi Universitesi iletisim Fakiil-

tesi, iletisim Kuram ve Arastirma 5 2000, 2002(2), 2010, 2012

Dergisi
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iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi

2002, 2005, 2011, 2015, 2016

indni Universitesi iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INiF
E-Dergi)

2014, 2016(4)

Journal of Yasar University

2008(2), 2012(3)

Global Media Journal: Turkish
Edition

2010, 2013, 2014(2)

Kurgu Anadolu Universitesi iIBF
Uluslararasi Hakemli iletisim
Dergisi

1989, 1992, 1995, 2005

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
MYO Dergisi

2004, 2008, 2009, 2016

Galatasaray Universitesi iletisim
Dergisi ILETISIM

2007, 2008, 2011

iktisadi ve idari Bilimler Dergisi

2010, 2012(2)

Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi

2014, 2015, 2016

Kahramanmaras SiU iktisadi ve
idari Bilimler Fakiltesi Dergisi

2011, 2012, 2016

KTU e-Kiad iletisim Arastirmalari
Dergisi

2012, 2014, 2015

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsi Dergisi

1993, 2000, 2005

Dergisi

Sosyal ve Begeri Bilimler Dergisi 2013(3)
Abant izzet Baysal Universitesi

Egitim Faklltesi Dergisi 2012 (2)
Akademik Yaklasimlar Dergisi 2011 (2)
Atatiirk iletisim Dergisi 2014, 2015
Bilgi Diinyasi 2007, 2010
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti Dergisi 2006, 2005
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi 2014, 2016
Hacettepe Saglik idaresi Dergisi 1999, 2014
iletisim Calismalari Dergisi 2016(2)
istanbul Universitesi Siyasal

Bilgiler Fakdiltesi Dergisi 2002(2)
I\{IA_NAS Sosyal Aragtirmalar Der- 2002, 2017
gisi

Nigde Universitesi iktisadi ve idari

Bilimler Fakultesi Dergisi 2012, 2016
Sosyal Bilimler Arastirma Dergisi 2015, 2016
Sbard

The Turkish Online Journal of

Design, Art and Communication 2013, 2016
TOJDAC

Uclinci Sektor Kooperatifcilik 2010(2)
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Uluslararasi Sosyal Arastirmalar

L 2012, 2014
Dergisi
Verimlilik Dergisi 2010(2)
Ankara Universitesi Siyasal Bilgi- 1971
ler Fakultesi Dergisi
AF!badgm Unl.v.er5|te5| Saghk 2016
Bilimleri Dergisi
Afyon Kocatepe Universitesi ik-
tisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 2015
Dergisi
Afyon Kocatepe Universitesi Sos-
e . 1999
yal Bilimler Dergisi
Anacl'o'lu BIL Meslek Yiksekokulu 2011
Dergisi
Ankara ILEF Dergisi 2015
.Atat.url.<.Unlver5|te.5|.lkt|sad| ve 2005
Idari Bilimler Dergisi
l?alkan ve Yalfln Dogu Sosyal Bi- 2016
limler Dergisi
Bankacilik v.e .Slgortacmk Arastir- 2012
malari Dergisi
Bede'n'Egltlml ve Spor Bilimleri 2008
Dergisi
Cagdas Yerel Yonetimler 1996
Calisma ve Toplum 2015
Cankaya University Journal of 2011
Humanities and Social Sciences
Cur.nhu.rly.e.t Unlver5|t.e.5| Iktisadi 2009
ve Idari Bilimler Dergisi
Electronic Journal of Vocational 2016
Colleges
Ermeni Arastirmalari 2013
Esklsehernadqu U'nl.ver5|te5| 2007
Sosyal Bilimler Dergisi
Esk|§eh|r.QsmangaZ| Universitesi 2007
IIBF Dergisi
Eskisehir Osmangazi Universitesi
- - 2006
Sosyal Bilimler Dergisi
Flrat.U.nlver5|te5| Sosyal Bilimler 2013
Dergisi
Guvenlik Bilimleri Dergisi 2012
Hacettepe Universitesi Tiirkiyat
L 2015
Arastirmalari Dergisi
Haci Bektas Veli Turk Kilturi ve 2005
Haci Bektas Veli Aragtirma Dergisi
Harran Maarif Dergisi 2016
iletisim Arastirmalari 2007
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inonl Universitesi Akademik

si Sosyal Bilimler Dergisi

Yaklagimlar Dergisi 2011
indni Universitesi Saghk Hizmet- 5013
leri Meslek Yiksek Okulu Dergisi
insan&insan Dergisi 2014
Internat!onal Jgurnal of 2012
Economic&Social Research
Int. Periodical for the Languages,
Lit. and History of Turkish or Tur- 2016
kic Volume
Is, Glg Endustrl.ll-|§kller| ve Insan 2004
Kaynaklari Dergisi
Istan'byl Aydin Universitesi 2011
Dergisi
Istan_byl Ticaret Universitesi 2002
Dergisi
Journal of Azerbaijani Studies 2008
IIet|§!m Kuram ve Arastirma 2010
Dergisi
Jourpal of Istanbul Kilttr Uni- 2008
versity
Journal of Life Sciences 2012
Journal of Qafgaz University 2009
istanbul Universitesi Orman
Fakdltesi Dergisi 1984
Journal of World of Turks/Zeitsc- 2010
hrift fir die Welt der Turken
Karabiik Universitesi Sosyal Bilim-

e . 2013
ler Enstitusl Dergisi
Karamanoglu Mehmetbey Uni-
versitesi Sosyal ve Ekonomik 2011
Arastirmalar Dergisi
Kocaeli .Ufm./.ersne.sn.Sosyal Bilim- 2002
ler Enstitusu Dergisi
Maltepe Universitesi iletisim
Fakultesi Dergisi 2016
Marmara Universitesi [iBF Dergisi 2007
Omer Halisdemir Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 2013
Dergisi
Oneri Dergisi 2016
O.p.tlmurn Eko.nf)ml ve Yonetim 2015
Bilimleri Dergisi
O'rfganlzgsyon.v'e Yonetim 2011
Bilimleri Dergisi
Orta Ka-r.ademz Iletisim Calismala- 2016
ri Dergisi
Recep Tayyip Erdogan Universite- 2015
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Saglik H|zm§t!er| Meslek Yikse- 1 2013
kokulu Dergisi
S(le.lc;uk' Un|v¢'ar's|te5| Edebiyat Fa- 1 013
kiltesi Dergisi
Sileyman Demirel Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 1 2013
Dergisi
Tirk idare Dergisi 1 2011
Turkiyat Arastirmalari Dergisi 1 2013
Turkiye Klinikleri Journal of Medi-
cal Ethics-Law and History 1 2005
Turkiye Klinikleri Spor Bilimleri 1 2011
Uludag Universitesi, iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi ! 2013
U.Itfslarara5| Insan Bilimleri Der- 1 2011
gisi
Uluslararasi Saglik Yonetimi ve
Stratejileri Arastirma Dergisi 1 2016
V|5|o.n§ry E-Journal/Vizyoner 1 2014
Dergisi
Yonetlr.n.ve Ekonomi Arastirmala- 1 2016
ri Dergisi
Zonguldak Kar.aelm.as University 1 2009
Journal of Social Sciences
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Tablo 3. Tiirkiye’de Halkla iliskiler Alanindaki Yayimlarin Kategorilere Gore Dagilimi

Alt Baslhk ve Konular

Kamu Yonetimi

idari danisma
merkezleri
Turk kamu yonetimi

Kamu beklentileri
Kamuoyu bilgilen-
dirme

Kamuoyu
Polis
Jandarma hiz-

Kamu diploma-
sisi
Hesap verebi-

%6.64

olarak internet

Ag teknolojisi

l()/s.72947) Kamuda HI anlayisi HI birimi meti lirlik
o/. . o . . .
Kamu kurumlarinda Kamu-6zel sektor Bilgi edinme Katihmcilik
HI uygulamalari hakki Demokrasi
Kurum ici gatisma Kurumsal etkin-
'g' cats Kurumsal vatan- | .
Kurum igi HI s I likler
. Orgit psikolojisi daslik .
Motivasyon . N Kurumsal yéne-
A e Yenilik Gliven .
Kurumsal lleti- Alternatif yontem N o tisim
. Kurum imaji Orglitsel stres
sim (s: 24) olarak sosyodrama . . .| Kurumsal dav-
- S Kurumsal kimlik lletisim felsefesi
%7.97 Orgutsel verimlilik ve | .o~ . e ranis
s Orgtsel baghhk Kurum kiltara o -
etkinlik .\ - Orgutsel sinizm
. . Kurumsal itibar Orglitsel o
Personel yetkilendir- . Orgltsel
sosyalizasyon
me performans
Internet ve Web | Kurumsal web siteleri |
. . N Intranet i ;
Siteleri (s: 20) Kitle iletisim araci Dijital HI e-HI
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Uretici-tiiketici

Pazarlama (s:

Reklam ajanslari
Bltinlesik pazarlama

Marka degeri

Marka 6z sermayesi

Kadin tlketiciler
Viral pazarlama

Yonetim psikolojisi . Olgiimleme- iliskisi
. . Ekonomi - . P
: ... .| Yonetim fonksiyonu o . degerlendirme Orglitsel
Isletme Yonetimi : Orgutsel vizyon N .
) olarak HI s - Fon saglama sosyalizasyon
(s: 19) . . Ogrenen orgit Lo . .
Calisan psikolojisi .. Girisimcilik Yonetim fonksi-
%6.31 ; Entelektiliel sermaye L
IKY isletme performansi Kadin girisimci yonu
TKY 3 P Mobbing Kiiresel ekono-
mik kriz
Reklam Hizmet kalitesi

Mausteri iliskileri
Mdisteri mem-

Hi alaninda cinsi-
yet ayrimciligi

19) iletisimi Spor pazarlamasi Yesil pazarlama nuniveti
%6.31 2 Tuketici davraniglari | Taniim . v .
Marka . Musteri odak-
- . Reklam-HI MPR
Urilin yerlestirme llik
Uygulayici
Hi amaclari Sistematik Hi Kurum igi hedef
: S . Paydaglar
: L Hl alanlari lletisim planlari kitleler
HI Stratejileri (s: : s Halk kavrami
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Finansal Hi (s: 3) | Yatinmai iliskileri Finansal deger Kiiresel ekonomi Finansal perfor-
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Yukarida belirtilen toplam 26 kategori, Ferguson (1984) ve Sallot vd. nin (2003)
calismasi ile paralel olarak ii¢ ana smiflandirmaya dahil edilmistir (ic gdzlemsel, Hi
calisma ve uygulamalari, Hi’de teori gelistirme). Bu smiflandirmay1 Tablo 4’te gérmek
miimkiindiir.

Tablo 4. i¢ Gozlemsel, Hi Cahsma ve Uygulamalari ve Hi’de Teori Gelistirme Simiflar1 Baglaminda Makale

Kategorilerinin Dagilimi

Tablo 4: Ig ghzlemsel, halkla iliskiler ¢alisma ve uygulamalar: ve halkla iligkilerde teori
geligtirme simiflar: bafilaminda makale kategorilerinin daflimn

I gizlemsel Sayr %

HI meslegi 15

Tarihsel perspektif 3

Uluslararas: halkla iligkiler ]

Igletme yonetimi 19

Hi stratejileri 19

HI egiitimi 13

Alg, itibar ve konu ytnetimi 5

Toplam &2 H27.24

Halkla iligkiler calisma ve uygulamalar

Internet ve web siteleri 20

Sosyal medya 18

Kurumsal iletigim 24

Pazarlama 19

Aragtirma &

Kamu yonetimi 24

Belediye ve yerel yonetimlerde Hi 12

Kiitiiphanelerde Hi E

Medya 11

Siyasal HI 11

Kigilerarasi iletigim 4

Saghk iletigimi &

Kriz ydnetimi 5

Turizmde Hi 5

Finansal Hi 3

Toplam 177 FF8.80

Halkla iliskilerde teori geligtirme

Kuramsal perspekiif 12

Elestirel yaklagim 10

Toplumsal Hi ve sosyal sorumluluk 17

Bilgi toplumu 3

Toplam 42 El1395

301 makalenin biyiikk c¢ogunlugu (s: 177, %58.80) “halkla iligkiler g¢aligma ve
uygulamalar1” sinifina dahil edilmistir. internet ve web siteleri, sosyal medya, kurumsal iletigim,
pazarlama, arastirma, kamu ydnetimi, belediye ve yerel yonetimlerde HI, kiitiiphanelerde Hi,
medya, siyasal Hi, kisilerarasi iletisim, saglik iletisimi, kriz yonetimi, turizmde Hi ve finansal
HI olmak iizere, 26 kategorinin 15 tanesi bu smifta yer almistir. Kategorilere ait makalelerin
ikinci sirada yogun olarak ait oldugu smif “ig-gézlemsel” olmustur. (s: 82, %27.24). HI meslegi,
tarihsel perspektif, uluslararasi Hi, isletme yonetimi, HI stratejileri, HI egitimi ve algy, itibar ve
konu yonetimi olmak iizere toplam 7 kategori i¢-gozlemsel sinifinda yer almistir. Son olarak
Hi’de teori gelistirme sinifi, 4 kategori ile en az makalenin yer aldig1 simf olmustur (s: 42,
%13.95). Kuramsal perspektif, elestirel yaklasim, toplumsal HI, sosyal sorumluluk ve bilgi
toplumu kategorileri, alanda teorik ¢aligmalara katkida bulunan makaleleri kapsamaktadir. Bu
bulgular, asagida sonug ve degerlendirme basliginda yorumlanmaktadir.
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Sonug ve Degerlendirme

“Tiirkiye’de halkla iliskiler akademisyenleri hangi alanlarda ¢alisiyor?” sorusundan yola
¢ikan bu ¢alismada, halkla iligkiler alaninda yayimlanan akademik makalelere ulagilmig ve bu
caligmalar ait olduklar1 kategoriler baglaminda incelenmistir. Ayn1 zamanda makalelerin ¢aligma
alanlarmin yillar igerisinde gecirdigi degisim ve doniisiim ile birlikte hangi akademik dergilerde
yayimlandiklart tespit edilmistir. Dokiiman analizi ve betimsel tarama yontemi ile toplam 301
adet makale; makale basligi, 6zeti ve anahtar kelimeler tizerinden igerik analizine tabi tutulmus
ve ortaya ¢ikan 26 kategori, li¢ siniflandirma altinda sunulmustur.

Yapilan incelemeler sonucunda, Tiirkiye’de gergeklestirilen bilimsel ¢aligmalarin
toplam 103 farkli akademik dergide yayimlandig1 goriilmiistiir. Incelenen makaleler
kapsaminda toplam 26 kategori olusmustur. Bu kategoriler sirasiyla; kamu ydnetimi,
kurumsal iletisim, internet ve web siteleri, isletme ydnetimi, pazarlama, HI stratejileri,
sosyal medya, toplumsal Hi ve sosyal sorumluluk, Hi meslegi, HI egitimi, belediye ve
yerel yonetimlerde HI calismalari, kuramsal perspektif, medya, siyasal Hi, elestirel yak-
lasim, kiitiiphanelerde HI, uluslararas1 Hi, arastirma, saglik iletisimi, alg, itibar ve konu
yonetimi, kriz yonetimi, tarihsel perspektif, turizmde Hi, kisileraras: iletisim ve bilgi
toplumudur. Elde edilen 26 kategori, Ferguson (1984) ve Sallot vd. nin (2003) ¢aligmas1
ile paralel olarak ii¢ ana smiflandirmaya dahil edilmistir (i¢ gdzlemsel, HI calisma ve
uygulamalari, HI’de teori gelistirme). Gerek Tiirkiye’nin kendine has kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik yapisi, gerekse Tiirkiye’deki makaleleri kapsayan bu ¢aligmanin 2017 yilina
kadar uzanmasi ve 6te yandan Sallot vd.’nin ¢alismasinin 2000°e kadar olan makale-
leri incelemesi sebebiyle, olusan kategorilerde farkliliklar mevcuttur. Sallot vd. (2003)
arastirmasina benzer olarak ortaya ¢ikan kategoriler su sekildedir: HI meslegi, tarihsel
perspektif, HI egitimi, uluslararasi HI, arastirma, kuramsal perspektif, kurumsal iletisim,
pazarlama, algi-itibar ve konu yonetimi, kriz yonetimi, pazarlama (biitlinlesik pazarlama
iletisimi), toplumsal HI, sosyal sorumluluk ve elestirel yaklasimdr.

Tiirkiye’deki makaleler kapsaminda iletisim teknolojileri ile ilgili yaymnlar “internet ve
web siteleri” ve “sosyal medya” olmak iizere iki farkli kategoride gruplanmistir. Sallot vd. nin
(2003) calismasinda bu makaleler sadece “yeni iletisim teknolojileri” kategorisi altinda yer
almaktadir. Tiirkiye’deki makaleler, 2017 yilina kadar yapilan caligmalara uzanirken Sallot
vd.’nin (2003) sadece 2000 yilina kadar yapilan ¢aligmalari incelemis olmasi bu ayrimin var
olmamasinin nedenini agiklayabilir. Elde edilen “HI stratejileri” kategorisi, halkla iliskiler
alaninin stratejik bir silire¢ olarak anlasilmasina yonelik makaleleri igermektedir. Sallot vd. nin
(2003) calismasinda dogrudan bdyle bir kategori bulunmamaktadir. “Isletme yonetimi” kategorisi
altinda halkla iliskilerin 6rgiit ve yonetim icerisindeki yerini ele alarak, dogrudan halkla iliskiler
alanina degil, halkla iliskiler alaninin isletmeye olan katkilarina odaklanilmistir. Sallot vd. nin
(2003) alanin diinyadaki oncii akademik dergilerini kapsayan arastirmasinda bu kategorinin
yer almamasi, halkla iliskilerin bagimsiz bir alan olarak var olmasi1 ve kendine has arastirma
konularimi daha uzun siire 6nce elde etmis olmasi ile baglantili olarak degerlendirilebilir. “Kamu
yonetimi” ile “belediye ve yerel yonetimlerde HI” kategorileri Tiirkiye’de yazilan makaleler
arasinda oldukga baskin bir role sahip olmasina ragmen, Sallot vd.’nin (2003) arastirmasinda yer
bulmamistir. Bu noktada, Tirkiye’de halkla iliskilerin kamu sektoriinde ortaya ¢ikip gelismis
olmasinin ve uzun yillar boyunca yapilan arastirmalarin yogun bir sekilde kamuya yonelik
olmasinin etkisinden sz etmek miimkiindiir. Tiirkiye’de ortaya cikan “medya” kategorisi
altinda degerlendirilen makalelerin bir¢ogu, halen halkla iliskilerin gazetecilik ve basin ile yakin
iliskisine odaklanmaktadir. Ote yandan, halkla iliskiler alaninda az sayida da olsa “kisilerarasi
iletisim” kategorisine ait makalelere de rastlanmistir. Sallot vd.’nin (2003) calismasinda
bu kategori olusmamis ancak kisilerarasi iletisim kuramlarinin kendi basina birer kategori
olarak ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Sallot vd.’nin (2003) gerceklestirdigi ¢aligmada saptanan
kategorilerden farkli olarak elde edilen diger kategoriler; bilgi toplumu, kiitiiphanelerde Hi,
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siyasal HI, saglik iletisimi ve finansal Hi olmustur.

Aragtirmanin en onemli sinirliligi, sadece makalelerin analize dahil edilmis olmasidir.
Gelecek caligmalarda akademisyenler makalelere ek olarak tez, kitap ve bildiri gibi diger
akademik calismalar1 da inceleyebilirler. Arastirma kapsaminda olusturulan 26 kategori;
yayimlanmis tez, kitap ve bildiri gibi diger akademik ¢aligmalarin incelenmesinde kullanilabilir
ve bu caligmalarin incelenmesi ile farkli kategoriler de olusturulabilir. Bununla birlikte,
Tiirkiye’de akademisyenlerin, HI alanina uluslararasi literatiirde yaptiklar1 katkiy1 tespit etmek
amaciyla uluslararast makaleler de incelenerek, bu ¢alismanin kapsaminda ele alinan ulusal
caligmalar ile karsilastirilabilir.
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