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AMAC VE KAPSAM AIMS AND SCOPE

Medya ve Kultlrel Calismalar Dergisi, Nisan ve Ekim aylarinda
olmak Uzere yilda iki kez yayinlanan, ulusal, hakemli ve acik
erisimli bir elektronik dergidir. Amaci; medya, iletisim ve kulttrel
calismalar alanlarinda akademik calismalari desteklemek ve yeni
perspektiflere yer vermektir. Medya ve KultUrel Calismalar
Dergisi; medya, kitle iletisimi, cagdas kultlir ve populer kultar ile
ilgili analizler UGzerine odaklanir. Ayrica s6z konusu alanlarin;
sosyal iliskiler, bireylerin deneyimleri ve anlam dUtnyalari
Uzerindeki donUstlricl etkilerine yonelik ¢calismalar da derginin
kapsami icerisinde yer alir.

Journal of Media and Cultural Studies is a peer-reviewed,
electronic, and open access journal that is published
semi-annually on April and October. Journal aims to support
academic studies and new perspectives on media,
communication, and cultural studies.Journal of Media and
Cultural Studies focuses on analysis of media, mass
communication, contemporary culture, and popular culture; and
also studies on transformative eects of these fields on social
relations, individuals’ experiences and semantic worlds.
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EpiTSRDEN I ——

Degerli Okuyucularimiz,

Medya ve Kulturel Calismalar Dergisi’nin Nisan 2021 sayisini sizlerle paylasmaktan mutluluk
duymaktayiz. Dergimizin U¢cUncU yilindaki ilk sayisiyla birlikte artik makalelerimize doi
numarasi vermeye de basliyoruz. Bununla birlikte Antalya AKEV Universitesinin yayin
organi olan dergimiz Ucretsiz yayin yapma slUrecine devam edecektir.

Bu sayimizda yedi makalemiz yer almaktadir. Bu makalelerden ikisi yasanan kUresel
salginin cesitli acilardan hayatimiza etkileri Gzerinedir. Prof. Dr. NUket Guz, Prof. Dr.
Pinar Seden Meral, Dr. Serap Bozkurt ve Uzman Yemliha Durmaz “Corona GUnlerinde
Geleneksel Medya ve Yeni Medya Uzerine Bir Arastirma“ isimli makaleleriyle kapsamli
bir inceleme sunmuslardir. Dr. Mehmet Saglam ve Ahmet Batur Hacialioglu “Covid-19
Pandemi SUrecinde Tuketici Davranislari ve E-Ticaretteki Degisimler” isimli makalelerinde
kUresel salgindan kaynakli degisim ve dénlsimlere odaklanmislardir.

Fatma Ozal, “ikna Y&ntemlerinden Mesaj Stratejisi Acisindan Afislerde Kullanilan
Soylemlerin Yorumlanmasina Yonelik Bir Calisma” isimli makalesinde; Bahar S6nmez ve
Egemen BlyUkurganci “Kultir Aktarim Araci Olan Televizyon Reklamlari Uzerine Elestirel
Bir inceleme” adli calismalarinda afis ve reklamlar Uzerine tespit ve dederlendirmelerde
bulunmuslardir. Dr. ikuko Murakami ve Ozgen Yilmaz, reklamlari “Yaslanma Karsiti Yuz
Kremi Reklamlarina Ornek Bir Arastirma” adli calismalari ézelinde dederlendirmislerdir.
Mustafa Eren Akpinar ise “Televizyon ve internet Haberciliginin Karsilastirmali Analizi”
isimli makalesinde karsilastirmali bir analiz sunmustur.

Tulin GUmus, “Sanal Baglamda Yerel-Kentli Kliseleri: “Bir Baskadir” Dizisi Ornegdi” isimli
calismasiyla akademik yayincilikta oldukca ihtiyac duyulan disiplinler arasi bir bakis
acisiyla sanal ortamdaki bir diziyi klltlrel boyutta incelemistir.

Senede iki sayl olarak yayinlanan dergimizin bir sonraki sayisi Ekim’de yayinlanacaktir.
Medya, klltlrel calismalar, halkbilimi, egitim bilimleri gibi bircok disipline ait makalelere
akademik kriterler &l¢clsinde yer verdigimiz dergimize gerek makaleleri ile destek
olan yazarlarimiza gerekse de hakemlik slrecinde bizden yardimlarini esirgemeyen
hocalarimiza tesekkir ederiz.

Keyifli okumalar dileriz.

Dr. Pelin Ugimii Aktas
Dr. Nagihan Cetin
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Corona Giinleri;.lde Geleneksel Medya ve
Yeni Medya Uzerine Bir Arastirma

OZET

Arastirma, Korona gunlerinde &zellikle bu 6nemli dénemde haber medyasi okuryazarligi Uzerine odaklanan
bir inceleme yapmay! amaclamistir. Calismada rastlantisal drnekleme yontemiyle “Geleneksel Medya” ve
“Sosyal Medya” Kuresel Salgin (pandemi) ddnemi haberlerinin glvenilirligi konusunda bireylerin tutumlari
incelenmistir. Arastirma sonuclarina gére Covid-19 klUresel salginiyla ilgili cikan haberlerde Turk halkinin
geleneksel medyayl daha gUvenilir buldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Guvenilirlik, Medya, Sosyal Medya, Geleneksel Medya, Covid-19, Kiaresel Salgin,
Korona Virds, Pandemi

Traditional Media And
A Research On New Media

ABSTARCT

The research aimed to conduct a review focusing particularly on critical news media literacy in the Corona
Days. In the study, the attitudes of the individuals about the reliability of the "Traditional Media" and
"Social Media" pandemic period news were examined by random sampling method. According to the
results of the research, it has been determined that the Turkish people find the traditional media more
reliable in the news about the Covid-19 pandemic.

Keywords: Reliability, Media, Social Media, Traditional Media, Covid 19, Global Epidemic, Pandemic,
Corona Virus

GIRIS

2020 dunya capinda daha ac¢ik bir anlatimla kiresel boyutta pek ¢cok sikintiyr da yani sira getirdi. Tum
sikintilari bu yila yUklemek ne denli dogru o da tartisilir. CinkU bugln dUinln sonuglarina sahne olduguna
gobre sonucta yasanilmasi gerekenler Korona virUsle birlikte es zamanl bir sGrecte 2020 de klresel boyuta
ulasmistir.

Teknoloji devriminin baslangici egretilemeli bir kullanimla yeni dénemin bilgisayarlarin, cep telefonlarinin
U¢ boyutlu yazicilarin ¢cikisi gibi distnulse de icinde bulundugumuz Korona glnlerinde gergek bir teknoloji
devrimi yasandi. internet teknolojisini, sosyal medyayl, cep telefonu uygulamalarini etken ve etkileyici
ozellikleriyle kullanmayi reddedenler bile tim bunlardan yararlanmak zorunda kaldi.

Gelecek yine yeniden bicim alirken taslar yeniden yerine oturdugunda kimi mesleklerin yok olusuna,
kiminin bicim degistirdigine kiminin ise yeniden degerlendigine taniklik edilecek. Ornegin belki tim gécler
durabilecek mekana olan bagdimliliklar unutulacak. Zamana olan titizlikler artacak, belki ayni zamanda
degisik ortamlarda trafige takilmadan, gecikmeden bir toplantiya yetismek olanagi tartisiimaz bir gerceklige
dbénUsecek. Belki de Macluhan’in ara¢c mesajdir s6zU animsanacak ve daha da énemsenecek, kim bilir?

TUm bu dUsUncelere dayanarak gézlemlenen olgu kitle iletisim araglarinin zamana uyum saglamak icin
strekli evrilmekte oldugudur. Klresellesmenin sonucu bir virGsin bUtin dunyay etkiledigi bu dénemde
yeni ve geleneksel kitle iletisim araclarinin haber ve bilgi edinmede guvenilirligi konusunu da bir kez daha
tartismak ve arastirmak gerekliligi ortaya ¢cikmistir.
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Kontrol edilebilen geleneksel medyadan alinan haberlerin gergekligi konusundan kusku duyuluyor mu?
Bu dUsUnce hi¢ tartismasiz dogru mu? Haber ig¢eriginin konusunun medyaya glven ya da glvensizlik
duyulmasi Uzerinde bir etkisi var midir? Dijital medyada haber iceriklerine erismek, degderlendirmek,
cdzUmlemek ve olusturmak icin sayisal/dijital yerliler daha yetkin bir bicimde donanabilirler belki, ancak
haberlerin Uretildigi kosullar ve ortam disUntldiginde glvenirliligi konusundan ne denli kusku tasinmaz?

Arastirma bu sorulara yanit ararken kaynak ya da bUtlince baglaminda “Geleneksel Medya” ve “Yeni
Medya” icin 3 varsayimda bulunur.

1) Covid-19 haberlerinde geleneksel medya daha gulvenilirdir.

2) Klresel Salgin (pandemi) &éncesi haber kaynadi olarak sosyal medya kanallarini gGvenilir bulanlar i¢cin
Kovid haberleri s6z konusu oldugunda geleneksel medyayi daha glUvenilir bulmaktadir.

3) Kuresel Salgin (Pandemi) 6ncesi haber kaynagi konumunda geleneksel kanallari glvenilir bulmayanlar
Kovid haberleri s6z konusu oldugunda geleneksel medyayi daha glUvenilir bulmaktadir.

GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYA’YA GUVEN

Haberlerin, diger medya iceriklerinden farkh olarak, vatandaslari bilgilendirme isini yapmasi beklenir.
GUnUmuUzde, geleneksel haber yayin kanallarinin yerini alan, sosyal medya kanallarinin da etkisiyle geleneksel
medyanin énemini kaybettigi, kiclldigu ve ortadan kalkma tehlikesiyle karsi karsiya kaldigr distintlmeye
baslanmisti.

Haber medyasi okuryazarligi, medya okuryazarliginin daha genis bir alaninin alt kimesidir. GUnUmUzde
bir de dijital medya okuryazarligi kavramindan s&z edilmektedir. “Dijital gb¢cmenler” olarak adlandirilan
1980 &ncesi dogumlular haberlerini geleneksel medyadan izlerken, 1980 ve sonrasi dogumlular, daha acik
bir anlatimla “dijital yerliler” (Pedro, 2006’dan aktaran Sahin, 2009: 156) olarak adlandirilan grubun yeni
medya kanallarindan haber izlediklerini saptayan pek ¢ok arastirma vardir. Kavramsal baglamda medya
guvenilirligi (Hovland, Janis ve Kelley, 1953; Kohring ve Matthes, 2007; Westley ve Severin, 1964) medyaya
glvenin azalmasinin nedenleri (Cappella & Jamieson, 1997) ve medyaya glvenin sonuclari (Carr ve digerleri,
2014; Tsfati & Cappella, 2003; Ardeevol-Abreu, A., Zuniga, H.C.,2017) konularinda arastiran pek cok calisma
vapimistir.

Medya bilgiye ulasma ve katillm saglama acisindan demokrasinin can damari diye bilinir (Gunther,
1992; Habermas, 1996). Dahasi, medya geleneksel olarak kamu otoritelerinin etkinliklerini vatandaslari
adina denetleyen ve arabulucu islevi tasiyan bir glc¢ kimligiyle kabul edilmistir (Serrin & Serrin, 2002).
Bunun nedeni vatandaslarin, medyanin “nesnellik”, “adalet” ve “dogru bilgi” ilkelerine uygun bi¢cimde
tarafsiz haberler yaptiklarina yénelik glven duymasidir (Farnsworth & Lichter, 2007). Medyaya duyulan
glvensizlik medyanin topluma karsi zaman zaman adil ya da tarafsiz olmadigi ve tUm éyklyU her zaman
anlatmadiklaridir (Tsfati, 2003, s. 159).

Geleneksel haber medyasi okur/izleyicilerine tek ydnll bilgi akisi sunar ve slUrece katilimlarini da
sinirlandirirken internet ve sosyal medyanin yaygin kullanimiyla bu slre¢ yavas yavas degismistir. Medyada
cift yonll bilgi akisi sonucunda bireylerin bilgi Gretimi slrecine etkin bicimde katilmalari icin yeni olanaklar
dogmustur (Bachmann, Correa, Gil de Zuniga; 2012).

Sosyal medyanin yurttas gazeteciligine kapi araladigi bir gercektir. Yeni medya her bireye kendi icerigini
gelistirme olanagi sunarken bu iceriklerin degdisik acilardan elestirildigi de gérilmektedir. Haber iceriginin
niteligi konusunda en ciddi elestirilerden biri de iletilen bilginin glvenirliligi konusudur (Evers, H., 2020;
Keen, A., 2007; Ozdemir, Z. ve Dig 2019). Ote yandan sosyal medyada paylasilan haberlerin baglantisi
bireylerin yakinligina gére glvenilirligi artirmaktadir (Turcotte ve dig. , 2015). Bu glvenilen bir tanidigin
belirli bir haber kaynadindan alinti yaptigini disinddrmektedir (Comlekei, M.F., Basol.,0., 2019). Metzger
ve digerlerine (2010) gobre gdéndericinin ve alicinin gbérlUs ve degerleri birbirleriyle 6rtlstyorsa, sosyal
medyadaki iletilen bilgiye glven de artmaktadir .

Medya ortamlari s6z konusuysa, insanlarin gtvenilir bulundugunu dustndUkleri kaynaklardan dogru
bilgi arama egiliminde olduklarini ve glvenmedikleri kaynaklardan ise kac¢indiklarini varsaymak mantiklidir
(Gaziano, 1988; Kiousis, 200T1; Tsfati ve Cappella, 2003).

ARASTIRMANIN AMAC VE ONEMI

Calisma, medya kullanicilarinin geleneksel ya da sosyal medya Uzerinden ¢esitli kanallardan edindikleri
Covid-19 gibi belirli bir konuda ulastiklari haberlere karsi glven dulzeylerinin belirlenmesini, geleneksel
medyada yayimlanan haberlerle, kullanicilarin Urettikleri ya da paylastiklari sosyal medya haberlerine glven
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemeyi amaclamaktadir.
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Arastirma Covid-19 haberlerine sosyal medya ya da geleneksel medyaya gliven konusunda bilgi verirken
iceriklerin metni olusturan ve metni okuyanlar (6zellikle maddi kazan¢ istemiyle gUdulenen, eyletilen ve
harekete gecen, kitleleri hedefleyen yazarlar ve hedefledikleri kitleler acisindan anlamlarin okuyucular/
izleyiciler/takipciler tarafindan ayri bicimde yorumlanabilecek degder yargilari ve anlam dUzeyinin istatistiksel
olarak ortaya konmasinin hedeflemesi acisindan énem tasimaktadir.

ARASTIRMA YONTEM VE BULGULARI

Turkiye genelinde yapilan arastirma, rastlantisal 6rnekleme yéntemiyle secilen 18-65 yas araliginda 1164
katilimciyla 27 Mart-14 Nisan 2020 tarihleri arasinda CAWI (bilgisayar destekli internet anketi) yéntemiyle
gerceklestirildi. Verilerin dederlendiriimesinde Descriptive Statistics, Ki-kare, Crosstabs, T-test, Anova Test
analiz tekniklerinden yararlaniimistir.

Ankette 15 soru icin 5°li li Likert 6l¢cedi kullaniimistir. Ankette demografik 6zellikler, geleneksel ve sosyal
medya tutumlari, Covid-19 haberleri ve 6blr haberlerde geleneksel medya ve sosyal medya tutumlari,
Covid19 geleneksel ve sosyal medya ve demografik 6zelliklerin karsilastirmasi yapilmistir.

Katilimcilarin %50’si kadin %50’si erkektir ve yine %50’si evli %50’si bekardir. Arastirma kapsamindaki
katilimcilarin Grafik 1’de de goruldigu gibi %31,3’0 24 yas ya da altindadir, %22,6’s1 25-34 yas, %20,1'i 35-44
vas, %15,3°0 45,54 yas ve %10,7’si 55 yas ya da Uzerindedir. Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 35'tir.
Arastirmaya katilanlar en klcuUk 18, en blyUk 65 yasindadir.

24yagveyaalt 31,3%
2534 22,6%
3544 20,1%
45-54 153%
55+ 10,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafik 1. Yasa gére katiimcilarin dagilimi

Grafik 2’de gorildiga gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %5,2’si ortaokul mezunu, %6’si lise,
%8,9’u On lisans, %45,4°0 lisans, %20,8’i yuksek lisans ve %13,7’si doktora mezunudur.

45,4%
Yuksek Lisans

Doktora

S0%

Grafik 2. Egitim dizeyine gére katilimcilarin dagilimi
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Grafik 3.’de goruldigl gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %9,2’sinin 1 adet sosyal medya
kullandigi, %26,2’sinin 2 adet sosyal medya kullandigi, %31,5’inin 3 adet sosyal medya kullandigi, %33,1’inin
4 adet ya da daha fazla sosyal medya kullandidi saptanmistir.

] i
1 2 3 4+

Grafik 3. Katilimcilarin kullandiklari yeni medya sayisi dagilimi

Grafik 4.’de goruldigu Uzere arastirma kapsamindaki katilimcilarin %15’i glnde 1 saat, %20,6’sI glinde
2 saat, %21,4’0 glnde 3 saat ve %43'0 glinde 4 saat ya da daha fazla lGzerinde sosyal medyada zaman
gecirmektedirler.

43,0%

20,6% 21,4%

| - '

1Saat 2 Saat 3 Saat 4 + Saat

Grafik 4. Katilimcilarin yeni medyada gecirdikleri toplam sdre dagilimi

Grafik 5. ‘de de goruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin 57,7°si 1 adet, %27,8’i 2 adet, %8,5’i
3 adet, %6’s1 4 ya da lUzerinde geleneksel medya kullanmaktadirlar.

57,7%

27,8%

8,5%

Grafik 5. Katiimcilarin kullandiklarr geleneksel medya sayisi dagilimi
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Grafik 6.’da da goruldigu UGzere arastirma kapsamindaki katilimcilarin %35,5’i 1 saat, %25°i 2 saat, %14,1’i
3 saat, %25,4’0U 4 saat daha fazla geleneksel medyada zaman gecirmektedirler.

35,5%
25,0% 25,4%
l .y l
1Saat 2 Saat 3 Saat 4 + Saat

Grafik 6. Katilimcilarin geleneksel medyada gecirdikleri toplam sdre dagilimi

Grafik 7’de de goéruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %84,3’0 sosyal medyada Covid-19
ile ilgili iki kisi ayni haberi gérdiglnde bundan ayri anlamlar ¢ikarabilecedi diUsUncesine katilmaktadirlar.

B Xatdmeyorum
B Xararsawm

B Xatdeyorum

Grafik 7. Sosyal Medyada Covid-19 ile ilgili iki kisi ayni haberi gérdiginde bundan ayri anlamlar cikarabilir

Grafik 8'de de goruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %60’ sosyal medyada Covid-19
haberlerinin durumu daha dramatik duruma getirdigi dislncesine katilmaktadir.

B Xatdmwyorum
B Karar szam

B Katdeyorum

Grafik 8. Sosyal Medyada yer alan Covid-19 haberleri isleri oldugundan daha dramatik duruma getiriyor
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Grafik 9°da da goruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %58,9’u geleneksel medyada Covid-19
ile ilgili iki kisi ayni haberi gérdtginde bundan degisik anlamlar ¢ikarabilecedi distncesine katilmaktadirlar.

B Katilmiyorum
W Xarar2zim

B Kathyorum

Grafik 9. Geleneksel Medyada Covid-19 ile ilgili iki kisi ayni haberi gérdiginde bundan farkl anlamlar ¢ikarabilir

Grafik 10’da goéruldugu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %34°0 geleneksel medyada Covid-19
haberlerinin durumu daha dramatik duruma getirdigi dislncesine katilmaktadir.

3

Grafik 10. Geleneksel Medyada yer alan Covid-19 haberleri isleri oldugundan daha dramatik hale getiriyor

B Katilmyorum

B Kararszim

B Katilyorum

Grafik 1’de de goruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %35,7’si Covid-19 ile ilgili haberlerde
sosyal medya ortamini daha glvenilir bulmaktadir. Katilimcilarin %32,7’si sosyal medyay! Covid-19 ile ilgili
haberlerde daha glvensiz bulmamaktadir.

B Katilmiyorum
B Karargzim

| Katilhyorum

Grafik 11. Corona Virds'le llgili Haberlerde Sosyal Medya,/Dijital Ortami Daha Gdvenilir Buluyorum.
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Grafik 12’de de géruldigu gibi arastirma kapsamindaki katilimcilarin %51,8’i Covid-19’suz zamanlarda
normalde sosyal medyay! daha glvenir gbrmektedirler.

B Katiimporum
W Kararszim

B Katilyorum

Grafik 12. Normal Zamanlarda Haber Kaynadi Olarak Sosyal Medyayr Genellikle Daha Guvenilir Bulurum.

Geleneksel Medyada Covid-19 ile ilgili iki Kisi Aym Haberi Gordiigiinde Bundan Farkh Anlamlar Cikarabilir

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin %61,9’u Covid-19 ile ilgili haberlerde geleneksel medya ortamini
daha gulvenilir bulmaktadir. Katilimcilarin %6,6’si geleneksel medyayi covid-19 ile ilgili haberlerde daha
glvensiz bulmamaktadir.

B Katilmyorum
B Kararszim

B Katilyorum

Normal Zamanlarda Haber Kaynagt Olarak Geleneksel Medyayi Genellikle Daha Giivenilir Bulurum.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin %40,2’si Covid-19’suz zamanlarda normalde geleneksel medyayi
daha glvenir gbérmektedirler.

GELENEKSEL MEDYA iLE SOSYAL MEDYA GUVENIRLIK
KARSILASTIRMASI

Tablo 1’de de g6ruldiagi gibi normal zamanlarda haber kaynadi olarak geleneksel kanali glvenilir
bulmayanlarin %53’0Un0n Covid-19 zamaninda geleneksel kanali daha guvenilir bulduklari, normal
zamanlarda haber kaynadi olarak geleneksel kanalin glvenilirligi konusunda kararsiz kalanlarin %38,3’u
Covid-19 zamaninda geleneksel kanali daha glvenilir bulduklarini, normal zamanlarda haber kaynagdi olarak
geleneksel kanalini gUvenirlik bulanlarin %86,3’0 Covid-19 zamaninda yine geleneksel kanali daha glvenilir
bulduklarini ifade etmistir.
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CoronavirUs Gunlerinde Haber Kaynagi Olarak
Normal Zamanlarda Haber Kaynagi Olarak Geleneksel Kanali Gvenilir Bulurum

Geleneksel Kanali Givenilir Bulurum
KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM
179
KATILMIYORUM

KARARSIZIM
KATILIYORUM

X2=322,3; p=0,001<0.01 (%99 given dizeyinde degigkenler arasinda kiler istatistiksel olarak anlamlidir)

Tablol. Normal Zamanlarda ve Corona Viriis Haber Kaynagdi Olarak Geleneksel Kanal

Tablo 2.’de de géruldligu Gzere normal zamanlarda haber kaynagdi olarak sosyal medyayi daha glUvenilir
bulmayanlarin %7,'inin Covid-19 zamaninda sosyal medyayi daha gUvenilir bulduklari, normal zamanlarda
haber kaynadi olarak sosyal medyanin glvenilirligi konusunda kararsiz kalanlarin %14,5’inin Covid-19
zamaninda sosyal medyayl daha glvenilir bulduklari, normal zamanlarda haber kaynadi olarak sosyal
medyay! glvenilir bulanlarin %56,9’u yine Covid-19 zamaninda sosyal medyayi daha glvenilir bulduklarini
dile getirmistir.

Coronaviris Gunlerinde Haber Kaynagi Olarak

Normal Zamanlarda Haber Kaynagi Olarak SR RO A

Sosyal Medyayi Givenilir Bulurum
KATILMIYORUM ARVARSIVALY] KATILIYORUM

[ ———
KARARSIZIM
[ e %6160

CATILIVORUM

X2

Tablo 2. Normal Zamanlarda ve Corona Virtis Haber Kaynadi Olarak Sosyal Medya

Tablo 3’de goéruldigl gibi Korona virls glnlerinde haber kaynadi olarak sosyal medyay! gUvenilir
bulmayanlarin %78,5’i Covid-19 zamaninda geleneksel kanali daha glvenilir bulduklari, Korona virUs
glnlerinde haber kaynadi olarak sosyal medyanin glvenirligi konusunda kararsiz kalanlarin %48,1'inin
Covid-19 zamaninda geleneksel kanali daha glvenilir bulduklari, Korona virls glnlerinde haber kaynagdi
olarak sosyal medyay! glvenilir bulanlarin %58,8°i Covid-19 zamaninda geleneksel kanali daha glvenilir
bulduklarini ifade etmistir.

Corona VirUs le ilgili Haberlerde Sosyal Corona VirUs Haberlerinde Geleneksel Medyay!

Medya/Dijital Ortami Daha Givenilir RatalehEnilig=uigyern

Buluyorum
KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM
KATILMIYORUM

%18,10 %18,50

%51,10 %48,10
LoRy I T I R 7 R
%14,70 %26,50 %58,80
X

01 (%99 given dizeyinde degigkenler arasindak r istatistiksel olarak anlamlidir)

Tablo3. Corona virds ile ilgili haberlerde sosyal medya/dijital ortam ve Geleneksel Medya

10
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Tablo 4’te cinsiyete goére glvenilirlikte bir farklihk olup olmadigi incelenmistir. Kadinlarin (ort=2,11)
Covid-19 ile ilgili haberlerde sosyal medyay! erkeklere (ort=1,95) gdre daha fazla glvenilir bulduklari
belirlenmistir. Kadinlar ile erkekler arasinda Covid-19 ile ilgili haberlerde geleneksel medyay! daha fazla
glvenilir bulma durumlarinda bir ayrim bulunamamistir (p>0.05; p=0,821)

Corona Viris ile

ilgili Haberlerde | Erkek 582 1,95 0,85

Sosyal Medya/

Dijital Ortami Bl 1162 0,000

Daha Guvenilir
Buluyorum

Corona Viris

Haberlerinde ) :

Geleneksel

Medyayi Daha ' 1162 0,821
Guvenilir

Buluyorum ’

0.0 y
Bagims eklem t-testi yapilmigtir.

Tablo 4. Cinsiyete gdére djjital medya ve geleneksel medya guivenilirligi

Tablo 5.te medeni duruma gobre glvenilirlikte bir farkliik olup olmadigi incelenmistir. Evli katilimcilar ile
bekarlar arasinda Covid-19 ile ilgili haberlerde sosyal medyayi daha fazla glvenilir bulma durumlarinda bir
fark bulunamamistir (p>0.05; p=0,056) Evli katilimcilarin (ort=2,62) Covid-19 ile ilgili haberlerde geleneksel
medyay! bekarlara (ort=2,485) gore daha fazla glvenilir bulduklari belirlenmistir.

Medeni Standart
Corona Viris ile
ilgili Haberlerde | Evli 582 1,98 0,83
Sosyal Medya/
1162 0,056

Dijital Ortami
Daha Guvenilir Bialkair 582
Buluyorum.

Corona VirUs
Haberlerinde Evli 582 2,62 0,59
Geleneksel o
Medyayi Daha 1162 0,000
Govenilir Bekar 582 2,48 0,64

Buluyorum.

**p<0.0 9 giiven dizeyinde degiskenler gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir)
Bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmigtir.

Tablo 5. Medeni Duruma gdre dijital medya ve geleneksel medya glvenilirligi

Tablo 6. 'da Yas gruplarina gére glvenilirlikte bir farkhlik olup olmadidi incelenmistir. Covid-19 ile ilgili
haberlerde sosyal medyay! daha fazla glvenilir bulma durumlarinda bir fark bulunamamistir (p>0.05;
p=0,290) 55 ya da Uzerinde yasl olanlarin (ort=4,01) Covid-19 ile ilgili haberlerde geleneksel medyay! diger
yas gruplarina gére daha fazla gtvenilir bulduklari belirlenmistir.

11
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Yas Standart
eryan | e [om |

Corona Viris ile | 24yagvealti | 3 -
ilgili Haberlerde
Sosyal Medya/

Dijital Ortami ’

Daha Guvenilir

Buluyorum ‘

Corona Viris
Haberlerinde
Geleneksel
Medyay! Daha
Givenilir
Buluyorum

%99 given dizeyinde degigkenler gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir)
Tek Yonli Anova Testi Yapilmigtir.

Tablo 6. Yasa gdre djjital medya ve geleneksel medya glvenilirligi

SONUC

Bireylerin medyaya karsi glvensizlik dlzeyleri ve medyadaki &nyargil algilari, son vyillarda cogu
demokraside artmistir. Bu ¢alisma, medya Uzerindeki bu olumsuz yarginin Kovid haberleri i¢cin geleneksel
ve sosyal medya kullanimlari tutumlarini nasil etkileyebilecegdini arastiriyor.

Kamuoyu arastirmasinin sonuglarina gdre Covid-19 pandemisiyle ilgili ¢ikan haberlerde Turk halki
geleneksel medyay! daha gUvenilir buluyor. Katilimcilarin %50’sini kadin %50’sini erkeklerin olusturdugu
arastirmada, katilimcilarin %45,4°G Universite mezunu. Katilimcilarin %31,5’i G¢, %33,T’i ise dért ya da daha
fazla sosyal medya mecrasi kullanirken, %43’0 glinde en az dort saatini sosyal medyada gecirmektedir.

Katilimcilarin geleneksel medya kullanimlarina bakildiginda, %57,7’sinin bir adet, %6’sinin ise doért ya da
daha fazla geleneksel medya aracini kullanmakta oldugu goérilmustir. Katilimcilarin geleneksel medyada
gecirdigi sUreye bakildiginda %35,5’i glinde bir saat, %25,4°0 ise dort saatten fazla geleneksel medyada
zaman gecirmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %840 sosyal medya iceriklerinin %59’u ise geleneksel medyadaki ayni haberden
farkli kisilerin farklh anlamlar cikarabilecegdini disinmektedir. Arastirmaya katilanlarin %60’ sosyal medyada
%34°0 ise geleneksel medyada Covid-19’a dair yayinlanan haberlerin mevcut durumu daha dramatik hale
getirdigini distinmektedir.

Arastirmanin sonugclarina gére klresel salgin &éncesi ya da Korona haberleri séz konusu olmadiginda
sosyal medyada yer alan haberlere daha ¢cok glvenen bireyler, kUresel salgin sonrasinda Korona ile ilgili
dogru bilgiye ulasmak icin geleneksel medyayi tercih etmektedir. Klresel salgin éncesi haber kaynadi olarak
geleneksel kanallari glvenilir bulmayanlar ise yine Korona haberleri séz konusu oldugunda geleneksel
medyay! daha glvenilir bulmaktadir.

Medyaya glvenin eksikliginin bir aciklamasi, farkli haber medyasini kullanmak icin farkli gddimlerin
olmasidir denebilir. Bireylerin sosyal, siyasal, egitim, eglence gereksinimi ya da bilgi gereksinimine gére
hangi medyaya glUvenip hangisine glivenmedikleri degismektedir. Medya glveninin belki de ¢ok boyutlu
ve dedisken bir yapi oldudu dUslncesi, her bir boyutun medya kullanimini farkli bicimde etkilemesini
beklemek mantiklhidir. Korona haberleri disinda haber &érnekleri ile ayni ¢alisma ayni sonuglari vermeyebilir
ve arastirmanin medya kullanimi ile ilgili gidUtlenmeleri ve alt boyutlari ortaya ¢ikarmak Uzere genisletmesi
konusunda yeni calismalar yapilmahdir.
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EK 1. ANKET FORMU

Beykoz Universitesi Gdstergebilim Uygulama ve Arastirma Merkezi, adina yiratilen bu calisma, “Korona
GuUnlerinde Geleneksel Medya mi? Yeni Medya mi? daha guvenilir bilgi kaynagdidir” konusunu arastirmayi
amaclamaktadir. Katkilariniz arastirma sonuclari icin blUyUk dnem tasimaktadir. Anketi doldurmak yaklasik
10 dakika siirmektedir. Dogru ya da yanlis cevap yoktur. Onemli olan verecegdiniz cevabin sizin duygu,
dUslnce ve davranislarinizi yansitmasidir. Yanitlariniz sadece bilimsel amacli kullanilacak; kesinlikle gizli
tutulacak, 6zenle muhafaza edilecek ve sonugclar toplu olarak istatistiksel analizler uygulanarak, anonim
bir sekilde raporlanacaktir.

Saygilarimizla,
Ogr. Uyesi Prof. Dr. Nuket Guiz / Ogr. Uyesi Doc. Dr. Pinar Seden Meral / Ogr. Gér. Serap Bozkurt

Arastirma ile ilgili sorulariniz icin Ogr. Gér. Serap Bozkurt (serapbozkurt@beykoz.edu.tr) ile iletisime
gecebilirsiniz.

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman ¢ikabilecegimi biliyvorum.
Verdigim bilgilerin bilimsel amach yayimlarda kullanilmasini kabul ediyorum.

[ ] Onayliyorum [ ] Onaylamiyorum
Yas (Litfen belirtiniz): ...,

Cinsiyet:
(] Kadin [ Erkek

Medeni Haliniz:
L] Evli [] Bekar L1 Diger (Ldtfen belirtiniz): ...

Yasadiginiz gehir (Litfen belirtiniz): ...

En son Mezun Oldugunuz/Okumakta Oldugunuz Okul

[ Lise

L] Onlisans

[ Lisans

L] Yuksek lisans

L] Doktora

Kullandiginiz Sosyal Medya/Dijital Ortam Araci Sayisi (Litfen belirtiniz): ...

Sosyal Medya/Dijital Ortamda 1 Ginde Toplam Saat Olarak Gecirdiginiz Sure (Litfen belirtiniz): ......................

Kullandiginiz geleneksel (TV, Gazete, Radyo) medya araci sayisl (Litfen belirtiniz): ...

Geleneksel Medyada (TV, Gazete, Radyo) 1 giinde toplam saat olarak gecirdiginiz sire (Liitfen belirtiniz). .............



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

Litfen size en uygun ifadeyi isaretleyiniz. Kesinlikle Kesinlikle

Kkatiliyorum Katiliyorum Kararsizim |Katiimiyorum Katilmiyorum

Sosyal Medyada Corona viriis ile ilgili iki kisi ayni haberi
gordiigliinde bundan farkli anlamlar ¢ikarabilir.

Sosyal Medyada yer alan Corona virlis haberleri isleri
oldugundan daha dramatik hale getiriyor.

Geleneksel medyada Corona virls ile ilgili iki kisi ayni haberi
gordiiglinde bundan farkli anlamlar ¢ikarabilir.Geleneksel
Medyada yer alan Corona virlis haberleri isleri oldugundan
daha dramatik hale getiriyor.

Corona viriis ile ilgili haberlerde sosyal medya/dijital ortami
daha gilivenilir buluyorum.

Corona virlis haberlerinde geleneksel medyayi daha givenilir
buluyorum.

Haber kaynadi olarak soyal medyayi genellikle daha glivenilir
bulurum.

Haber kaynadi olarak geleneksel medyayi genellikle daha
glivenilir bulurum.

Soyal medyayi gercek habere ulasmak icin kullanirim.
Geleneksel medyayi gercek haberlere ulasmak icin kullanirim.

Geleneksel haber kanallari sadece bilinmesini istediklerini
kitlelerle paylasir.

Sosyal medya /dijital ortam kitleleri kendilerine cekecek
haberleri paylasir.

Geleneksel medyada haberler daha fazla taraflidir.

Geleneksel medyanin sosyal medya uzantilarindan haber
almayi tercih ederim.

Dijital medyada haberler daha fazla taraflidir.
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Covid-19 Pandemi Siirecinde Tiiketici Davranislar:
ve E-Ticaretteki Degisimler

OZET

Dunya Sagdlk Orgutl tarafindan kuresel salgin ilan edilen Covid-19 tUm dunyada ekonomileri ve sosyal
hayatlari etkilemistir ve etkilemeye de devam edecegi éngdrlulmektedir. Devam eden salgininin ne kadar
sUrecegi belli olmadigi icin Covid-19 pandemisinin etkilerinin ne zaman sonlanacagdi ve yeni ne degisimler
getirecegdi belirsizligini korumaktadir. Derleme makale olarak hazirlanan bu calisma genis caph literatur
taramasindan olusmustur. Bu calismada Covid-19 pandemisinin etkileri ve yeni normal hayatin getirdikleri
ile Covid-19 pandemisi sUreci ve karantina kisitlamalarinin tUketici davranislarina ve e-ticarete olan etkileri
incelenmistir. Tuketicilerin gerek hastalik korkusu gerek ise kisitlamalardan dolayi tUketim aliskanliklari ve
satin alma sekilleri degismistir. Stoklanabilir gida Urtnlerinin ve hijyen malzemelerinin satin alinmasi artis
gostermistir. Satin alma sekli de daha glvenli ve daha az temassiz oldugu dlstncesi ile daha fazla e-ticaret
Uzerinden yapilmaya baslanmistir. Yapilan arastirma sonuclarina goére degisen tuketici davranislarinin bir
kisminin kalicl olacagl éngdrilse de hangilerinin devam edecegi Covid-19 pandemisi sUrecinin sonunda
vapilacak arastirmalarin verileri ve sonuclari ile belli olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Pandemi Korona virds, Covid-19, Tuketici Davranisiari, E-Ticaret

The Changes In Consumer Behavior And
E-Commerce During The Covid-19 Pandemic
Process

ABSTARCT

Covid-19, which has been annunced as pandemic by World Health Organization, has influenced the
economics and social life all over the World and it is foreseen that it wil be continue to do so. Since
it isi not obvious how long the ongoing pandemic will last, it is still obscure when the impacts of this
pandemic will be over and what new changing it will bring with. The study taht has been prepared as
the compilation of articles has been formed as a result of comprehensive literature review. In this study,
the impacts of Covid-19 pandemic along with what new socila life has brought, as well as the impacts
of quaratine limitations on consumer behaviours and e-commerce have been anlysed. The consumer
behaviours and their fear of the disease and the limitations. The purchase of storable food produce
together with hygiene products has been proven to increase. The way of purchasing something has been
converted into e-commerce because it is safer and it provides more contactless opportunity. According
to the results of the studies that have been done so far, althought it is foresen that the changing consumer
behaviours will partly become permanent, the data of the study which will be done at the end of Covid-19
pandemic will determine which of these manners will continue.

Keywords: Pandemic, Coronavirus, Covid-19 Consumer Behavior, E-Commerce

Bu makale yazar Ahmet Batur Hacialioglu’nun hazirladigi yiksek lisans tezinden iretilmigtir.



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

GIRIS

insanlik tarihinin ayrilmaz bir parcasi olan salgin hastaliklar ekonomik, sosyal, psikolojik, kilturel,
demografik ve daha bircok bakimdan toplumsal hayati derinden etkilemistir (Kili¢, 2020). Dlnya tarihinde
adi gecen ve milyonlarca kisinin 6limUne neden olan salginlarin yaninda glnUmuzin kUresel salgini
(pandemi) olarak ilan edilen yeni Korona virlst de (COVID-19) eklenerek, bUyUk capli salgin hastalik olarak
tarihe gececektir (Cinar ve Oguz, 2020: 3).

2019 yilinin aralik ayinda ilk olarak Cin’in Hubei bdlgesinin Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan ve 11 Mart 2020
tarihinde Diinya Saglk Orgutu (DSO) tarafindan klresel salgin (pandemi) olarak ilan edilen Covid-19 virlsi
dinya genelinde saglik ve ekonomik anlamda olumsuz etkilere neden olmustur (GlUven, 2020: 252). 27
Aralik 2020 itibariyle dinyada Korona virls toplam vaka sayisi 79.232.555, vefat sayisi 1.754.493, Turkiye’de
toplam vaka 2.147.578, hayatini kaybeden toplam kisi sayisi 19.878 olarak aciklanmistir (TUBITAK, 2020).

Dlnya genelinde kisa strede pek cok alanda degisimlere neden olan Covid-19 pandemisi sUreci,
tlketim pratikleri ile tUketici davranislarini da etkilemistir (Genc¢ylrek Erdogan, 2020: 1298). Salginin
etkilerini azaltmak amaciyla uygulanan sokaga cikma yasaklari, zorunlu karantina sUreleri, Ulkeler arasi
giris-cikislarin durdurulmasi, sehirlerarasi seyahat kisitlamalari, kalabalik ortamlarda sosyal mesafenin
korunamamas! sebebiyle virls bulasma tedirginligi gibi pek ¢ok etken tUketici davranislarinda belirgin
degdisimleri beraberinde getirmistir. Degdisen tlketici davranislariile ilgili cok sayida yeni arastirmalar yapilip,
yvayinlanmaya baslamistir (Erkan, 2020: 587; Keskin, 2020: 56). Pandeminin etkisini giderek artirmasiyla
beraber tuketicilerin alisveris aktiviteleri de dedismeye baslamistir (Glven, 2020: 513) . Dinya genelinde
karantina ve izolasyon sebepleri ile fiziksel olarak alisveris yapamayan insanlar, intiyaclarini e-ticaret siteleri
Uzerinden karsilamaya baslamislardir. Cevrimici alisverisin yUkselise gectigi Covid-19 pandemisi slrecinin,
e-ticaret uygulamalarinda artisi ve beraberinde bu alandaki yatirimlari da ciddi oranda etkiledigi séylenebilir
(Gengyurek Erdogan, 2020: 1298).

Bu calisma kapsaminda bulasici bir hastalik olan Covid-19’un tlketici davranislari ve e-ticarete etkisi
teorik bir bicimde ele alinmistir. Ulusal ve uluslararasi arastirmalarin yani sira gindeme dair gincel makaleler
ve haber kaynaklari incelenerek, Covid-19 pandemisi strecinde yasanan degisimler incelenmistir. Covid-19
pandemisinin getirdigi yeni normal hayat ve sosyal mesafe olgusu, insanlarin etkilesimini olumsuz yénde
etkiledigi icin ve asosyal insan profilinin olusmasina zemin hazirladigi distncesi ile tlketici davranislarina
ve e-ticarete etkileri incelenmeye calisiimistir. Derleme olarak hazirlanan bu makalenin amaci; Covid-19
pandemisinde insanlarin tUketim aliskanliklari ve online harcamalarindaki degisimlerin e-ticarete olan
etkileri, sGrecten en cok etkilenen sektorler ile ilgili kapsamli bir calisma yapmaktir. Yapilan calismanin
giris boélimuinde kisaca c¢alismanin kapsami ve amacina deginilmistir. Gelisme kisminda salgin hastaliklar,
Covid-19 pandemisi sUrecinde tlketici davranislarindaki degisimler ve e-ticaret Uzerindeki etkileri ele
alinmistir. Sonuc¢ kisminda da salgin slrecinde yapilan calismalarin analizi ve yeni yapilabilecek calisma
Onerilerine deginilmistir.

INSANLIK TARIHINDEKIi SALGIN HASTALIKLAR VE
YENi KORONAVIRUS (COVID-19) PANDEMISI

Insanlik Tarihindeki Salgin Hastaliklar

Antik caglardan itibaren ortaya cikan salgin hastaliklar insanlik tarihinin ayrilmaz bir parcasidir (Tavukecu,
2020). Tarihsel slrec¢ icerisinde salgin hastaliklar milyonlarca insanin &limune, bazi sosyal ve siyasal
vapilarinin degisimine sebep olarak tim insanhgi tehdit etmistir (Yurdakul, 2015: 1) Gecmisten glinUmze
kadar insanlik tarihine en cok etki eden salgin hastaliklar, veba, kolera, tifis, ispanyol gribi, Asya gribi, AiDS,
cicek hastaligl, ebola ve Korona virlsler olarak bilinmektedir. Son olarak Covid-19 da salgin hastaliklar
tarihindeki yerini almistir.

Dlnya tarihindeki en yikici salginlardan biri olan veba (kara 6lim), Cin ve Orta Asya’da baslamis buradan
tim dlUnyaya yayilmistir. 14. ylzyilda Avrupa ntfusunun yaklasik olarak Ucte birini yok etmistir. Pirelerin
Isirmasi nedeniyle insanlarin bu hastaliga maruz kaldigi ve insandan insana bulastigi bilinmektedir (Turkiye
Bilimler Akademisi (TUBA), 2020: 21).

Vibrio cholerae bakterisinin ince badirsakta olusturdugu enfeksiyon olarak tanimlanan kolera 1817){de
Japonya’da, 1826)da Moskova’da, 1831{de Berlin’de, Paris’te ve Londra’da gérilmustir. Ulkemizdeki en
buyUk kolera salgini 1912-1913 Balkan Savas! sirasinda goridlmuis ve ciddi kayiplara sebep olmustur (TUBA,
2020: 21).

TifUs ise bit ve pire vektdr aracilidi ile bulasan Rickettsiaprowazekii adli bakterinin yol actigi bulasici bir
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enfeksiyon hastaligidir (A.Bulut, E.Bulut, Yildiz Aysert ve Yildiz, 2017 : 15). istanbul’da ikinci Diinya Savasi
déneminde ciddi bir salgin yasanmasina neden olmustur (TUBA, 2020: 21).

ispanyol gribi de Birinci Diinya Savasinin sonlarina dodru ortaya cikan ve tim dinyayi etkileyen bir
grip taradur (TUBA, 2020: 21). Bu viris 1918-1920 vyillari arasinda HINT virlsindn yol actigdi ve milyonlarca
insanin 6lumune neden oldugu salgindir (Parildar, 2020: 21).

1957°de Cin’de ortaya ¢cikan Asya gribi daha sonra Uzak Dogu, Avustralya, Amerika ve Avrupa’yi sarmistir
(TUBA, 2020: 21). Tahminlere gére diinya genelinde yaklasik bir milyon kisinin &limiine neden olmustur
(Temel, 2012: 17).

insan bagisiklik yetmezligi olarak adlandirilan HIV virlisti insan viicudunda bagisiklik sistemine zarar
vererek AIDS hastaligina neden olmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda virlstn ilk kez 1920’li yillarda
Bati Afrika’daki insanlarda ortaya c¢iktigini ve enfektenin sebebinin maymunlar oldugu distntlmektedir.
GUnUmUuzde henlz bilinen bir tedavisi olmayan hastalik; kan yoluyla, cinsel yolla ya da virUs pozitif anneden
bebegde gecebilmektedir (Neoldu, 2020).

Orthopoxvirus ailesinden olan c¢icek hastaligi, var olan virGsinin sebep oldugu akut bulasici bir
hastaliktir. VirUs, enfekte olan kisiye temasla, hastanin giysi, yatak vb. esyalari ile ya da damlacik yoluyla
bulasmaktadir (Alkoy, 2003). Cicek asisi tarihte ilk bulunan asi olarak bilinmektedir. insan saghgini etkileyen
bircok hastalik cicek asisi calismalarindan sonra denetim altina alinmis ve ginimuzde de halen alinmaya
devam etmektedir (Selcuk, 2011:1).

Ebola, insanlari ve insan disi primatlari etkileyen ciddi ve 6lUmcul bir hastaliktir. Salgin ilk olarak 1976
yilinda tropikal ormanlarin yakininda bulunan Orta ve Bati Afrika’nin lcra kdylerinde gérdlmuUstir. En blylk
Ebola salgini Batl Afrika’da 2014-2016 yillari arasinda meydana gelmis ve ciddi élimlere sebep olmustur
(Aydogan, 2017:40).

Son yirmi sene icerisinde dUnyayi etkileyen U¢ Korona virls (CoV) salgini meydana gelmistir. Akut
Siddetli Solunum Sendromu olarak adlandirilan SARS virtsi 2002-2003’de, Orta Dogu Solunum Sendromu
olarak tanimlanan MERS virtsU 2012’de etkili olmustur. En son virUs ise 2019 yilinda karsilastigimiz Covid-19
pandemisidir. Hastalarda siddetli solunum yetmezligine neden olan SARS virGsld, Cin’'in Guandong
eyaletinde ortaya ¢ikmis ve bir yil icinde otuz Ulkeye yayilarak 8.373 kisinin hastalanmasina ve 774 Kisinin
de &limune sebep olmustur. 2012 yilinda Suudi Arabistan’da yeni bir Korona virls tespit edilmistir. MERS
olarak adlandirilan bu virls kisa slre icinde Arap Yarimadasina yayillmistir. 27 Ulkeye yayilan ve 2.494 Kisiyi
enfekte eden MERS-CoV virlsU, 858 kisinin é6limine sebep olmustur (Uyumlu, 2020:1).

Yeni Koronaviriis (Covid-19) Pandemisi

Yeni Korona virts (COVID-19) Dunya’da ilk kez 2019 yilinin aralik ayinda Cin’in Hubei bdlgesinin Wuhan
sehrinde ortaya cikmistir (Cinar ve Oguz,2020: 5). Diinya Saghk Orgiti tarafindan 7 Ocak 2020’de
baslangicta SARS virUstine benzetilen Covid-19’un korona ailesinden yeni bir viris oldugu aciklanmis ve
virtsin sebep oldugu ilk 61um 10 Ocak 2020°’de gergeklesmistir (Serdemir,2020: 15).

11 Subat 2020’de korona ailesinden olan yeni hastaligin adini Dinya Saglik Orgiti Covid-19 olarak
aciklamistir. Virts Ulkelerde farkl tarinlerde ortaya ¢cikmis ve her Ulke hastaliga karsi korunma amacli ¢esitli
tedbirler almaya baslamistir (Yildiz, 2020: 384). Yuksek ates, nefes almada glclik ve 6kslUrUk hastalarda
gorulen ciddi semptomlar arasindadir. Virlse yakalanan insanlarin ¢cogu hafif semptomlara sahip olsa da
bazi vakalarda siddetli zatlrre ve coklu organ yetmezligi gérulebilmektedir. Viris ¢cogunlukla 6ksUruk
sonucu olusan damlaciklar araciligiyla insandan insana bulasmaktadir (WHO, 2020).

30 Ocak 2020’de Covid-19 hastaligini “Uluslararasi Boyutta Halk Saghgi Acil Durumu” olarak ilan eden
DUnya Saghk Orguta (DSO), Cin haricinde 113 Ulkede vakalarin cikmasi, virGsin yayilm hizi ve siddeti
sebebiyle 11 Mart 2020 tarihinde kiresel salgin (pandemi) olarak ilan etmistir (Saatci, 2020: 155).

Saglik Bakani Fahrettin Koca Turkiye’deki ilk vakanin 11 Mart 2020’de goéruldigund aciklamis ve 15 Mart
2020 tarihinde Turkiye’de virUs kaynakli ilk 6lim gerceklesmistir. 1 Nisan 2020’de Saglik Bakani Covid-19
vakalarinin tim Turkiye’ye yayildigini duyurmustur (Gureste, 2020: 57)

Turkiye’de ilk vaka gdrildUkten sonra virlUsle mUicadele ¢calismalari kapsamli bir sekilde yapilmistir. Batln
okullarda ylUz ylze egitime ara verilip, uzaktan egitime baslanmistir. Sinema, tiyatro, spor salonlari, ¢cay
bahceleri, kafe, restoran, internet kafeler, kapall cocuk oyun yerleri vb. insanlarin yodun olduklari bircok
alanlarin faaliyetlerine bir streligine ara verilmistir (Yildiz, 2020: 384).

27 Aralik 2020 tarihi sonuclarina gdre diinyada onaylanmis 79.232.555 kisi virlse yakalanmis ve 1.754.493
kisi hayatini kaybetmistir. Turkiye’de 27 Aralik tarihinde toplam vaka sayisi 2.147.578, simdiye kadar iyilesen
hasta sayisi 2.015.230 ve toplam hayatini kaybeden hasta sayisi 19.878 kisi olarak aciklanmistir (TUBITAK,
2020).
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coViD-19 SURECINDE TUKETiCi DAVRANISLARINDAKI DEGiSiM

Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlar:

TUketici kisisel ve yakin cevresinin dilek, ihtiyac ve istekleri dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin
almaya karar veren ya da satin alma potansiyeline sahip olan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Karabulut,
1989: 15). Tum canlilar hayatlarini idame ettirebilmek amaciyla gida ve saglik alaninda tuketim yapmakta
ve yine hayatlarini stGrdlrebilmek icin yapilan tiketim disinda istek ve arzular icin de ihtiya¢ disi tiketim
yvapmaktadirlar (Durmaz, Bahar Reyhan ve Kurtlar, 2020: 115). Kendi ihtiyac, istek ve arzulari disinda satin
alim yapan kisi ya da kuruma alici denilmektedir ve tUketiciden temel farki sadece satin alim yapmasi ve
tuketim yapmamasidir (Yuruk, 2017).

Pazarlama biliminin en dinamik yénUnU olusturan tUketici davranislari pazarlama, psikoloji, sosyoloji
ve ekonomi bilim dallarini ilgilendiren énemli bir konudur (GUndUz Kalan, ty. :6). TUketici davranislari;
bireylerin ya da baskalarinin istek ve ihtiyac¢larini karsilayabilecegini distnduUkleri Grin veya hizmetleri
secme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarma gibi kararlari ve bunlar ile ilgili faaliyetleri etkileyen bir
sUrec¢ olarak tanimlanmaktadir (Kavas vd., 1995: 2). Satin alma davranisi tliketici davranislarinin temelini
olusturmaktadir. Satin alma asamasi, satin alma davranisinin bir slrecidir. TUketici davranislarinin baslica
ozellikleri; gtdtlenmis bir davranis olmasi, dinamik bir streci ifade etmesi, farkli rollerle ilgilenmesi, cevresel
faktorlerden etkilenmesi, farkl tUketiciler icin farkli davranislar gdstermesi, karmasik ve zamanlama
bakimindan farkliliklar géstermesi olarak siralanmaktadir (Erdem, 2018). TUketici satin alma davranislari
zaman ve sartlara gére degisiklik gdsterebildiginden esnek bir yapiya sahiptir. Psikolojik, demografik ve
sosyo-kulttrel faktorler tlketici satin alma davranisini blyUk oranda degistirmektedir (Yildiz, 2020: 381).

Pazarlama, tarih icerisinde degiserek ve geliserek ilerlemistir. 1900’IU yillarin basinda arzin talepten
kUcUk oldugu ddnemlerde genel algl ne Uretirsem onu satarim ilkesi ile Gretim yaklasimi yéninde iken,
1930’lu yillar itibari ile arzin talebe esit oldugu dénemlerde satis yaklasimi yoninde gelismistir. 1960’11 yillar
itibari ile arzin talepten bUyUk oldugu dénemlerde pazarlama yaklasimi éne ¢cikmistir. GUnUmuUz sartlarinda
arzin talepten ¢ok fazla blyUk oldudu, rekabet ortaminin ¢ok ylksek oldugu dénemlerde genel algl ne
satabilirsem onu Uretirim ilkesi ile modern pazarlama yaklasimi yéninde ilerlemistir. Rekabet ortaminin ¢cok
yUksek oldugu bu dénemlerde tUketici davranislari blyUk deder kazanmis ve Uretim planlama sUreclerini
bile etkilemistir. Pazarlama odakli yaklasimin ve mUsterinin én plana ¢ciktigr dénem ile tUketici davranislari
pazarlama bilimi icin cok dnemli kriterlerden bir tanesi olmustur.

Gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin timunde tlketici davranislarini izleyecek ve sekillendirecek
nitelikte, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte ve degerde Urin hizmet sunumlari
gerceklestirilmelidir. Firmalar pazarlama stratejilerini tiketicilerin beklenti ve isteklerine gbre sekillendirerek
yeni Urln veya hizmeti de yine bu beklenti ve isteklere gére yapmak durumundadirlar. Migros Sanal Market
ve bu hizmeti biraz daha farklilastiran Getir markasi buna érnek gdsterilebilir. Ya da tUketici beklentilerinin
ve isteklerinin &tesinde onlarin hayal edemedigi yeni bir Grin veya hizmet anlayisi sunmalari baska bir
secenektir. Apple firmasinin 15 yil énce ¢ikardigi iPhone marka ilk akilli telefon buna &érnek gosterilebilir.

Covid-19 ile Birlikte Degisen Tiiketici Davranislari

Tum dUlnyayi etkisi altina alan Covid-19 pandemisi dinyanin dért bir yaninda ve hayatin pek ¢ok alaninda
degisikliklere sebep olmustur. Bu degisiklikler tUketici davranislarini da etkilemis ve etkilemeye de devam
etmektedir. SUrec ile ilgili degdisen tlketici davranislari pek ¢cok arastirmayi beraberinde getirmistir.

Bir milyonun Uzerinde kayith Gyesi ile Turkiye’nin en blyUk izinli veri tabanina sahip pazar arastirma
sirketi olan DORIinsight tarafindan, 15-20 Nisan 2020 tarihleri arasinda online olarak 18 yas UstU 5.007
kisinin katilimiyla yapilan “Salgindan sonra degisen tlketici davranislari” konulu arastirma ile Tark halkinin
satin alma davranislarinin nasil etkilendigine dair sonuclar elde edilmistir. Arastirmanin sonuglara gbre
kadin katilimcilarin %92’si, erkek katilimcilarin ise %84’ satin alma davranislarinin degistigini, %60’1 bu
sUrecte aylik harcamalarinin arttigini belirtmistir. Satin alma tercihlerine gére %69 oran ile gida sektéri ilk
sirada olurken, hijyen driinleri %60 ile ikinci sirada yer almistir. ihtiyaclari karsilamada katilimcilarin %60’
hijyene, %15’i fiyata, %12’si ulasilabilir olmasina, %92’si kaliteye énem verirken %4’0 de hiza 6nem vermistir.
Arastirma sonuclarina gére katilimcilarin %86’s1 Covid-19 pandemisi déneminde sosyal medya kullaniminin
arttigini belirtmistir (DORInsight, 2020).

Savas zamanlarinda ihtiya¢ duyulan fakat daha sonra unutulan “stok yapma” anlayisi Covid-19 pandemisi
dénemiyle yeniden deder kazanmis, tlketicilerin satin alma &nceliklerinin yani sira satin alma sekillerinin
de degdisiklik gbstermesi dikkat ¢cekmistir (Erkan, 2020: 588). Raf d&mr0 uzun olan Urlnler ile dezenfektan,
maske, eldiven gibi tibbi Grlnlerin talebi artmis, siparisler cok fazla kisinin dokunmadigi dislncesi ile online
olarak verilmistir (Yildiz, 2020: 386). Bu kapsamda, Covid-19 pandemisinin sadece bulundugu dénemi degdil
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sonrasinda da tuketici aliskanliklarini ve tUketim sekillerini etkileyecegdi 6ngorulebilir.

Covid-19 pandemisi slrecinde tUketicilerin gida Urlnlerini stok yapma egilimleri de artmistir. Kanada’da
yapilan birincelemeye gore tlketicilerin butln et reyonlarini bosaltacak kadar ¢ok et satin aldiklari sonucuna
varilmistir. Almanya’da 1.242 kisinin katildig! bir arastirma sonucuna go6re katilimcilarin %14°G bakliyat,
makarna, piring, konserve gibi tiketim slresi ylksek Urlnleri fazla miktarda stokladiklari belirlenmistir.
Arastirma sonuclarina gdre bu strede tlketicilerin taze gida yerine uzun 6murltd gidalara &ncelik verdikleri
gorulmektedir (Baltaci ve Akaydin, 2020 :60). Bunlara sebep olarak gerek sokada c¢cikma kisitlamalari
gerekse insanlarin izolasyondan dolayi evlerinde daha ¢ok vakit gecirmeye baslamalari gosterilebilir.

TUketici davranislari bélgelere veya kultlrlere gbére kismen farkliliklar gdstermis olsa da temelde ayni
yonde farkl ivmelerle degisiklik gosterdigi sdylenebilir. Nielsen Arastirma sirketinin arastirma sonuclarina
gobre, 30 Ocak 2020’de Amerika’nin resmi olarak belirlenen ilk vaka aciklamasinin ardindan iki hafta
sonrasinda dezenfektan ve maske gibi tibbi UGrUnlerin satislarinda bir édnceki haftaya gore, sirasiyla; %4,
%47 ve %53 oranlarinda bir artis goértlmustir. Donald Trump’in 26 Subat 2020’de yaptigi basin toplantisinin
ardindan halk reaktif saglik ydnetiminden, kiler hazirligina gecerek raf &mrU uzun gida Urlnlerinin satisinda
blyUlk artisa sebep olmustur. Turkiye’'de ise ilk vakanin aciklandigi 10 Mart 2020 gecesi ve sonraki ginde
proaktif, reaktif saglik trlnleri ve “kiler hazirlig1” ile ilgili mutfak Urldnlerine ayni anda bUyUk talep artisi
gorulmustdr. Bu da klresel dinyada, krizlerin slreclerinin Ulkelere goére farkliliklar oldugu sonucunu
gbstermektedir (NielsenlQ, 2020).

Covid-19 ile tuketicilerin tercih ve aliskanliklarinda da degisimler meydana gelmistir. Uluslararasi Pazar
arastirmalari sirketi Euromonitor International’in 2020 Nisan ayinda yapmis oldugu arastirma sonugclarina
gdre meydana gelen bazi degisimler beklenilenlerin Ustiinde olmustur. Ozellikle evlerin is, editim, spor,
eglence gibi birden fazla amaca hizmet edecek tarzda kullaniimasi degisimde basi cekmistir. insanlarin evde
gecirdikleri zamanin artmasiyla giyim tarzlarinda da degisimler meydana gelmistir. GUnlUk rahat giysiler
takim elbise gibi resmi kiyafetlerin yerini almaya baslamistir ve salgin sonrasi normal hayata dondikten
sonra ise giderken de ayni sekilde devam etmesi beklenmektedir. Euromonitor’un arastirmasina gore ses
ile kontrol edilebilen teknolojilerin ylzeylere dokunma ihtiyacini azaltmalarindan dolayi robot ve benzeri
vapay zeka iceren Urlnlere de talep artmaya baslamistir (BBC, 2020).

Covid-19 pandemisi tUketicilerin evde daha fazla vakit gecirmelerine sebep oldugu icin evde yapilabilecek
aktivitelerin arttigi gdézlemlenmistir. Euromonitor International, 10 Kasim 2020°de Turkiye’'de tuketicilerin
tiketim davranislarini inceleyen arastirma sonuclarina gore; Covid-19 ile evde artan yasam suUresi ile ilgili
1.032 katilimci, evde gorsel icerik izlemeyi artirdigini ifade ederken, bu etkinligi sirasiyla; internette gezinme,
evin dlzeni ve temizligi, aile bireyleri ile vakit gecirme, evde spor yapma, arkadas ¢cevresi ve akrabalar ile
telefon goérismesi, online alisveris gibi durumlar takip etmistir. Yeme icme aliskanliklarinda 2020°’de Turk
tUketicilerin icecek ve atistirmalik Grlnlere olan taleplerinin &nemli dlctide arttigr gérilmuastar. 1.043 kisinin
katilimiyla yapilan arastirmaya goére katilimcilarin %79’unun evde kendileri yemek pisirmeyi tercih ettikleri
sonucuna varimistir. Saglik ile ilgili yapilan arastirmada 904 katilimci spor faaliyetlerini arttirdiklarini
bildirmistir. Katilimcilarin %76’s1 GrUnleri tiketmeden &nce iceriklerine baktiklarini, %49’u besin degerleri
ile ilgili tabloyu kontrol ettiklerini bildirmislerdir. Alisveris ile ilgili tUketici davranisindaki degisimler
incelendiginde salgin slresinde tlketicilerin Grlnleri cevrim ici satin alma oranlarinda da artis olmustur.
30 yas ve Uzeri yas tUketiciler market alisverisine 6ncelik verirken, 15-19 ve 20-29 yas arasi tlketiciler daha
cok tekstil ve ayakkabl icin harcama yapmaktadir (Uzkesici, 2020). Bu veriler ve arastirmalar da bireylerin
onceliklerinin yaslara gore degdistigi seklinde yorumlanabilir.

Covid-19 pandemisi sUrecinde tUketicilerin hijyen kaygisiyla evde yemek yapma egilimin arttigi da
sdylenebilir. Pazar arastirma ve danismanlik sirketi Ipsos’'un 25-31 Mart 2020 tarihleri arasinda, Covid-19
virGsUnun tuketici davranislarina etkisini 6lcen calismaya go6re; Turkiye’de virGsin gérdldiginin
aciklanmasinin ardindan Mart ayinin ilk haftasi kolonya, sirke, makarna, bakliyat vb. kategorilerde
ciddi oranda artis yasanmistir. UclncU hafta %129’luk artis ile en cok talep artisi gérilen Urlin tursu
olmustur. Bagisiklik sitemini glclendirmesi ile ilgili haberlerin tursu tlketiminin artmasina neden oldugu
disunUlmektedir. Kolonya, sirke, makarna, bakliyat gibi Grlnlere sonraki haftalarda ilgi azalmistir. Haftalik
bazda seyre bakildiginda evde olmanin etkisiyle kisilerin hamur islerine yénelimi sonucu maya talebi strekli
artarak devam etmistir. Ozellikle internette evde ekmek yapimi ile ilgili video arama sayisi 3 milyonun
Uzerinde olmustur. ik hafta eve yemek siparisindeki oran %13 iken Uclncl hafta bu oran %38’e cikmistir
(lpsos, 2020).

Covid-19 pandemisinin bazi sektdrler Uzerindeki etkisi ise olumsuz yénde gerceklesmistir. McKinsey &
Company adl arastirma sirketinin 15 Mart-6 Nisan 2020 tarihleri arasinda klresel &l¢cekte yapmis oldugu
Covid-19 krizi nedeniyle degisen tlketici harcamalari arastirma sonuclarina gore, 6zellikle restoranlar
ve eglence merkezlerinde yasanan dusUs egilimine dikkat ¢ekilmistir. Bununla birlikte seyahat ve giyim
sektorleri de endise verici olmustur. Ulasim ve turizm sektdrlinde uluslararasi ve sehirlerarasi seyahat
engellerinin etkisi daralmaya sebep olmustur. Rapora gére dlnyada giyim sektéri hem cevrimici hem de
cevrimdisi satislarda goérllen duUsUsler nedeni ile ciddi etkilenen sektdrler arasinda yerini almistir. Salginla



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

evden calisma sistemine gecilmesi sonucu calisan personelin resmi giyim ihtiyacinin azalmasi da giyim
sektdérinln pazar payinin dismesine neden olan etkenlerdendir. Arastirma sonuclarina gore tuketici
harcamalarinda Nisan ayinda klresel bazda %30 ile %50 oraninda dlsUs gortlmustir (Gencylrek Erdogan,
2020; Vatandas, 2020). Arastirma Turkiye acisindan degerlendirildiginde; ntGfusun %43 gibi bUyUk bir
kisminin gelirinin salgin nedeniyle olumsuz etkilendigi, %47 oraninda tUketicinin salginin beraberinde
getirdigi ekonomik belirsizlik sebebiyle yatirim yapma ya da yeni Urlin alma konusunda ¢ekimser kaldigdi,
%56’sinin harcamalarini kistigr ydontinde sonugclara ulasiimistir (McKinsey & Company, 2020). Tum bunlarin
neticesinde gerek gelir kaybl gerekse gelecegdin belirsizligi sebebiyle tasarruf artmis, tiketim azalmistir
sonucuna varilabilir.

TUketicilerin tUketim tercihlerinde sosyal mesafe, maske kullanimi, hijyen ve sterilizasyon daha
cok belirleyici ve secici olmaya baslamistir. Metro Turkiye, arastirma firmasi Nielsen’e otel ve restoran
muUsterilerinin yani sira bireysel musterilerin de Covid-19 ddénemindeki davranis ve beklentileri ile ilgili
bir arastirma yaptirmistir. 2020 Temmuz ve Adustos aylarinda Ankara, istanbul ve izmir olmak lzere 3
sehirde toplam 1.222 kisinin katildigi arastirma sonuclarina gére katilimcilarin %74°0, restoranlarda en cok
sterilizasyon ve mesafelioturma dlzenlemelerine dikkat ettiklerini bildirmislerdir. Bunun disinda katilimcilarin
%64’0 calisanlarin maske, eldiven vb. malzemeleri kullanmalarina, %58’i misterilere dezenfektan, maske ve
eldiven verilmesine, %55’i disarida oturma alaninin olmasina, %48’i temassiz 6deme seceneginin olmasinin
onemine dedinmislerdir (Pazarlamasyon, 2020/a).

Covid-19 pandemisinin hayatimiza getirdigi yeni bazi aliskanliklarin kalici olacadi tahmin edilmektedir.
First Insights firmasinin Covid-19 pandemisinin tlketici davranislarina etkisini gérmek amaciyla Amerika’da
vaptigl arastirma sonucuna goére katilimcilar &nlemler genisletilse bile dikkatli olmaya ve tedbirli
davranmaya devam edeceklerini, sadece Uc¢te biri alisveris merkezlerini glvenli bulduklarini bildirmislerdir.
Alisveris merkezlerine gitme konusunda erkeklerin kadinlara gdre daha rahat olduklari, kadinlarin daha ¢cok
tedirginlik duyduklari ortaya ¢cikmistir (Cevik Tekin, 2020: 2336).

Covid-19 pandemisinin kusaklara bazi yeni kavramlar &grettigi ve tecrlbe edindirmeye basladigi
sdylenebilir. Yeni nesil arastirma ve perakende teknolojileri sirketi REM People’in arastirmasina gére
Covid-19 salginindan énce ihtiyaclarina hizli bir sekilde ulasip tek seferde tlketen Z kusagdi, simdiye kadar
hic 6grenmedigi stoklama kavramini 6grenmeye baslamistir. Bircok tlketici vir(s bulasma endisesinden
dolayl bu dénemde markete gitmek yerine online market alisverisi yapmayi tercih etmis ve 50 yas Uzeri
tUketicilerin bir kismi ilk defa online alisveris tecribesini yasamislardir (Haberttrk, 2020).

Salgin sUrecinde satin alma sekli ve 6deme ydntemlerinde de degdisiklikler gértlmustir. ING Grubu
tarafindan 13 Avrupa Ulkesinde yapilan arastirmaya goére, salgin nedeni ile insanlarin nakit kullaniminda
cekince yasadiklarina dikkat ¢cekilmistir. Avrupa ortalamasinin %48 oldugu raporda Turkiye %74 gibi ciddi
bir oran ile ilk sirada yer almistir. IPSOS tarafindan yapilan arastirmada nakit kullanimi ile ilgili Tarkiye’'deki
katilimcilarin %46’s1 tamamen, %28’i blyuk &l¢ctde tereddlt yasadigini belirtirken %6’lik bir kisim tereddut
yasamadigini bildirmistir. TUketici davranislarinin online alisverise ydnelmesi, temassiz 6demenin getirdigi
hiz ve rahathdin nakit kullaniminin dUststnde 6nemli etkisi oldugu duslUntlmektedir (Pazarlamasyon,
2020).

Covid-19 salginiile insanlar nakit kullanimi yerine temassiz &deme ydntemini tercih etmeye baslamislardir.
Mastercard’in 19 Ulkeyi kapsayan 17.000 kisinin katildigi arastirma sonuclarina gére katilimcilarin %46’si
sahip olduklari mevcut kartlarini temassiz &zellikli bir kart ile degistirmistir. Arastirmaya katilanlarin yaklasik
%82’si hijyen, dokunma ve édeme sirasindaki hiz agisindan temassiz édemenin daha avantajli oldugunu
bildirmislerdir (FinTech istanbul, 2020/a).

E-ticaret firmalari, pazaryerleri ve bireysel kullanicilar icin 6deme altyapisi saglayan girisim sirketi
lyzico’nun yaptigi arastirmaya gére salgin déneminde en cok kullanilan ddeme ydntemi kredi karti olmustur.
TUketicilerin %38’i alisverislerini banka karti ile yaparken %62’si kredi karti ile yapmistir (FinTech istanbul,
2020). Bu durumun nedeni tlketicinin, elden ele dolasan kagit paranin virsin bulasmasi icin uygun ortam
tasidigi distncesinin hakim oldugu gésterilebilir.

COViD-19 PANDEM:ISIi VE E-TICARET

E-Ticaret Kavram ve Gelisimi

GUnUmUzde toplumun her kesiminde kullanilan internetin yaygin hale gelmesiyle insanlarin yasamlari
kadar tuketici olarak davranislari, aliskanliklari ve alisveris bicimleri de énemli derecede degismistir (Turan,
2008: 274). Bilisim cagindaki hizli degisimler, teknoloji kullaniminda hizli gelismeleri beraberinde getirmistir.
Yasamin bUtln alanlarini etkileyen bu gelisim tlketicilerin ticaret anlayisinin ve seklinin de etkilenmesine
yol acmistir (Akci ve Annacg Gov, 2015 : 414).

Her gecen gln kullanici sayisi artan internet kullanimi ile beraber alisveris islemlerinin internet Gzerinden
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vapildigi elektronik ticaret, siklikla kullanilan bir se¢cenek haline gelmistir. Elektronik ticaret hacimlerinin
yUkselmesi, internet lGzerinden online alisveris yapabilmek icin mobil uygulamalarin gelistiriimesi, 6deme
ve teslimat konusundaki seceneklerin artmasi sonucunda her ge¢cen gin tim dlnyada e- ticarette ciddi bir
bUyime goérilmektedir. Turkiye Bilisim Sanayicileri Dernegdi’'nin (TUBISAD) “Turkiye’'de e-ticaret 2019 Pazar
BUyUklugUu” raporuna gore, e-ticaret sektdéri 2019 yilinda, %39 oraninda artis ile 83,1 milyar TL’lik bayUklige
ulasmis durumdayken, 2015-2019 yillari arasinda sektorin ortalama yillik bGylme hizi ise %35 olmustur
(Glven, 2020: 514). Global bazda 2019 yilinda ticaret hacmi 25 trilyon dolara dayanmistir. Bu rakamin icinde
e-ticaret satislari 3,5 trilyon dolari bulmustur (Glven, 2020/a: 253). E-ticaret, DUnya Ticaret Orgitiine
(World Trade Organization-WTO) gbre Urlin ve hizmetlerin reklam, pazarlama, satis, siparis ve dagitim
faaliyetlerinin internet aglari Gzerinden yapilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ak¢i ve Anna¢ Gov, 2015 :
415). Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orguti (Organization for Economic Co-operation and Development-
OECD) tarafindan yapilan tanima gére e-ticaret, kuruluslar ve bireylerin katildidi ticari etkinliklere ait her
tarld islemin internet ortaminda gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Anbar, 2001: 19).

E-ticaret hem isletmelere hem de musterilere dnemli avantajlar saglamaktadir. E-ticaretin isletmeler
acisindan en bulylk artilarindan birisi yer sinirsizhdi olmasidir. isletmeler fiziki bir alanda faaliyet
gbstermeden musterilerine ulasabilmektedirler. Klasik ticarete gdre isletme maliyetleri daha azdir. E-
ticaret tim giin hizmete aciktir, mUsteriler internet Uzerinden firmalara 7/24 zaman ve yer sikintisi olmadan
ulasabilmektedirler. Bununla birlikte e-ticaret, tlketicilere istedikleri Urlnlere hizli ve kolay bir sekilde
ulasabilme, bircok Urind ve cesidi bir arada bulabilme, karsilastirma yapma, kampanyalardan faydalanabilme
gibi avantajlar saglamaktadir (izgi, 2018). Gerek maliyet avantaji gerekse zaman kisiti olmaksizin diledigin
an satin alma islemi yapilabilmesi e-ticaretin artisindaki en énemli etkenlerdir. Trafigin yogun oldugu blylk
sehirlerde trafik sorunu ile karsilasmadan alisveris yapabilmek de yine e-ticaretin yayginlasmasinda énemli
bir etkendir.

E-ticaretin avantajlari oldugu gibi birtakim dezavantajlari da bulunmaktadir. Tlketicilerin satin aldigi
Urine dokunmadan sadece gérsellerine bakarak siparis verebilmeleri, Grinln tasima sirketince kusurlu
olarak teslim edilmesi, alisveris sonrasi mUsterilere fazlaca gelen bildiri e-postalari, satin alinan GrGnler
ile ilgili sorun olmasi durumunda ilgili mUsteri temsilcisine ulasmada sikinti yasanmasi, tedarik sUresinde
meydana gelen sorunlardan dolay! Grindn musteriye gec teslim edilmesi, teslimati yapilan GrdnUn siparis
verilen ile ayni olmamasi, UrGndn satin alindigi e-ticaret sitesinin iade kosullarinin musteriyi memnun
etmemesi gibi problemler e-ticaretin dezavantajlarindandir (Glven, 2020: 515).

Covid-19’un E-Ticaret Uzerindeki Etkileri

Covid-19 salgini ile bircok Ulkede ilan edilen karantina ve izolasyon uygulamalari, tUketicilerin alisveris
yéntemlerini degistirerek e-ticaret sektdérinlUn yeniden sekillenmesine sebep olmustur. Mart 2020’de
Dlnya Saglik Orgtl tarafindan Covid-19°'un pandemi ilan edilmesinin ardindan e-ticaret alaninda yeni ve
aktif kullanicilarda istikrarl bir artis kaydedilmistir Yapilan arastirmalara gére Sekil T'de goruldagu Uzere
Covid-19 pandemik krizinde farkh Ulkelerde e-ticaret hacminde meydana gelen degisimler incelendiginde
e-ticaret hacminde &zellikle Turkiye’de ilk vakanin gérildtigud 11 Mart’tan sonra %200’lere varan dnemli bir
artis goérulmustar (Dogan Sahiner ve Kurt, 2020).

U'nf Tates - L s - ' . Ty .

Sekil 1: Covid-19 Pandemik Krizinde Farkli Ulkelerde E-Ticaret Hacminde Meydana Gelen Dedisimler
Kaynak: (Oner, 2020)
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Statista sirketinin yayimlanan tahminlerine gére 2020-2024 vyillari arasinda e-ticaret hacminde
Tarkiye’de yillik ortalama %20,2 oraninda blyime beklenmektedir (Oner, 2020). Sekil 2’de yer alan
Nielsen Turkiye’'nin “Nielsen E-Ticaret Raporu: Covid-19 Dédneminde Online Alisveriscinin Yolculugu”
adli arastirmasinin sonuclarina goére Turkiye’de Covid-19 pandemisi dncesi ve pandemi dénemi e-ticaret
kategorileri blyUlme trendi incelendiginde, Covid-19 pandemisi 6ncesi yilin ilk 10 haftasinda ortalama %57
gibi bir blyltme kaydedilirken, Covid-19 vakasinin géruldtgu ilk haftadan Haziran ayina kadar (09.03.2020-
31.05.2020) gegen 12 haftada e-ticaret satislarinin gecen yilin ayni dénemine gore %159 arttigi kaydedilmistir
(Senates, 2020; Printondemand, 2020).
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Sekil 2: Turkiye Online Top 32 FMCG Kategorisi Ciro Dedisimi
Kaynak: (Prinfondemand, 2020)

Sekil 3'te gosterilen tUketicilerin pandemi sUrecinde internetten satin alma sikhigr ve satin alma
egiliminin devamhligi incelendiginde, Korona virlsin Global Tuketiciler Uzerindeki Etkileri konulu arastirma
sonuclarina gbére Turk tUketicilerin %47 salgindan sonra gida, icecek ve ev temizlik Grlnleri alisverislerini
online satin aldiklarini ve yaklasik %49’unun da orta ve uzun vadede bu UrUnleri internetten satin almaya
devam edecekleri ortaya ¢cikmistir.

PANDEMI SURECINDE TUKETICILERIN INTERNETTEN GIOA, ICECEK VE
EV TEMIZLIK URUNU SATIN ALMA SIKLIGI ARTTI

41%

.
) = KORONAVIRUS SALGININDAN SONRA GIDA,
T ICECEX VE EV TEMIZLIX URUND AUSVERISLERIMI
INTERNETTEN YAPMA SIKLIGIM ARTTI

TUKETICILERIN INTERNETTEN DAHA SIK GIDA, ICECEK VE EV TEMIZLIK URUNU
SATIN ALMA EGILIMININ DEVAMUILIGI

49%

N
g GIDA, IGECEK VE EV TEMIZUIK ORONO
ALISVERISLERIMI INTERNETTEN YAPMA

TERCIHIM ORTA VE UZUN VADEDE DEGISMEYECEX

Sekil 3: Tuketicilerin Pandemi Sirecinde internetten Satin Alma Sikligi ve Satin alma Ediliminin Devamiiligi
Kaynak: (PLAT, 2020)
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Salginin ilk 10 haftasi verileri incelendiginde Sekil 4'te de gérlldiga UGzere e-ticaret kapsaminda en
hizli bGylUme gérilen ilk 10 Grln sirasiyla sa¢ boyasi (%845), agda ve tly dokuculler (%670), hijyenik ped
(%480), hazir kahve (%419), sac kremi (%395), sabun ve dus jelleri (%331), camasir suyu (%319), dis macunu
(%274), ev temizleyicileri (%260) ve Turk kahvesi (%253) olmustur (Printondemand, 2020).
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Sekil 4: E-Ticarette En Hizll Buylyen Kategoriler
Kaynak: (Prinfondemand, 2020)

Covid-19 6ncesi ve sonrasi ddnemler karsilastirildiginda tim dinyada Urldn ve UrUn gruplari baglaminda
tUketici talepleri bakimindan farkliliklar meydana gelmistir. Ornegin salgin dncesinde genis bir e-ticaret
hacmine sahip olan seyahat- konaklama harcamalari ve giyim sektdérinde Covid-19 pandemisiyle beraber
6nemli azalmalar gortlmusttr (Glaven, 2020/a: 256).

E-ticaret sektoruyle ilgili ABD’de raporlar hazirlayan Stackline sitesinin Mart 2019 ve Mart 2020 arasinda
Ulkedeki internetten yapilan alisverisler ile ilgili arastirma sonuglarina gore salgin déneminde tUketiciler
en cok tuvalet kagidi, konserve gida ve diger ev temizlik malzemelerine yénelmislerdir. En hizli bGylyen
kategorilerde ilk sirayl %670 gibi bir oran ile tek kullanimlik tibbi eldivenler alirken, ikinci sirada %652 ile
ekmek yapma makineleri ve Ug¢lncl sirada 6ksuruk ve soguk alginligr Grin gruplari yer almistir. En hizl
kUgUlen e-ticaret Urlnleri ise %77 oraninda dusUs ile bavullar ve evrak ¢cantalari olurken sirasiyla %64 ile
erkek mayolarinda ve %63 gelinlik taleplerinde ciddi oranlarda azalmalar gértlmustir (Glven, 2020: 258).

Stackline’nin ABD’de yaptigi arastirmaya gore dikkat ceken UGrlnlerden bir tanesi de %115 oraninda artis
ile sac bakim Urlnleri olmustur (Styrk, 2020). Ayni sekilde Turkiye’de de berberlerin kapali olmasi sonucu
erkek sac kesim makine satislarinda da énemli derecede artis gérilmustir (CNN TURK, 2020).

Spor salonlarinin kapanmasinin ardindan tUketicilerin evde spor yapmaya yénelmeleri sonucu online
magdazalarda fitness, pilates, yoga gibi spor ekipmanlari arayisi da artmistir. Tlrkiye'de tUketicilerin spor
Grtnlerine olan talepleri %30 oraninda artis gostermistir (Glven, 2020/a :261). Covid-19, gerek insanlarin
hastalik kapma korkusu yuzinden uyguladiklari izolasyon gerekse kisitlamalarin sonucunda bazi sektér ve
Urlnler icin talebin azalmasini saglamis olsa da bazi sektdr ve Urlnlerin de talebinin artmasina yol acmistir.

Salgin déneminde c¢alisan kadinlarin online alisveris egilimlerini belirlemek amaciyla Avantajix.com
alisveris sitesinin gerceklestirdigi anket sonuclarina goére kadinlar Covid-19 pandemisi dncesi daha ¢ok
giyim ve kozmetik UrlUnlerini satin alirken pandemi sonrasi agirlikli olarak gida ve temel ihtiya¢c maddelerine
yénelik alisveris yapmaya baslamislardir. Covid-19 pandemisi dncesi ¢alisan kadinlarin %42’si internetten
giyim esyasi aldigi diger alisveris kalemlerinin de ayakkabl, canta ve kozmetik Grlnleri oldugu belirlenirken,
pandemi sonrasi toplam alisverisin %55’ini gida ve ¢cocuk bezi, temizlik GrlUnleri gibi temel ihtiyaca ydnelik
malzemelerinin olusturdugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Marketing Turkiye, 2020).

Covid-19 nedeniyle okullarin ve is yerlerinin kapall olmasi sonucu evde daha fazla vakit gecirmeye
baslayan cocuklar ve yetiskin bireyler daha cok oyun oynamaya ve kitap okumaya baslamistir. Bu dénemde
egitim odakli kitaplarin online satisi artmis ve hobi UrlUnleri, oyuncak gibi kategorilerde &nemli talep
artislari yasanmistir. Tarkiye’deki durum incelendiginde internetten kitap siparisinde %30, oyuncak ve hobi
Urinlerinde %40’lara varan artislar meydana gelmistir (Celebi, 2020). Yapilan arastirma sonuclarindan
da gérllecegi Uzere uzun sUren karantina sUrecini en az olumsuz etkiyle atlatabilmek, evde verimli vakit
gecirebilmek amaciyla kitap okuma, yeni hobiler edinme gibi aktivitelere olan ilginin arttigini sdylenebilir.

Covid-19 salgini ile online market sektériinde de yUkselen bir trend gdzlemlenmistir. Uluslararasi dijital
pazarlama ve SEO ajansi Zeo Agency’nin e-ticaret sektdérinl dlcimlemek Uzere, 47 web sitesinin verilerini
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inceleyerek hazirladigi 2019 ve 2020 yillarinin ikinci ceyrek dénemi Online Market Sektér Raporuna gére; web
sitelerine gelen ziyaretci sayilarinda énemli derecede artis gdzlemlenmistir. 2020 yilinin ilk ¢ceyreginde
toplam ziyaretci sayisi 76,87 milyon iken bu sayi ikinci ¢eyrekte 92,17 milyona ulasarak %26,4 oraninda bir
yUkselme gdstermistir. Veriler 2019 vili ikinci ¢ceyredi ile kiyaslandiginda gecgen yila gére %23,9’luk bir artis
oldugunu gdsteren degerler sektérde yukari dodru bir ivmeyi ortaya koymaktadir (Onder, 2020). Viris
bulasma endisesinden kaynakli evlerinden mecbur kalmadik¢ca disari ¢cikmak istemeyen, sosyal izolasyon
saglamaya calisan tUketicilerin market alisverislerini online tercih etmeleri pazarin blyldme oranini énemli
derecede etkilemistir.

Yénetim danismanligi firmasi McKinsey & Company salgindan en ¢ok etkilenen kategorilerden biri olan
giyim sektora ile ilgili arastirma yapmistir.2.000’den fazla tlketicinin katildigi arastirmanin sonuclarina
gobre Covid-19 pandemisi 6ncesi giyim UrUlnlerini satin alirken online alisverisi tercih etmeyen katilimcilarin
%43’0 bu dénemde online kanallari kullanmaya baslamistir. Arastirmaya katilanlarin yaklasik %28’i salgin
sonrasli donemde de fiziksel magdazalardan alisveris yapmay! daha az tercih edeceklerini bildirmislerdir
(McKinsey & Company, McKinsey: Moda Tutkunlari Surddrilebilir Markalar istiyor, 2020/a). Virlsten
korunmak amacli uygulanan kisitlamalar perakende sektérinde de ciddi dUsUsleri beraberinde getirmistir.
Sosyal mesafe uygulamalari sebebiyle tUketicilerin e-ticaret kanallarini kullanmalari sektérd énemli dlclde
etkilemis durumdadir. Salgin sonrasi tUketiciler psikolojik olarak virls kapma dustncelerine karsi bir sUre
magdaza, alisveris merkezi gibi yerleri tercih etmeyebilirler. Tlketicilerin tekrardan magdazalardan alisveris
yapmalarini saglamak ve salgin sonrasi déneme sorunsuz bir sekilde gecebilmek i¢cin yeni normale gbre
gerekli tedbirlerin alinmasi kritik &nem tasimaktadir.

E-ticaret uygulamalari icin altyapi ve dijital performans danismanhdi hizmetleri sunan ve Tlrkiye
dahil 14 Ulkede faaliyet godsteren Inveon yazilim sirketi, Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
(UNCTAD) ve isvicre E-ticaret ve Dijital Dernedi (NetComm Suisse) ile ortak olarak yUruttiga genis katilimin
saglandigl “Covid-19 ve Kuresel E-Ticaret Dinamikleri” ile ilgili bir rapor yayinlamistir. Rapor sonuglarina
gobre; Kore Cumhuriyeti, Cin ve Turkiye’'de tlketicilerin %50’den fazlasinin salgin sebebiyle online alisverisi
tercih ettikleri, TUrkiye’de 54 yas Uzeri tUketicilerin yaklasik %80’inin alisverislerini internetten yaptiklari
ortaya cikmistir. Salgin 6ncesi ve sonrasi online alisveris oranlarinin kiyaslandigi arastirmada seyahat ve
turizm satislarinda genel olarak dnemli bir azalma yasanirken; e-ticarette en cok tercih edilenilk tc¢ kategori,
yeme icme, kozmetik-kisisel bakim drlnleri ile dijital eglence ve yayin platformlari seklinde olmustur
(Pazarlamasyon, 2020/b).

UrinG gdérip denemeden almayi tercih etmeyen ve e-ticarete karsi temkinli yaklasan 6zellikle orta
vas ve ileri yas tuUketicilerin bile aliskanliklarin degistigi bu dénemde bu tlketiciler alisverislerini online
yapmaya baslamislardir. Bu durum e- ticaretin konforuna alisan tlketicilerin salgin dénemi bittikten sonra
da alisverislerini internetten yapmaya devam edeceklerini gdstermektedir.

SONUC VE ONERILER

Salgin hastaliklar, tarih boyunca muicadele edilmesi gereken ve insan hayatini tehdit eden énemli saglik
problemlerine neden olmuslardir. Milyonlarca insanin hayatini kaybetmesine sebep olan bu hastaliklar,
toplumlar i¢cin blylk tehlikelere neden olmustur. Dinyada ge¢misten ginimuze adi gecen Kara Veba,
Kolera, ispanyol Gribi, Ebola vb. salginlarin yaninda 2019 yilinin aralik ayinda ortaya cikan Covid-19 ya da
diger adiyla yeni Korona virtst de yayllim hizi ve siddeti sebebiyle klUresel salgin (pandemi) olarak ilan
edilmistir ve blyUk capli salginlardan biri olarak tarihe gececektir (Cinar ve Oguz, 2020: 3). Global dlinya
dlzeninde tarihteki eski salginlara gdre bu salginin daha fazla bulasma hizi gésterdigi sdylenebilir.

insanlik tarihi boyunca salgin hastaliklar sadece etkin oldugu dénemde degil, uzun slrecte kokli
toplumsal degisimlere yol agmistir. Tum dUnyayi etkisi altina alan Covid-19 pandemisi de dinya genelinde
ve Ulkemizde insanlarin tUketim aliskanliklarini 6nemli 6lcide degistirmistir. Bu dénemde bazi Urln
gruplarinin talebinde énemli bir artis gorultrken bazi Grlnlere ydnelik taleplerde ise azalmalar izlenmistir.
Ozellikle sadlik, kisisel bakim, dayanikli kuru gida, temizlik Grinlerine yénelik blytk artis yasanirken, giyim,
taki ve aksesuar kategorilerinde ise dists egilimi goértlmustir (Glven, 2020/a: 265). Covid-19 pandemisi
sUrecinden sonra, tUketici aliskanlklarindan dolayi talebi artan Grin gruplarinin tiketim egrilerinin bir
muddet daha artarak seyredecedi sdylenebilir.

Covid-19 pandemisi dénemi basladigi ilk ginden itibaren tlketicilerin davranislari, tiketim ve alisveris
aliskanliklarindaki degisimler ile ilgili bircok arastirma yapilmis ve sonuclarin pek cogunun birbiri ile
benzerlik gésterdigi ortaya ¢ikmistir. Bu dénemde dlnya genelinde market-gida sektérlinde ciddi bir artis
gorulmustdr. Virasin yayilim hizi, artan 6lium oranlari, insanlarin hastalik kapma endisesi, sokada c¢ikma
yasaklari, karantina sUreleri sebebiyle ihtiyaclarindan fazlasini alarak depolayan ve bdylece kendilerini
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glvende hisseden “stoklayan tlketiciler” bu strecte en sik gérilen tUketici profili olmustur (Gengylrek
Erdogan, 2020: 1312). En son yogun sekilde Il. DUnya savasinda gérllen stok yapma ihtiyaci Covid-19
pandemisi sUreci ile tekrar ortaya ¢ikmis ve muhtemelen pandemi sona erdikten sonra da bir sUre daha
hayatimizda var olacadi 6ngorilmektedir.

Dilnya genelinde Covid-19 pandemisi ile sokaga ¢ikma yasaklari sonucu insanlarin eve kapanmasi ve
hastalik bulasma tedirginligi gibi sebeplerle perakende sektdri zayiflasa da elektronik ticaret altin cagdini
yasamaya baslamistir (Glven, 2020: 526). Salgin ile degisen tlketici davranislari ve yasam tarzlari, dijital
doénlsim slrecini kokten etkileyerek bambaska bir noktaya getirmistir. Televizyon ve internet kullanimi
cogalmis, e-ticarette ziyaretci trafigi ciddi oranda artmistir (Yildiz, 2020). Bu dénemde internetten satis
yapan e-ticaret siteleri de slUreci avantaja cevirmistir. E-ticaret firmalarinin pazar pay! arttigi icin bircodu
mevcut e-ticaret platformunu ya revize etmis ya da yeni e-ticaret platformu kurmaya baslamistir.

Tam arastirma verileri, salginin etkisiyle evde is, evde egitim, evde spor, evde yemek pisiren, alisverislerinde
online kanallari kullanan ve nakit para yerine daha cok kredi karti ile 6deme yapmayi tercih eden, hijyen
ve saglik konusunda ¢ok hassas olan ve zorunlu ihtiyaclar disinda harcamalarini azaltan bir tiketici profili
ile karsi karsiya kalindigini géstermektedir. Salgin sonrasinda eski aliskanliklara geri dénulecedi dustnulse
de birtakim aliskanliklarin kalici olmasi éngdrilmektedir (Aytekin, 2020). Covid-19 pandemisi slrecinde
hayatimiza yerlesen bazi aliskanliklarin pandemi slreci sonucunda da hayatimizin bir parcasi olarak kalacagi
sdylenebilir.

Sonug¢ olarak yapilan literatlr taramasi ve arastirma sonuglari Covid-19’un globalde tUketicilerin tiketim
ve harcama aliskanliklarini degistirdigini ve degistirecegdini gdstermektedir. Salgin éncesiinternetten alisveris
yapmaya pek alisik olmayan ttketicilerin, pandemi sUrecinde sosyal izolasyon nedeniyle ihtiyaclarinin blyuk
kismini e-ticaret siteleri GUzerinden karsilamaya basladiklari ve pandemi sona erdikten sonra da bu sekilde
devam edecekleri distnulmektedir.

Bu calisma, dlnyay! etkisi altina alan Covid-19 pandemisinin tlUketici davranislarina ve e-ticaret
sektdrlne etkilerine ydnelik genis capli bir literatlr taramasindan olusturulmustur. Yapilan arastirmada
slUrece dair glincel makaleler ve haber kaynaklarindan yararlaniimistir. Salgin sonrasi yeni normalde bu
konular Uzerine bir takim ampirik ¢alismalar yapilabilir. Salgin strecini kapsayan dénem ile ilgili veriler net
olarak aciklandiktan sonra, salgin éncesindeki yillar ile karsilastirma yapilarak farkliliklar incelenebilir. Salgin
sebebiyle degisen tlketici davranislari sonucu olumlu ve olumsuz etkilenen sektérler ile ilgili arastirmalar
yvapilabilir.

Makale sonucuna gére bu konu ile ilgili salgin sltreci bittikten sonra arastirma c¢alismalari yapilmasi
gerektigi ve sorularinin asagidaki érneklerdeki gibi olabilecedi dUstintlmustar.

Arastirma sorusu 6nerisi 1. Covid-19 pandemisi déneminde degisen tlketici davranislari gecici olan
salgin slrecinden sonra eskiye dénecek mi, yoksa edinilen bu davranislar devam edecek mi?

Arastirma sorusu 6nerisi 2: Covid-19 pandemisi strecinde degisime ugrayan hangi tlketici davranislari
kalici olabilir?

Arastirma sorusu Onerisi 3: Covid-19 pandemisi ddbneminde degisen insan davranislari ve aliskanliklari
ileride baska etkiler de olusturabilir mi?

Arastirma sorusu onerisi 4: Covid-19 pandemisi ddbneminde artis gdsteren e-ticaret satin alimlari, satin
alma yéntemlerindeki payini koruyabilecek mi?
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Tkna Yontemlerinden Mesaj Stratejisi Acisindan
Afislerde Kullanilan Soylemlerin Yorumlanmasina
Yonelik Bir Calisma

OZET

insanoglunun var oldugu ginden bugline dedin en temel ihtiyaclarindan biri iletisim ihtiyaci olmustur.
lletisim ihtiyaci sadece kendini anlatmak degil ayni zamanda karsisindaki kisinin de kendisiyle ayni
dUsUncede olmasi, istedigi bir seyin gerceklestirilmesi veya gerceklestiriimemesini saglamak yani ikna
etmek icin iletisim kurmaya calismistir. insanlar iknayi saglayabilmek amaciyla zaman icerisinde baski,
zorlama gibi karsi tarafin karar verme &zgUrligunu kisitlayicl pek cok yol ve riza olusturmaya ydnelik
cesitli stratejiler Uretmis ve kullanmistir. GUnimuz toplumlarinda artik baski ve zorlama ile ikna, degisen
toplumsal yap! ve yasam kosullarinin da etkisiyle uygulanamaz hale gelmistir. Bundan dolay! artik
bireyleri ve kitlelerde tutum ve davranis degdisikligi olusturmak amaciyla rizaya dayall kaynak ag¢isindan,
arac acisindan, alicr acisindan ve mesaj acisindan dusunulerek hazirlanmis ikna stratejileri yogun sekilde
kullanilmaktadir. Bu ikna stratejilerialisveristen yeme icmeye, bos zaman aktivitelerinden sagligi korumaya
degdin hayatin her alaninda kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda rizaya dayall ikna yollarindan biri olan
mesajin olusturulmasi asamasinda kullanilan stratejiler, Yesilay Vakfinin ‘Turkiye Bagimlilikla MUcadele
Egitimi’ kapsaminda tUtln ve sigara badgimhligina karsi hazirladigi afisler sdylem analizi yontemiyle
incelenmeye calisiimistir. Bu badlamda analiz edilen afislerde en sik basvurulan mesaj stratejisinin kanit
gosterme oldugu ve sonuca baglama acisindan net sekilde yapilmasi gerekeni sdylemek yerine mesaiji
verdikten sonra kararin aliciya birakildigi bir strateji kullanildigl sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: /kna Edici lletisim, Mesaj Stratejisi. Sigara Bagimhhid, Séylem

A Study On The Interpretation Of Discourses Used
In Posters In Terms Of Message Strategy From

Persuasion Methods

ABSTARCT

From the day of human existence until today, one of the most basic needs has been the need for
communication. The need for communication has sought to communicate not only to tell oneself, but
also to convince the other person to be in the same mind as himself, to ensure that something he wants
is realized or not realized. In order to ensure persuasion, people have over time produced and used
many ways to restrict the freedom of decision making of the opposite party, such as pressure, coercion,
and various strategies to create consent. In today’s societies, pressure and coercion and persuasion
have become unenforceable due to the changing social structure and living conditions. Because of this,
persuasion strategies prepared with consensual resource, tool, recipient and message in mind are now
being used intensively in order to create attitude and behavior changes in individuals and audiences.
These persuasion strategies are used in all aspects of life, from shopping to eating to drinking, from
leisure activities to protecting health. Within the scope of the study, the strategies used at the stage
of creating the message, which is one of the ways of consensual persuasion, were tried to examine the
posters prepared by the Yesilay Foundation against tobacco and smoking addiction within the scope of
“Turkey Anti-Addiction Training” by discourse analysis method. In this context, it has been concluded that
the message strategy most commonly referenced in the posters analyzed is showing evidence and that
instead of saying what needs to be done clearly in terms of linking to the result, a strategy is used in which
the decision is left to the recipient after giving the message.

Keywords: Persuasive Communication, Message Strateqy, Smoking Addiction, Discourse.
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GIRIS

iletisimden s®z edilebilmesi icin kaynak ve mesajin yaninda hedeflenen aliciya iletmeyi saglayacak
arac ve tekniklere ihtiya¢ vardir. Bundan dolayi insanlik, fikir ve duygularini dogru sekilde iletebilmek icin
neredeyse her ddnemde cesitli ara¢ ve ydntemler bulmak veya mevcut olan ara¢ ve yontemleri gelistirmek
icin calismalarda bulunmustur. insanlarin ilk var olduklari zamandan bu yana haber alma ve haber verme
istekleri iletisime bu denli 8nem vermelerinin temelinde yatan sebeptir. ilk zamanlarda basit bir sekilde, tabii
bir ihtiyac olarak haberlesme amacinin gerceklestiriimesine yénelik bulunup gelistirilen ara¢c ve teknikler,
zamanla degisen ve daha karmasik hale gelen yapiya paralel olarak ilerlemeler ve gelisimler géstermislerdir.
ilk dénemi icine alan iletisim araclarindan ilkel olarak ifade edilebilecek, en eski iletisim sekillerinden biri
duman veya ates kullanilarak yapilan, s6zstz iletisim kapsamina giren bir haberlesme seklidir. O dénemlerde
yaygin olarak kullanilan bir diger iletisim bicimi, yaya sekilde s&zl( mesaj iletimidir. Yazinin bulunusu ile
beraber iletisim sdzslz ve s&zIlU iletisim seklinin yaninda bir de yazili bicimde gerceklesmeye baslamistir.
Yazili bicimin gelismesiyle birlikte ticari iliskilerin gelismesi, teknoloji alaninda yasanan gelismeler, ulasim
imkanlarinin artmasi vb. gelismeler de iletisimin genis alanlara yayillmasinda énemli bir etkiye sahip olmustur.

Ates, duman, glvercin, haberci ile baslayan iletisim alanindaki gelismeler bugline gelindiginde cep
telefonlari, televizyon, radyo, internet gibi araclarin gelismesiyle bambaska bir dlzeye gelmistir ve
gelismeye devam etmektedir. iletisim acisindan distnuldiginde yirminci ylzyil bir gelisim ve degisim
slrecinin baslangici olarak gérulebilir clinkld gérintl ve ses beraber kullanilmaya baslanmis bdylece kitle
iletisimi kavraminin ortaya cikmasini saglamistir. Kisa strede genis kitlelere ulasabilme glcU kitle iletisim
kavramiyla aciklanmaktadir. Gazete, radyo, televizyon gibi araclar da bu aktarimi saglayan kitle iletisim
araclari olarak nitelendirilmektedir. McLuhan’in Global Koy ifadesi de bu gelismelerle beraber kanitlanmaya
baslamistir (McLuhan ve Powers, 2020). Gazete, radyo, televizyon gibi iletisim araclarinin gelisimi iletisim
acisindan cok dnemli bir gelisme olarak gértlmektedir ancak yasadigimiz bu dénemde internet diye bir arag
vardir ve bu arac iletisimin iki yonlUlik boyutuna, islevsellik kazandirma acisindan kayda deger bir gelisme
olmustur. Gazete, radyo, televizyon gibi araclarda yalnizca mesaji iletilip geri bildirim alma olanagi zahmetli
ya da olanaksizken, internet geleneksel medyanin sahip oldugu &zellikleri icerdigi gibi anlik geri bildirime
de olanak saglayarak etkilesime imkan vermektedir. Gelismelere uyum saglayabilecek esnek yapida olmasi
da interneti diger geleneksel araclardan ayiran &zelliklerinden birini olusturmaktadir (Birsen vd., 2013: 30).

Bu calisma kapsaminda 6ncelikle ikna kavrami ve ikna edici iletisim ele alinacaktir. Ardindan ikna edici
iletisim slUreci kapsaminda kullanilan stratejilerden bahsedilerek calismanin ama temasini olusturan mesaj
stratejilerine (degiskenlerine) yer verilecektir. Alt basliklar halinde tek yoénlli - ¢ift yénli mesaj, sonuca
baglama, tekrar, siralama etkisi, kanit ve olumlu - olumsuz ifadeler kisaca anlatildiktan sonra metodoloji ve
bulgulara yer verildikten sonra sonu¢ kismina gecilerek bitirilecektir.

IKNA KAVRAMI VE IKNA EDICI ILETISIM

ikna kavrami Arapca kékenli bir kelimedir ve ingilizcede ‘persuation’, Fransizcada ‘persuasion’ olarak
gecmektedir. TDK (https:/sozluk.gov.tr/)'ya gore Tlrkcede “inandirma, bir konuda birinin inanmasini
saglama, kandirma” olarak kullanildigi ifade edilse de bu tanim ikna kavramini olarak karsilamamaktadir.
CUnkU inandirmada alici taraf sdylenen seylere ve sdyleyen kisiye inanmistir fakat iknada inanma daima
basat bir kosul olmayabilir. Kandirma da ise sdylenenler gercedi icermemektedir ve karsi tarafi aldatma
durumu sdz konusudur fakat iknada bdyle bir durum bulunmamaktadir. iknada cesitli nedenlerden &tUrU
kisi sdyleneni kabul edip, istenilen seyleri yapmaya riza gésterebilmektedir (Tlrkkan, 2004: 17).

iknaya dair diger bazi tanimlamalar ise; alicinin tutumlarini veya fikirlerini etkilemeye yénelik bilincli
cabalari gerektiren bir strectir, belirli bir iletisim baglamini dahilinde tutumlari, motivasyonlari, hedefleri,
davranislari, inanclari degistirme, pekistirme veya ortadan kaldirmaya ydnelik faaliyetleri bir araya toplayan
iki veya daha fazla bireye gereksinim duyulan bir aktivite ve sUrectir, kaynak konumundaki kisi veya kisilerin
hedef konumundaki bireyin herhangi bir Grldn, kisi veya goérUse iliskin olumlu bir davranis sergilemesini
saglamak veya mevcut davranisidegistirmeye ydnelik faaliyetlerdir (Demirtas, 2004: 74), hedef konumundaki
birey ya da bireylerin Gzerinde istenilen tutumlarin olusmasina yonelik yapilan bir iletisim taradir (Ylksel
vd., 2012: 4-5), seklinde siralanabilir.

iknanin en dnemli &ézelligi baski veya dayatmanin olmamasidir cinkl fiziksel - psikolojik baski veya
bireyin icerisinde bulundugdu fizyolojik durum, tavir ya da davranisin degismesinde etkili olabilir. Kitlelerin
davranislarini siddete ve zorbaliga basvurmadan istenilen sekilde yénlendirmek veya belirli konularda ikna
etme glclnin temelini dil olusturur. Dilin etkili bicimde kullanimiyla baski ya da zorlama olmadan istenilen
yénde tutum sergilenmesi saglanabilir. Diger tlrlt herhangi bir baski ya da zorlama kullaniimasi durumunda,
arzu edilenin tam aksi bir tutumun gdértlmesiyle sonuclanabilir (Brown, 1980: 7). iknanin bir diger tarafi
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da bu noktada gérllmektedir. Baski ve zorlama olmadan, &zellikle dilin etkili ve yerinde kullanimiyla
insanlar Uzerinde glicll etki yaratmaktadir. iknanin ayni zamanda toplumsal kontroltin, karsilikli uyumun ve
toplumdaki kargasanin olusmasinin engellenmesinde blyUk bir &nemi vardir. BUtlin bu 6zellikleri nedeniyle
de ikna, insanlik tarihi boyunca bir yetenek, bir sanat ve bir bilim olarak ele alinmistir (CAnik, 2000: 34).

GUnUmuUzde bakildiginda ikna ediciiletisim hayatin neredeyse her alaninda, 6zellikle reklam kampanyalari,
pazarlama, siyasialan, glindelik yasam icerisinde kisiler arasi iletisim ve daha pek ¢cok alanda kullanilmaktadir.
Ornegin; alisveris icin girilen bir magaza da satis temsilcisinin bir Grdn veya hizmeti misteriye satabilme
ugrasi, secim ddnemlerinde oy toplamak isteyen siyasi liderin se¢cmenlere yoénelik yaptigr calismalari,
evde anne babanin cocuguna karsi, eslerin birbirine karsi ya da arkadaslar arasinda karsisindaki kisinin bir
konuda duslnce ya da tutumunu degistirmek isteyen kisinin cabalari ikna edici iletisim calismalari olarak
degerlendirilebilir.

iknanin asli amacini genel bir sekilde tanimlamak gerekirse, tutum, tavir, inanc ya da fikir Uzerinde
istenen yonde degdisim ya da etki olusturmak olarak ifade edilebilir. Bu sekilde ikna kullanilarak olusturulan
etki ya da degisimin ‘kaynak’, ‘ara¢’, ‘mesaj’, ‘hedef’, ‘alicI’ gibi badimsiz degdiskenler ve mesajin aliclya
ulasmasiyla meydana c¢ikan badimli degdiskenler kapsaminda olusmasini, ikna edici iletisim olarak
nitelendirebiliriz. Bagimsiz degiskenler iletisim slreciyle uyusan, neyin nasil yapilacaginin denetlenebildigi
ve etkilerin 6ngorilebildigi dediskenlerdir. Bagimli degiskenler ise denetlenebilen bagimsiz degiskenlerin
kullaniimasiyla, Gzerinde etkinin ya da degisimin gerceklestiriimek istendigi degdiskenlerdir (YUksel, 2005:
5).

IKNA EDICI ILETISIM SURECiIi KAPSAMINDA STRATEJILER

ikna edici iletisim kapsaminda mesajin kimin tarafindan verildigi, mesajin kendisi ve mesajin kime hitap
ettigi, bir reklam ya da secim propagandasinin etkili olmasinda dikkat edilmesi gereken, tutum ve dislnce
degistirme noktasinda &nemli unsurlardir (Arkonag, 2005: 449). Yani, alici lUzerinde istenen tutumun
olusmasini saglamak icin g6z éninde bulundurulmasi gereken ikna edici stratejiler, iletisimin temel strecini
olusturan ‘kaynak’, ‘mesaj’, ‘ara¢’ ve ‘hedef’ unsurlari Gzerinden dizayn edilebilmektedir.

Kaynak, iletiyi olusturan, kodlayan ve gédnderen taraftir ve bu taraf bir birey, grup, topluluk veya kurum
olabilmektedir (Yiksel, 2005: 10). ikna edici iletisim sUrecinin basariya ulasmasinda kaynak faktérinin
etkisini kuvvetlendiren dzellikler; kaynagin gtvenilirligi, inanilirhgi ve uzmanhgi, sayginhgi ve giicl, benzerligi,
fiziksel cekiciligi, sevilmesi seklinde siralanabilir.

Ara¢ acisindan stratejiler, mesaj basit ve kolaylikla anlasilabilecek sekilde degdilse gazete, kitap gibi
basili araclari tercih etmek, dinleyicinin sindire sindire okuyabilmesi ve anlayamadiklari noktalari yeniden
okuyabilmelerini saglayabilmek acisindan daha etkili bir secenek olacaktir. Televizyon, diziler, videolar
ve filmler ise gorsel acidan dikkat ¢cekme, jest, mimik kullanimiyla dinleyici Ustinde daha yodun bir etki
birakma gibi 6zellikler sunmasi sebebiyle verilmek istenen mesaja gbre kullanilarak alici Uzerinde etki
birakabilmektedir (Sakalll, 2001: 145-146). Secilecek kanalin tirQ, iletisimde amaclanan hedef, hedef kitlenin
oOzellikleri, mekan ve zaman kisitliliklari gibi 6zelliklerle yakindan iliskilidir. Kitle iletisim araclarindan birinin
kullanimi tercih edilecekse, en ¢cok etki uyandiracak, kaynagdin hedefi icin en uygun, mesajin icerigiyle en
uyumlu, maliyeti en dUsUk sekilde en fazla sayida kisiye ulasim saglayacak kanalin tercih edilmesi dnemlidir
(Glrgen, 1997: 20).

Alicl, ikna sUrecinde bir distnce, Grun, kurum veya bireyle ilgili tavirlarinda ve dUstncelerinde bir etki
yaratilmasi hedeflenen grubu belirtmektedir. Alici acisindan stratejilerde, hedefin egitimi, zeka dUzeyi,
cinsiyeti, kisisel yetenegdi, kendine glveni, baglanma ve sayginlik farklari gibi kisisel 6zellikleri de tutum
degdistirmede édnemli rol oynamaktadir.

ikna edici iletisim stratejilerinde ®dnemli olan bir diger unsurda mesaj acisindan stratejilerdir. Calismanin
asil konusu olmasindan dolayi bu stratejileri daha aciklamali sekilde ele alacagiz.

MESAJ DEGISKENLERI

Mesajl, kaynaktan aliciya iletilen bilgilerin, dUstncelerin, hislerin ve tavirlarin kodlanmasi olarak kisaca
tanimlayabiliriz. Mesaj, kaynadin iletisim sUrecinden beklediklerini dile getirmesini saglayan ifadeleridir ve
iletisimin gdérdnen tarafini olusturmaktadir. Mesajlarda genel olarak bulunmasi gereken &ézellikleri; dilin acik
ve sade kullaniimasi, kisa cimlelerin kullanimi, belirsiz kavramlardan kaciniimasi, ifadelerin tutarli olunmasi,
aktUel konularin tercih edilmesi olarak siralanabilir (Usal ve Kusluvan, 1999: 177-178).

Tavir ve tutum degisikligi hedeflendiginde ise mesajin icerigi daha énemli hale gelmektedir. iletide
bulunan gérUs ile dinleyicinin gérisinUn birbiriyle benzer oldugu durumlarda, davranis degisimi icin bir
caba harcamaya gerek olmaksizin, kaynadin goérist alici tarafindan kabul edilebilmektedir. E§er gorisler
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arasinda orta derecede bir fark bulunuyorsa, kisilerin tutumunu degdistirmek icin dnemli derecede bir cabaya
ihtivac duyulmaktadir. GérUsler arasindaki fark cok ise tutum, davranis dedisikligi olusturulmasi daha da
zorlasmakta hatta alici kaynagin iletisine diren¢ olusturabilmektedir. Bundan dolayi alicinin 6zelliklerinin g6z
onlnde tutarak, mesaj iceriklerinin olusturulmasi ikna edici iletisimde blUyUk édnem arz etmektedir. Tutum
ve davranis degisikligi olusturma ve ikna amacli iletisimde mesajin etki gliclinU belirleyen degiskenler ise
mesajin tek yonlt-cift yonll olusu, sonuca baglama, tekrar, siralama, kanit, olumlu-olumsuz ifade kullanimi
seklinde siralanabilmektedir (Demirtas, 2012: 87).

Tek Yonli- Cift YOnIU Mesaj

Tek yoénlU iletisimde kaynak sadece 6ne sUrdUigu gérlse dair aciklamalar yapmaktadir ve aksi bir
gorlse yer vermemektedir. Cift yonlU iletisimde ise tersine zit gérUse de yer verilmekte fakat cogunlukla
bu karsit tez curttilmektedir (Kagitcibasi, 1988: 179). Tek yonlU iletisimin iki yonll iletisimden daha etkili
oldugu durumlarda vardir. EGitim ve zeka seviyesi dlstk veya konuyla iliskin bilgisi bulunmayan ya da az
olan bireylerde konuyla dair iki veya daha fazla secenege dair bilgi vermek zihinlerinde karisikliga sebep
olabilmektedir. Bu kosullarda tek y&nlU bir iletisim kullanmak iki yénll iletisime gbére daha etkili bir yol
olabilmektedir (Kagitcibasi, 1988: 180). Bu bilgiler i1siginda mesaji olustururken tek ya da cift yonlU olmasi
noktasinda karar verirken, ikna edilecek konunun ne oldugu ve alici ya da alicilarin &zelliklerine goére
tercihte bulunmak gerektigi sdylenebilir. iki yodnli iletisim kurmaya karar verildigi takdirde dikkat edilmesi
gereken husus, karsit argimanlara kullanirken dogru noktalara, dogru sekilde yer verilmesi ikna ediciligin
artmasinda dnemlidir, aksi takdirde mesajin yanlis anlasilmasina sebep olarak istenenin tersine bir tutum
degdisikligi olusmasina sebep olunabilir.

Sonuca Baglama

Aliclya verilecek mesajin sonunda istenen davranis degdisiminin ve sebeplerinin net bir sekilde ifade
edilip edilmeyecegine karar verilmesi, baska bir mesaj stratejisini olusturmaktadir. Ornegdin, bir Griin tanitimi
yapan bir gdrevli GrinUn olumlu &zelliklerini ve islevlerini siraladiktan sonra, acik ve net bir sekilde ‘bu
Ustln &zelliklerden dolayi baska GrUnleri degil, bu Grin0 tercih edin® mi demeli, yoksa GrUnle ilgili olumlu
Ozellikleri siraladiktan sonra nasil davranmalari gerektigini alicinin kendisine mi birakmali (Demirtas, 2012:
91-92), sonuca baglama stratejisinin temelini bu karara iliskin tutumlar olusturmaktadir. Kaynak hedef
kitleye vermek istedigi mesaji acikca ifade ederse, mesajla ilgili olusabilecek yanlis anlasiimalari minimuma
indirgemis olur. Cunkl insanlar icgldUsel sekilde iyi olan alternatifleri secmeye meyillidirler ve acikca ifade
edilmedigi durumlarda istenenden farkl bir noktaya y&nelip farkl bir yaklasim gdésterebilirler. istenen
sonucun aclk¢a ifade edilmesi daha iyi bir yol gibi gorllse de diger stratejilerde oldugu gibi, hedef kitlenin
ozelliklerine gbre bir tercih yapilmasi daha dogru olacaktir. Aksi takdirde hedef kitle acik¢a sdylenen sonucu
bir emir, mecburiyet ya da hile olarak algilayip karsi koyabilir ve beklenenin tersine bir tutum sergileyebilir.

Tekrar

Mesajin hem daha rahat anlasilabilmesi hem de kolay hatirlanmasi icin sik sik tekrar edilmesinin gerekli
oldugu anlayisi reklam endustrilerinde hakimdir. Hedef kitlenin sik sik mesaja maruz birakilmasi, mesajin
etkisinin artmasini saglamakta ve bu sekilde karini arttirmayi amaclayan reklam ajanslari acisindan da
bu strateji ¢cekici gelmektedir. Ayni zamanla bir mesaja tekrar tekrar karsilasildiginda mesajin icerigine
karsi bir sempati duygusu da olusmaya baslamaktadir. Televizyon kanallarinda tekrar tekrar ayni Grintn
reklamlarinin yayinlanmasinin sebeplerinden biri de budur, Grtne siklikla maruz kalinmasini ya da gérilme
ihtimalini arttirarak, Grtne karsi hedef kitlede olumlu hisler olusmasini saglamak (Sakalli, 2001:142). Algilama
ve 6grenme sureclerini hizlandirmada etkili bir yéntem olan tekrar yontemi ¢esitli durumlardaki aliciya
ulasma acisindan da &nemlidir. Ornegdin, ulasiimak istenen hedef kitlesi icinde &grencilerin de bulundugu
bir kurum, okul zamaninin disinda kalan zamanlarda yayinladiklari tekrarlar sayesinde hedefledigi kitleyi
ulasabilmektedir.

Siralama Etkisi

ikna edici iletisim stratejilerinde mesaja iliskin ®nemli olan noktalarin mesajin hangi kisminda basinda mi,
yoksa sonunda mi verilmesi gerektigi, mesajin etki seviyesiyle ilgili etmenlerden biridir. Bu konuya dair net
bir sonuc¢c bulunmamaktadir, kimi zaman basinda verilmesi kimi zaman ise sonunda verilmesi hedef kitleyi
etkilemede basarili olmaktadir. Fakat basinda verildiginde, hedef kitlenin mesaja daha iyi odaklanabilecegdine
iliskin gorusler bulunmaktadir (Yuksel, 2005: 12). Bu stratejiyi genellikle hedef kitlenin konuya iliskin ilgi
dlzeyinin dUsUk oldugu durumlarda kullanmak, dikkat cekme acisindan daha etkili olmaktadir. Hedef
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kitlenin konuya iliskin ilgi seviyesi ylksek ise, énce zayif kisimlarin sunulup daha sonra énemli kisimlarin
verilmesi daha dogru bir ydntem olacaktir (Demirtas, 2012: 95). Bu yontem genellikle haber yazmada ters
piramit, dlz piramit olarak daha ¢cok karsimiza ¢cikmaktadir.

Kanit

ikna amaciyla iletisimi baslatan kaynak, bazen iletisini gerceklere, arastirma sonuclarina ve istatistiksel
kanitlara dayandirarak, bazen de etkileyici, carpici, renkli bir dyklye yer vererek dikkat ¢ekme hedefiyle
sunmaktadir. ikna ve kanit Gzerinde calismalar yapan arastirmacilar bunlari istatistiksel kanit ve dykuUsel
kanit olarak ikiye ayirmistir. Ornek ve gérselligin kullanimiyla yapilandirilan, etkileyici bir éyki Uzerinden
temellendirilen iletiler &ykuUsel kanitlari, istatistiksel bulgular araciligiyla rakam ve oranlarin kullanimi
ile sunulan iletiler ise istatistiksel kanitlari olusturmaktadir. Hangi yolun daha etkili oldugu ise alicilarin
Ozelliklerine gbére degismektedir. Eger alicinin konuyla iliskin yUzeysel bir bilgisi bulunuyorsa ve konuya
ilgi seviyesi dlslk ise istatistiksel kanitlarin etkisi de az olacaktir, bdyle bir durumda dykUsel kanitlar daha
etkili olacaktir. Fakat konuya iliskin ilgi dlzeyi ylUksek olan birey zaten iletiyi ayrintili sekilde incelemeye
egilimlidir. Bu durumda dikkat ¢cekmeye gerek kalmaz, nitelikli ve az miktarda, bilimsel dayanaga sahip
kanitlarin kullanimi bu durumda daha etkili olacaktir (Demirtas, 2012: 89-91).

Olumlu ve Olumsuz Ifadeler

Cogunlukla saglik alaninda verilmek istenen mesajlarin olusturulmasinda olumlu ve olumsuz ifadelere yer
verilmesi dnem arz etmektedir. Ornegin; sigara kullanimina dair tutum degisimini hedefleyen bir kampanya,
ayni mesajl hem olumlu hem de olumsuz ifadelerle iki sekilde kurgulayabilir; ‘sigaray! birakmazsaniz daha
cabuk 6lurstintz’ seklinde bir ifade kullanimi olumsuz, ‘sigaray! birakirsaniz daha uzun yasarsiniz’ seklindeki
ifade ise olumlu anlatima &rnek olusturmaktadir. Her iki anlatimin da etkililigi konuya, hedef kitleye ve
etkilenme seviyesine gore degdiskenlik gdstermektedir (Demirtas, 2012: 105-107). Bu yUzden diger mesaj
stratejilerinde oldugu gibi hedef kitlenin 6zelliklerine gére olumlu veya olumsuz ifadelerden hangisinin
kullanilacagina karar verilmesi, mesajin etki glcinln artmasinda veya azalmasinda énem arz etmektedir.

Metodoloji

iletisimde yasanan butin bu gelismeler baglaminda farkli hedefler icin cesitli stratejiler olusturulmustur.
Bu calisma kapsaminda da ikna edici iletisim stratejilerinden biri olan mesaj degiskenlerine bagli stratejiler
konusu ele alinmistir.

insanin hayatinin kalitesini blyUk oranda etkileyen temiz havanin gin gectikce kirlenmesinin hayat
kalitesini dUsUrmesinin yani sira bireylerin kendi hayat kalitelerini distGrmelerine sebep olan ve glinimuzde
“Dumansiz hava sahasi olusturma” girisimlerine ragmen halen énemli bir bagimlilik olan sigara ve tutln
bagimliligina karsi micadelede “Bireyleriikna etme cabasi noktasinda mesaj stratejileri nasil kullanilmakta ve
hangi stratejiler daha yogunlukta kullaniimaktadir?” sorusu bu arastirmanin cikis noktasini olusturmaktadir.

Bu kapsamda Turkiye genelinde bagimlilikla micadele konusunda en ¢ok c¢alisma yapan kurum olarak
Yesilay Vakfi gdze carpmaktadir ve onun calismalari bu calismanin evrenini olusturmaktadir.

Yesilay Vakfi tatln ve sigara bagimlihgindan, uyusturucu ve madde bagimhligina, kumar bagimliligindan
teknoloji bagimhhgina kadar insan hayatina olumsuz etkisi olan her turli bagimlilikla mUcadele etmektedir.
Bagimlilikla mUcadele kapsaminda afis, video, kamu spotu, sempozyumlar, bilimsel yayinlar, kitaplar,
dergiler, projeler vb. pek cok alanda pek cok calisma yUrttmektedir (https:/www.yesilay.org.tr/tr/). Tim
bagimlilik turlerine dair yapilan her calismayi incelemek arastirmanin kapsamini asacagindan c¢alisma tatdn
ve sigara bagimlihgina yénelik hazirlanan afislerin analiziyle sinirlandiriimistir.

Calismada Yesilay vakfinin resmi internet sitesinde mevcut sekilde yayinda olan ‘Turkiye Bagimlilikla
MUcadele Egitimi’ kapsaminda hazirlanmis ve kullanimda olan ilkokul, ortaokul, lise ve yetiskin gruba yénelik
olan 4 afis sdylem analizi ydntemi kullanilarak sdylemsel acidan degderlendirilmeye calisiimistir. Séylem
analizi, satir aralarini okuyarak incelenen metnin veya konusmadaki sézcUklerin dizilis bi¢cimlerini, metni
ya da konusmayi olusturan ctUmlelerin yapilari, kullanimlari ve aktarimi ile gercedin aciga c¢ikarilmasidir
(Bas ve Akturan, 2008: 30). Soéylem analizi en kolay ifade sekliyle dilin ayrintili bir sekilde ele alinmasi ve
dilde yer alan kaliplarin aciga cikarilmasidir (Aygul, 2016: 37). Sosyal bilimler alaninda glin gectikce dnemli
hale gelen sdylem analizi yorumlama UstUne kurulu nitel arastirma tekniklerinden biridir. Nitel arastirmalar
olgularin, kavramlarin, toplumsal gerceklerin ve sosyal dliinyada insanlar icin anlami seklini arastirir (Parker,
1992: 6). Bu baglamda Yesilay’in titln ve sigara bagimliligina karsi hazirladigi afislerdeki séylemler, bu
sdylemlerde kullanilan mesaj stratejilerinin belirlenmesini saglayacak bicimde yorumlanmaya calisilacaktir.
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BULGULAR

Turkiye Yesilay Vakfrnin resmi internet sitesinde ‘TUrkiye Bagimlilikla MUcadele Egitim Programr’
kapsaminda yayinlanmis ve kullanimda olan afisler icerisinden tUtin ve sigara badimhlidi ile mlcadele
baglaminda ilkokul, ortaokul, lise dlzeyleri ve yetiskin yas grubuna ydnelik hazirlanan 4 afisin her biri farkli
yas gruplarina hitap etmesinden dolayi séylemsel acisindan ayri ayri dederlendiriimeye calisiimistir.

YESILAY ‘TORKIYE BAGIMLILIKLA MUCADELE EGITiM PROGRAMY’ ILKOKUL DUZEYI
iCIN SIGARA VE TUTUN BAGIMLILIGI AFisi SOYLEM COZUMLEMESI

Turkiye Yesilay Vakfrnin ‘Tarkiye Badimlilikla Mlcadele Egitim Programi’ kapsaminda ilkokul diUzeyi
icin hazirlanan sigara ve tatlin bagimhligr afisinde tek yonli mesaj kullaniimistir. Slogan olarak kullanilan
“SIGARA NEDEN ZARARLIDIR?” sorusunun buylk puntolarla afisin Ust kisminda yer verilerek hedef
kitle sigaranin zararlari Ustiine dUslUnmeye sevk ediliyor. Ozellikle “Neden” s&zcigunin yer verilen diger
kelimelerden daha bUyUk puntoya sahip olmasi disinmeye tesvik sdylemi acisindan édnemlidir. Ve “Sigara
neden zararlidir?” sdyleminde “zararlidir?” ifadesinin “sigara” ifadesinden daha bUyUk punto kullanilarak
yazilmasi mesaj stratejisi acisindan olumsuz ifade kullanimina girmekle birlikte mesajda verilmek istenen
‘Sigaradan uzak durun, kacinin’ mesajini vurgulamaktadir. Soru ifadesiyle mesaj verildikten sonra “Cunk0”
s6zcUgl kullanilarak verilen mesajin sonrasinda yapilacak aciklamalarla kuvvetlendirilecegi izlenimi
verilmekte ve soru ifadesiyle disiinmeye sevk edilen hedef kitlenin dUslUncelerini ydnlendirecek sekilde
soru ifadesi sonuca baglanarak istenilen yonde distinmesi saglanmaya calisiimaktadir. Séylemsel acidan
mesajin etkililigini arttiran unsurlardan birisi olan ifadelerin kullanim yerlerinin séylemi kuvvetlendirme
Ustindeki etkisi bu afiste rahatlikla gorilebilmektedir. Cimle kurgularinda vurgu basta, ortada ya da sonda
yapllmaktadir. Vurgunun yapildigi yer mesajin etkisinde ve anlaminda dedisikliklere sebep olabilmektedir
(Dursunoglu, 2006: 267). Sigaranin zararlarina yonelik distinmeye sevk eden soru ciimlesinin ‘Sigara neden
zararlidir?’ seklindeki kurgusunda zararli olma vurgusunun sonda olmasi ve afisteki yerlesimi agisindan
bakildiginda afisin merkezi bir noktasinda yer almasi afisle karsilasan birinin afise baktiginda ilk dikkatini
ceken seyin bu ifade olmasini saglamis ve afiste verilmek istenen mesajin net bir sekilde hedef kitleye
ulasmasini saglamistir. Cézimlemesi yapilan afis, Gorsel 1 olarak asagida yer almaktadir.

‘ YESILAY TIRKIME BAGIMLIL KLA MUCADELE EGITIM PROGRAM) iLkoKuL

ZARI

GUNKI

Gérsel 1. ilkokul Dizeyi Icin Sigara ve TGtin Badimiiligi Afisi
Mesajstratejilerindensonucabagdlamaydntemiacisindaninceledigimizdeafistenetbirsekilde ‘kullanmayin’
gibi net bir sonuca baglanmamis, zararlarindan bahsedilerek ne yapilacagina ydnelik karar hedef kitleye
birakilmistir. Siralama etkisi acisindan degerlendirildiginde mesajin “zararlidir” vurgusu Uzerinden verildigi
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g6z 6nlnde bulunduruldugunda basta verildigi sdylenebilir. Mesaja yonelik kanit kullanimi ise dykusel kanit
kullanimi seklinde yapilmis ve istatistiki veri kullanimi yerine, hedef kitlenin dikkatini cekebilecek nitelikte
“Dislerimizi lekeler”, “Kétl koku yayar”, “Tirnaklarimizi sarartir”, Derimizi kiristirir”, “Akcigerimizi kirletir”
ifadelerine yer verilerek sigaranin zararlari dykusel bir dil kullanilarak, gézlem yoluyla gercekligine herkesin
ulasabilecegi sekilde kanitlanarak anlatilmistir. Mesajin tekrari baglaminda degerlendirildiginde sdylemsel
acidan ifade tekrarina rastlanilmamaktadir fakat olumsuz sonuc¢ anlatan ifadeler farkli a¢ilardan kullanilarak
zararll mesaji tekrar tekrar verilmektedir. Mesajin hazirlanmasinda hedef kitlenin yas grubu gdz éninde
bulundurularak sézclk secimleri basit, cimle dlzeni kisa ve net, sdylemler hedef kitleye uygun gérsellerle
desteklenmis ve mesaj anlasiimasi kolay sekilde verilmistir. Mesaj stratejilerinin kullanimi hedef kitlenin
Ozelliklerine gbdre secilmis ve etkisini arttirmak amaciyla uygun sekilde olusturulmustur.

Ozetle, Yesilay’in ‘Turkiye Bagimhlikla Micadele Egitim Programi’ kapsaminda ilkokul dizeyi icin
hazirlanan sigara ve tutin badimhhg afisi mesaj stratejileri acisindan degerlendirildiginde tek yonlq,
oykUsel kanitla desteklenmis, mesajin olumsuz ifadelerle basta verildigi ve tekrarin kullanildigi, sonucunda
ne yapilacaginin kararinin hedef kitleye birakildigi bir mesaj stratejisi kullanilmaktadir. Séylemsel baglamda
verilen mesaj “sigara zararhdir” seklindedir.

YESILAY ‘TURKIYE BAGIMLILIKLA MUCADELE EGITIM PROGRAMI’ ORTAOKUL
DUZEYiI iCIN SIGARA VE TUTUN BAGIMLILIGI AFiSi SOYLEM COZUMLEMESI

TUrkiye Yesilay Vakfi'nin ‘Turkiye Bagimlilikla MUcadele EJitim Program!’ kapsaminda ortaokul dlzeyiicin
hazirlanan sigara ve tittin bagimlilig afisinde slogan olarak “PASIF ICICi Mi O DA NE?” ciimlesi kullanilarak
hedef kitlede merak unsuru uyandirilmaya calisiimistir. ilkokul icin hazirlanan afisten farkl olarak bu afiste
hedef kitleyi olusturan yas grubunun daha bUyUk olmasi ve editim dlzeyinin daha ylksek olmasindan dolay!
anlasilmasi zor olabilecek, anlaminin bilinmemesi ihtimali olan yeni bir kavrama yer verilerek sdylemsel
acidan daha ciddi bir Gsluba yer verilmistir. Mesaj stratejisi acisindan sloganda olumlu ya da olumsuz bir
ifadeye yer verilmemis, notr ifade kullanilarak merak duygusuna hitap ederek hedef kitlenin mesaja dair
ilgisi cekilmeye calisiimistir. Yesilay’in resmi sitesinde (Tatln Bagimliligi, yesilay.org.tr) yer alan tanimiyla
“Pasif icici, sigara kullanmayan ama sigara dumanina maruz kalan kisidir.” Afiste sloganin altinda pasif
icicilige dair gorsellerle desteklenen aciklamalara yer verilmistir. Her bir aciklama daire icerisinde verilmis
ve dairelerin her biri birbiriyle bir ¢izgi ile badli durumdadir. Afis esit sekilde olmamakla beraber ikiye
bolinmUstar. Afisin slogani sol kisimda yer aldigi ve degerlendirmeye slogan ile baslanildidi icin dncelikle
bu kisimda yer alan ifadeler incelenecektir. C6zUmlemesi yapilan afis, Gorsel 2 olarak asadida yer almaktadir.

. YESILAY TOTHIYE BAS L LKL MECADELE ES T Fros2av]

SiGARANIN
ICINDE BULUNAN

£.000

FARHLI ZEHIRDEN
BAZILARI

Kursun Asetan

Gérsel 2. Ortaokul Dizeyi Icin Sigara ve Tutdn Bagimilidr Afisi
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Sloganin hemen altinda ve digerlerinden daha bUyUk bir daire icerisine alinarak, daha blyUk gbrsel ve punto
kullanilarak verilen aciklamada go6zleri kapali, dili disarida ve agizdan yogun bir hava ¢ikisi oldugunu gésteren,
dkstiren bir adami temsil eden bir gérsel kullaniimistir. Gérselin altinda, “KiSi KENDISI SIGARA ICMESE DE
DUMANINI SOLUYORSA PASIF ICICIDIR.” yazisi yer almaktadir. Bu yazida ‘dumanini soluyorsa pasif icicidir.
ifadesi kalin yazi tipi kullanilarak verilmistir. Bu sekilde hem sloganda sorulan soruya cevap verilmis hem de
sOylemsel acidan hedef kitleye kendisinin sigara kullanmamasinin yeterli olmadigi ayni zamanda sigara i¢cen
kisilerden ve sigara dumaninin bulundugu ortamlardan da uzak durmasi gerektigi vurgusu yapilmaktadir.
Gorselde ifadelerdeki bu mesaji desteklemekte ve sigara icmeyen fakat sigara kullanilan ortamda bulunan
birinin yine de zararlarindan etkilenerek solunum rahatsizligi yasayacagini (Bulbudl ve Ceyhun, 2006: 123)
gorsel bicimde ifade ederek sdylemi kuvvetlendirmistir.

Az 6nce bahsedilenifadenin sag alt yanindaki dairede 6l1Um tehlikesi anlamini veren kuru kafa ve carpiisareti
olusturur sekilde konumlanmis kemiklerin bulundugu bir gdrsel yer almaktadir. Gérselin altinda “DUNYADA
HER 13 SANIYEDE 1KiSi SIGARA YUZUNDEN HAYATINI KAYBETMEKTEDIR.” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade
gorselde verilen 6lim mesajini sdylemsel olarak da kuvvetlendirmekte ve ‘her 13 saniyede 1 kisi’ ifadesiyle
istatistiki bir kanit sunmakta ve kalin yazi tipi kullanarak bu durumun ciddiyetini vurgulamakta ve sigaranin
Olumcul oldugu mesajini korku unsurunu da kullanarak sigarayl birakmaya yonelik istenen davranisin
olusturulmasinda (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 80) etkili bir sekilde kullaniimistir. Kullanilan bu ifade
sOylemsel acidan hedef kitleye sigaradan durmazsa dlnyada 13 saniyede 1 kisinin 8lUmu gibi yUksek bir 61Gm
oranini g6z 6nudnde bulundurarak siradaki kisinin kendisi olabilecedi ve sigara ylUzinden her an élebilecegini
sdyleyerek, yasamak istiyorsa uzak durmasi gerektigini anlatmaktadir.

Bir sonraki cember icerisinde “HAYATINDA YAKTIGI ILK SIGARASINI TAMAMEN BITIREN GENCLERIN
%85’ MAALESEF SIGARA BAGIMLISI OLUR.” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade yapica olumlu gibi gériiniyor
olsa da mesajin temsil ettigi anlam acisindan korku unsurunu barindiran ve hedef kitlede olumsuz etki
olusturan bir ifadedir. Mesajda korku unsurunun kullanilmasi hedef kitlede tedirginlik hissinin olusmasina ve bu
histen kurtulmak icin istenen yénde davranis degisikligi olusturmaya meyilli olmasini saglamaktadir (Gdksel,
Kocabas ve Elden, 1997: 80). Bu ifade de mesaj icerisinde hem &éyklsel hem de istatistiki kanit unsurlari
kullaniimistir. ‘Hayatinda yaktigi ilk sigarasini tamamen bitiren gencler sigara bagimlisi olur.” seklinde kesin
bir ifade kullanimi éykisel kanit niteligi tasirken, ifadeye eklenen ‘%85’i’ ifadesi istatistiki bir kanit unsurunu
olusturmaktadir. Mesaj stratejisi acisindan ifade net bir sonu¢ vermektedir. Hedef kitleye yaktiklari ilk sigarayi
tamamen bitirdikleri takdirde bagimli olacaklarini ifade ederken bu ifadeden énce verilen aciklamalarla birlikte
ele alindiginda o ilk sigarayi bitirirlerse dlebileceklerine dair tek yonlU bir mesaji verilmektedir. Kullanilan ifade
de ilk sigarasini bitirenlerin yalnizca %85’lik kesiminin bagiml oldugu sdylenmekte fakat geriye kalan %15’lik
kesime dair bilgi verilmemektedir.

Bir sonraki daire icerisinde verilen ifade de goérsel olarak kirmizi bir ¢arpi isareti kullaniimis ve altinda
“SIGARAYA HIC BASLAMAMAK VEYA SIGARAY| BIRAKMAK ICIN EN ONEMLI BECERi “HAYIR”
DIYEBILMEKTIR.” ifadesine yer verilmistir. Bu ifadede mesaj sonda ‘“Hayir’ diyebilmektedir’ ifadesiyle
verilmistir ve sigaradan uzak durmak ya da uzaklasmak isteniyorsa karsi konulmasi ve reddedilmesi gerektigi
sdylenmektedir. ifadeyi desteklemek icin kullanilan carpi isareti de bu mesajin anlasiimasini kolaylastirmaktadir.
Kullanilan ifade de “En énemli beceri “Hayir” diyebilmektedir” ifadesinin kalin yazi tipiyle kullanilmasi da bu
sdylemin ciddiyet ve dnemine vurgu yaparak mesajl kuvvetlendirmektedir. Kullanilan ¢arpi isaretinin kirmizi
olmasi da kiside yarattigi tehlike ve uyari anlamlarindan yararlanmak ve sigaranin tehlikeli olusuna dair yapilan
uyariyl gtc¢lendirmektedir (Ayhan ve Birol, 2016: 251).

Son dairede kanser hastaliklari ile 6zdeslesmis ve kanser kurdelesi olarak adlandirilan kanser tlrline gore
renklerinin degistigi bir kurdele kullaniimistir (Kanserin Farkinda Olun, Hayatinizdaki Renkler Solmasin, saglik.
gov.tr). Burada kullanilan kurdelenin yeri belli bir kanser hastaligini temsil etmemekte genel olarak kanseri
ifade etmektedir. Kurdelenin altinda “KANSER RiSKi SIGARA ICENLERDE ICMEYENLERE ORANLA KAT KAT
DAHA FAZLADIR.” ifadesi yer almaktadir. Bu ifadede afiste kullanilan diger ifadelerde oldugu gibi sigaranin
zararl oldugunu sdylemekte ve 6limcul bir hastalik olan kansere yakalanma ihtimalinin sigaradan kaynakl
olarak “kat kat daha fazladir” ifadesiyle normalden ¢ok daha fazla ylksek oldugunu ifade etmektedir. Bu ifade
de sigaraicen ve icmeyenlerin kansere yakalanma olasiligina dair istatistiksel bir oran belirtilmeden kat kat fazla
diyerek dykuUsel bir kanit kullaniimistir. Daireler icerisinde verilen ifadelerin tamami birlikte dederlendirilecek
olursa dairelerin baslangici daha bUylk yer boyutlarda olmasi acisindan pasif icicilige dair bilgi verilen daire
gibi gbérlnse de daireleri birbirine baglayan cizgi takip edildiginde ilk daire 6lim vurgusunun yapildigi dairedir.
TUm ifadelerde sigara zararlidir ve uzak durulmaldir mesaji verilmekte ve sdylemlerde bazen 6rtlk bazen
acik sekilde goérsellerle destelenerek verilmektedir. SGylemsel acidan kelime olarak verilmese bile dairelerin
birbiriyle bagl olmasi ve ilk daire kullanilan ‘6lum’ sdylemi tUm diger ifadeleri de etkilemekte ve sigara=élim
mesajl en basta verilmektedir. Sonrasinda kullanilan ifadeler bu ‘6lum’e giden yollari (ilk sigarayl tamamen
bitirmek), sebepleri (kanser) ve engelleme yoluna (hayir diyebilmek) dair aciklamalari icermektedir.

Afisin sag kismindaki ifadelere gececek olursak, bu kisim “SIGARANIN ICINDE BULUNAN 4.000 FARKLI
ZEHIRDEN BAZILARI” ifadesiyle baslamakta ve devaminda sigaranin icerisinde yer alan maddelerden bazilari,
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bu maddeleri temsil eden gérsellerle birlikte verilmistir. ifade icerisinde yer alan “4.000” rakaminin daha
blyUk puntolarla vurgulanmasi sigaranin tehlikeli olusuna dair mesajin korku unsurunu kullanarak mesajin
etkisini arttirmaktadir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 80). YUklemi bulunmayan bu climlecik sdylemsel
acidan degerlendirildiginde net bir sekilde sigaranin icerisinde sagliga zararl ve 6ldurlcl etkisi bulunan
zehirlerin, acik ifadeyle “4.000” zehrin bulundugunu yani sigaranin kendisinin de 6limcul bir zehir oldugu
ifade edilmektedir. Hedef kitlenin yas grubu gdz énlinde bulunduruldugunda bahsedilen zehirlerin etkilerini
bilemeyeceklerdir fakat zehrin élime sebep oldugunu yUksek olasilikla hepsi bilmekte, bilmeseler dahi afisin
genelinde yapilan 61Um vurgusu sayesinde zehir=6l0m, afisin mesaji Ustiinden distnlrsek sigara=zehir=6lUm
sdylemi tim alicilarin zihninde net bir sekilde olusacaktir. Bununla beraber afiste yer verilen ve zehir olarak
nitelendirilen, “tiner”, “naftalin”, “katran”, “amonyak”, “karbon monoksit”, “nikotin”, “kursun”, “aseton” gibi
maddeler ortaokul &grencilerinin ders mufredatinda yer alan Fen Bilimleri dersi kapsaminda karsilarina
cikacak ve zararlarini 6grendikleri ve 6Jrenebilecekleri maddelerdir (https:/mufredat.meb.gov.tr/). Hedef
kitlenin egitim duzeyi de g6z énUnde bulunduruldugunda sigaranin 6lumcul oldugu ve uzak durulmasi
gerektigi mesajin etkililigini arttirmasi acisindan kullanilacak en dogru érnekleri olusturmaktadirlar.

Ozetle, ortaokul diizeyiicin hazirlanan sigara ve tittin bagimliligi afisi, genel olarak yapica olumluifadelerden
olusuyor olsa da anlam ve etki bakimindan olumsuz ifadelerden olusmaktadir. Afiste verilmek istenen mesaj
en basta olmasa da Ust kisimda verilmis ve devami mesajin ayrintilarina yénelik olarak aciklama niteliginde
olusturulmus, dykusel ve istatistiksel kanit 6gelerine yer verilmis, siklikla tekrara basvurularak, sonucunda
kararin hedef kitlenin kendisine birakildigi ucu acik ifadelerin oldugu tek yonlt bir mesaj kullaniimistir. Mesajin
sdylemi kisaca ‘sigara=6lim’ seklindedir.

YESILAY ‘TURKIYE BAéIMLILIKLAle"JCAQELE EGITiM PROGRAMYP LISE DUZEYi iCIN
SIGARA VE TUTUN BAGIMLILIGI AFiSi SOYLEM ¢OZUMLEMESI

Turkiye Yesilay Vakfi, ‘Turkiye Bagimlilikla Mlcadele Egitim Programi’ kapsaminda lise dlizeyi icin hazirlanan
sigara ve tutin badimlilig afisinde “SIGARAYA HAYIR DERSEN” slogani biylk puntolarla kullaniimistir.
Sloganda merak uyandiran ve kitlede merak duygusunu harekete gecirerek devamini okumaya iten bir séylem
kullanilmaktadir. Olumlu ya da olumsuz devamina dair ipucu vermeyen sloganin devaminda “SAGLIKLI BIR
BEDENE, GUZEL BIiR GORUNUME, GUZEL KOKMAYA, SAGLIKLI DISLERE VE 2 YIL DAHA FAZLA HAYATA
SAHIP OLACAKSIN.” ifadelerine yer verilmistir. Bu ifadeler basta verilen ‘sigaraya hayir dersen’ ifadesinin
aciklamasi niteliginde olumlu ifadeler Gstlne kurulmus, séylemsel olarak tek yonlG anlamsal acidan iki yonlU
mesaj iceren, anlatiimak istenen mesajin sonda verildigi ve bahsedilen &zelliklere sahip olacagina dair kesin
ifadelerin kullanilarak sonuca baglanmis nitelikte bir ifadedir. ifade uzun olmasina karsin son derece sade,
basit ifadelerin kullanildigi, acik ve anlasiir cimlelerin kullanildigi ve mesajini dogrudan veren bir yaplya
sahiptir. Ifadelerdeki sdylemler acik ve sigaraya hayir dendigi takdirde sahip olunacak olumlu seylere dair
mesajl net bir sekilde vermektedir. Cozimlemesi yapilan afis, Gérsel 3 olarak asagida yer almaktadir.
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Slogan ve aciklamasinin altinda farkli kelimelerin farkl puntolarinda yaziminin, birlestirilecek olusturulmus
bir adam figlra bulunmaktadir. Figlrde yer alan kelimeler, “hidrojen, azotoksitler, tiner, benzen, aseton,
DDT, butan, karbon monoksit, ucucu aminler, tollen, arsenik, amonyak, naftalin, kursun, formaldehid”
vb. sigaranin icerisinde bulunan maddelerin adlarindan olusmaktadir (Ozcan ve Cetin, 2013: 161-163).
SdézcUklerden olusan insan figlriniin hemen altinda bu konuda bir aciklama yer almaktadir. “*SIGARANIN
ICINDE BILINEN VE BILINMEYEN 4.000’'DEN FAZLA ZEHIRLIi MADDE BULUNMAKTADIR.” seklindeki ifade
ile s6zcuklerden olusan insan figUrd sigara kullanan bireyin sigaranin icerisinde bulunan zehirli maddeleri
icine ¢cekerek bu maddelerin vicudunu kapladigini ve insanin kendi icinde bulunan temel yapi taslarini
etkileyerek yok ettigi ve vicudu kendine zararli bir duruma getirdigi (Ozcan ve Cetin, 2013: 160-163) ifade
eden bir sembol oldugu seklindeki anlami daha anlasilir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Sigaranin icinde yer
alan zararli maddelerle olusturulan bu insan figlrld sdylemsel olarak degerlendirildiginde bdyle bir yorum
ortaya koyulabilir. Sigaraya hayir dendigi takdirde sahip olunabilecek iyi ve olumlu &zelliklerin ifadesinin
ardindan boylesi bir figir kullanimi, hayir denmedigi ve kullanildigi durumda olusacak olumsuz durumu
ifade etmektedir. Hayir denirse glzel bir insan bedenine ve uzun bir émre sahip olabilecekken kullanildigi
takdirde bedeniniz zehirle dolacak, olumlu ve glzel vasiflarinizi yitireceksiniz mesaji verilmekte, ortik
olarak da zehir=6lUm imgesinden yola c¢ikilarak zehrin bedeni ele gecirerek insani éldirecedi fakat vicutta
bu zehrin kalici olacagi mesaji verilmektedir.

Sloganin sag yaninda “SIGARA HAKKINDA YANLIS BILINENLER” baslkli bir kisim yer almaktadir. Bu
kisimda bashgin altinda maddeler halinde “SIGARA ZAYIFLATIR”, “SIGARA DUMANINI ICIME CEKMIYORUM,
BANA BIR ZARARI YOK.”, “SIGARA ICERSEM DAHA HAVALI GORUNURUM.”, “SIGARA SORUNLARI
UNUTTUR.”, “HAFIF (LIGHT) SIGARA DAHA AZ ZARARLIDIR.” seklinde ifadeler ve her bir ifadenin yaninda
o cUmleyi temsil eden bir sembol bulunmaktadir. Kullanilan bu semboller afisteki yer alan maddelerin
dikkat cekici olmasini saglama ve merak uyandirma acisindan etkili olmustur. Yer alan ifadeler baslkta da
yer aldigi gibi gencler arasinda sigaraya dair yanlis bilinen ifadeler olmakla birlikte sigaranin zararlari ve
o6lumcdl oldugunun anlatildigi afiste yer almasi bu ifadelerin aldaticiligina inanilmamasi gerektidi mesajini
vermekte, sigaranin psikolojik ya da fizyolojik bir faydasi bulunmadidi tamamen zararh, uzak durulmasi
gereken bir tehlike (Dogru Bilinen Yanlislar, tbm_yetiskin_tutun_brosur.pdf) oldugu mesaji verilmektedir.

Dogru zannedilen yanlislarin aciklandigi kismin altinda ¢ogunlugu turuncu olan minik dairelerden
olusturulmus bir cemberin Ustiinde yan yana duran kadin ve erkek figlrinin bulundudu icerisinde “SIGARA
ICEN INSANLARDA 2 KAT DAHA FAZLA KANSER RISKI” yazili bir ifade yer almaktadir. “2 Kat” ifadesi
cUmlenin tam ortasinda ve daha bUylUk puntolarla yer alarak vurgulanmaktadir. Bu ifadelerde séylemsel
olarak korku hissinin olusmasini saglamakta, sigaranin 6lumcul etkisini vurgulamakta ve zararli oldugunu
mesajini vermektedir.

Sigaranin kanser riskini arttirdigina yénelik ifadelerden sonra alt kisimda sada dogru egimli ve yan yana
Uc ifade yer almaktadir. En sagdaki ifade ile baslanacak olursa bu ifade dlnya sekliyle sembolize edilmistir
ve altinda “DUNYA GENELINDE YAKLASIK 1,3 MILYAR INSAN SIGARA ICMEKTEDIR.” ifadeleri kullaniimistir.
Bu ifadeler diinya genelinde sigara kullanici sayisinin istatistiki bilgisini vermektedir. Ortadaki kisimda 61im
tehlikesini ifade eden kafatasi ve carpi seklini olusturan kemiklerin yer aldigi sembol kullaniimistir (Oztirk,
2019). Altinda “ULKEMIiZDEKI TUM OLUMLERIN %41,6°’SI TUTUNE BAGLI HASTALIKLAR SEBEBIYLE
OLMAKTADIR.” seklinde Turkiye nezdinde titln kullanimina bagh élimlerin oranina iliskin yine istatistiki
bilgiye yer verilmistir. Sol taraftaki son kisimda ise dumani temsil eden bir sembol kullaniimistir. Sembolln
altinda “DUNYA GENELINDE HER YIL ORTALAMA 7 MILYON KiSi SIGARA NEDENIYLE YASAMINI
YITIRMEKTEDIR. BUNLARIN 600 BINi ISE PASIF ICICILIKTENDIR.” ifadesi yer almaktadir. Dinya geneli
sigara ve tatun kaynakli 6lume dair istatistiki bilgiye yer verilen bu kisimda yalnizca aktif kullanici olanlarin
degdil, kendisi kullanmasa dahi kullanilan ortamda yer alan kisilerinde sigaranin olumsuz etkilerinden
etkilendigini ve bu zararli etki sebebiyle 6liGme varan sonuclarla karsilasildigi (Bulbul ve Ceyhun, 2006:123)
sdylemi kullaniimaktadir.

Ozetle lise dizeyi icin hazirlanan sigara ve tutin badmhhd afisi mesaj stratejileri acisindan
degerlendirildiginde, iki yonll sekilde hem kullanildigi hem de kullanilmadigi durumlarda karsilasilabilecek
durumlara dair sdylemlere yer verilmis, verilmek istenen ‘sigara 6ldurUr, kullanmayin ve kullanilan ortamda
bulunmayin’ mesaji en sonda istatistiki kanitlar sunularak ve afisteki séylemler Ustinden tekrar edilerek
‘sigara zararlidir, uzak durun, kullanmayin, kullanilan ortamda bulunmayin’ seklinde acik¢a verilmis olmasa
da bu mesaj 6rtlk sekilde sonuca baglanarak verilmistir.

YESILAY ‘TURKIYE BAGIMLILIKLAUMUCADUELE EGITIM PROGRAMVI’ YETiSKINLER iCiN
SIGARA VE TUTUN BAGIMLILIGI AFiSi SOYLEM C¢OZUMLEMESI

Yesilay’in ‘Tarkiye Bagimlilikla Mlcadele Egitim Programi’ kapsaminda yetiskinler i¢cin hazirlanan sigara
ve tiutin bagimhhg afisinde “SIGARAY| BIRAKTIM YA SONRA?” seklinde bir slogan kullanmistir. Sloganda
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SIGARAYI BIRAKTIM

Gérsel 4. Yetiskinler Icin Sigara ve Tutin Badimliligr Afisi

hedef kitlenin soracadi bir soru olan biraktiktan sonra ne olacak seklindeki ifade ile sanki sigara birakma
olayina hedef kitlenin géziinden bakilarak yaklasildigina dair sdylemsel bir izlenim verilmektedir. Ozellikle
“Ya sonra?” ifadesi daha bUylk puntolarla ve dikkat ¢cekici sekilde sunulmakta, bdylece hedef kitlede merak
olusturularak afisin devaminin incelenmesi sagdlanmaktadir. Sloganin hemen altinda bir serit Gzerinde
yazildigi gérilen “*SIGARADAN DUNYADA HER YIL 7 MILYON Kisi OLUYOR, YANI GUNDE 19.100 KiSi”
ifadesi yer almaktadir. “Sigaray! biraktim ya sonra?” ifadesinin hemen altinda dlnya ¢apinda sigaradan 6len
kisi sayisinin verilmesi 6rtall olarak sigara birakildigi takdirde ilk olarak sigaradan &élen insanlar arasinda
olmaktan kurtulmanin midmkin oldudu sdylemini icinde barindirmaktadir (https:/www.yesilay.org.tr/tr/
bagimlilik/tutun-bagimliligi). Sigaray! biraktidinizda 1 gln icerisinde dlUnya c¢apinda élen 19.100’den biri
olma ihtimalinizi ortadan kaldirarak daha uzun yasayabilirsiniz mesaji verilmektedir. CézUmlemesi yapilan
afis, Goérsel 4 olarak yukarida yer almaktadir.

Slogan ve altinda serit halinde verilen ilk mesajin ardindan afisin geri kalan kisminda yarim bir insan
figlru en alt kisim olan ayadin yesil ve en Ust kisim olan bas kisminin kirmizi ile gosterildigi ve 20 dakika
sonra ile baslayarak alt kisma dogru sirenin arttigi bir derecelendirme seklinde insan figlrQ renklerle afisin
sag ve sol yanlari ise cizgilerle bolUimlere ayrilmistir. Bu bolimlerin her biri sloganda sorulan soruya sUre
bazli verilen cevaplari icermektedir. En Ustte bas kismi kirmizi renkle gdsterilmis, yaninda “20 DAKIKA
SONRA” ifadesi kullaniimis yaninda kalp ritmini temsil eden zikzakli sembol gdsterilmis ve onun yaninda da
“NABIZ VE SOLUK ALMA NORMALE DONER.” ifadesi kullaniimistir. Yani sigaray! biraktiktan ilk 20 dakika
sonrasinda hayati fonksiyonlardan olan nabiz ve soluk alisverisinin normal seyrine déndigi séylenmistir.
ikinci derece olan, cene ve gégus Ustinil kapsayarak turuncu renkle ifade edilen kisimda “8 SAAT SONRA”
ifadesine yer verilerek kan hiicrelerini temsil eden dairesel semboller kullanilarak yanina “KANDAKI OKSIJEN
DEGERI NORMAL SEVIYESINE DONER.” ifadesine yer verilmistir. Sigarayi biraktiktan 8 saat sonrasinda kan
hicreleri kendini yenileyerek, oksijen degerinin normal olmasi gerektidi seviyesine getirecek sekilde kendini
tamir etmeye basladigi sdéylenmektedir. Uclincll seviye gédus Ustiinden baslayip gédus altinda bitecek
sekilde limon rengiyle gdsterilmis ve yaninda “24 SAAT SONRA” ifadesi kullanilarak karbon monoksiti
temsil eden ve icerisinde ‘CO’ simgesinin yer aldigi bir sekil kullanilarak yaninda “TUM KARBON MONOKSIT
VUCUTTAN ATILIR.” ifadesi kullaniimistir. Sigara kullanimini biraktiktan 24 saat sonra vicuttaki oksijen
alimini engelleyen karbon monoksitin vicuttan temizlenerek vicudun oksijen dengesinin dlizeldigi ifade
edilmektedir. Bir sonraki kisim gdgus bitimiyle baslayip gdbek hizasinda bitecek sekilde limoni sari rengiyle
derecelendirilmistir. Bu kisimda “48 SAAT SONRA” seklinde zaman ifadesi kullanildiktan sonra molekl
simgesine yer verilmis ve yanina “AZALAN TAT VE KOKU ALMA DUYULARI DUZELIR, NIKOTIN SEVIYESI
NORMALE DONER.” ifadesine yer verilmistir. Sigara kullanimini biraktiktan 48 saat sonrasinda vicudun
kendini onarim sUreci devam etmekte, tat ve koku alma gibi glindelik hayati idame ettirme konusunda
6nemli olan duyularin normale déndugu belirtilerek, vicuttan bulunan nikotin seviyesinin normal seviyesine
doéondigu ifade edilmektedir. Bir sonraki kisim vicutta gdbekle baslayip gdévde bitimiyle sinirlandirilmakta
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ve sarl renkle gdsterilmektedir. Bu kismin yaninda “72 SAAT SONRA” zaman ifadesi yer almakta, yaninda
akcigerlerin vektérel semboll bulunmakta ve onun yaninda da “SOLUK ALIP VERMEK KOLAYLASIR,
VUCUTTAKI ENERJI ARTAR. ifadesi kullanilarak sigara kullanimini biraktiktan 72 saat sonrasinda
akcigerlerin kendini onarmaya basladigini ve bu yUzden nefes alisverisinin kolaylastigini ayni zamanda
vlcudun enerji Uretiminin artmaya basladigini, bireyin daha canli ve enerjik hale geldigini ifade etmektedir.
Bir sonraki kisim gdvde bitimiyle baslayip diz Gstine kadar olan bdlge seklinde belirlenmis ve limoni yesil
rengiyle gosterilmistir. B6IUm “2-12 HAFTA SONRASI” seklinde zaman ifadesiyle nitelendirilerek yaninda
damarlariyla birlikte vektérel bicimde cizilmis bir kalp simgesi kullaniimistir. Simgenin yaninda “VUCUTTAKI
KAN DOLASIMI DUZELIR, YURURKEN MEYDANA GELEN TIKANMALAR AZALIR.” ifadesine yer verilmistir.
Sigara kullaniminin birakilmasinin Gstinden 2 ila 12 hafta gecmesiyle birlikte kendini onarma sirasi kalbe
gelmistir ve bu sUrecte kalbe giden damarlardaki tikanikliklar giderilir bdylece vicuttaki kan dolasiminormale
donerek vicuttaki oksijen dolasimi normallesir bu da kisiye daha fazla enerji saglar boylece eskisine oranla
daha az yorulmaya ve enerji gerektirenisleri daha kolay yapmaya baslayacagdi (Tatln Bagimlihgdi, yesilay.org.
tr) ifade edilmektedir. Diz Ustlnden baslayip diz altinda biten ve armut yesili ile godsterilen kisim bir sonraki
bolimU olusturmaktadir. Bu kisimda “3-9 AY SONRA” zaman ifadesiyle derecelendirilmis ve akciger simgesi
kullaniimistir. Simgenin yaninda “AKCIGER PERFORMANSI %5 ILA %10 ARTAR, HIRILTILI SOLUK ALMALAR
KAYBOLUR.” aciklamasi yer almaktadir. Sigara tuketiminin birakilmasinin ardinda gecen 3 ila 9 ay arasinda
akcigerler kendini tamamen onararak cok daha iyi calismaya baslar bdylece soluk alisverisinde yasanan
sikintilar tamamen kaybolur denmektedir. Diz alti ile bilek Ustl arasinda deniz yesili rengiyle belirlenen
kisimda “12-36 AY SONRA” zaman ifadesiyle gdsterilmistir ve yaninda mesane simgesi bulunmaktadir.
Bu kisim icin yer verilen aciklama “MESANE KANSERINE YAKALANMA RISKi %50 AZALIR.” seklindedir.
Sigara kullaniminin birakmanin ardindan gec¢en 1ila 3 yil arasinda kisi kendini korumaya devam ettigi strece
mesane kanserine yakalanma riskinin yari yariya distigu ifade edilmektedir. Son kisim ayak biledi ile ayak
tabani arasinda yer alan ve orman yesili ile gdsterilen kisim “10-15 YIL SONRA” zaman ifadesiyle belirtiimis
ve icerisinde simsek bulunan bir kalp simgesiyle gd&sterilerek “KALP KRiZi GECIRME OLASILIGI SIGARA
ICMEYENLER ILE AYNI SEVIYEYE INER.” aciklamasina yer verilmistir. Sigaray! birakmanin ardindan gecen
10 ila 15 yilin sonrasinda kalp kendini onarmayi tamamlamis olur ve kalp krizi rahatsizligini gecirme ihtimali
sigara icmeyen bireylerle ayni dlzeye geldigini ifade ederek sagdlikli bir hayat yasama sansi olacagi ifade
edilmistir.

Ozetle, Turkiye Yesilay Vakfi tarafindan ‘Turkiye Bagimlilikla Micadele Egitim Programi’ kapsaminda
Yetiskinlere yonelik hazirlanan sigara ve titin badgimlihidi afisinde mesaj, tek yonll olarak, basta istatistiki
kanitlar sunulup, sonucunda ne yapacagdinin kararinin hedef kitleye birakildigi ucu acik ifadeler seklinde
verilmistir. Sdylemsel acidan neredeyse afisin tamami yoruma kapall, acik, kesin ve bilimsel bilgiler Gzerinden
olusturulmus ve afiste yer alan tUm unsurlar g6z 6nldne alindiginda sigaranin birakilmasi gerektigi ve
o6ldurtculigunin sdylenmesinin yani sira tehlike, uyari rengi olan kirmizi rengi ile baslayip glivenli anlaminda
kullanilan yesil rengi ile biten derecelendirmede bu slrecin vicut icin 6nemi renksel, zamansal ve bilimsel
bir sirec olarak anlatiimistir. Afiste insan figlrintn kullaniimasi bu konunun hayati dnemine dair séylemi
kuvvetlendirmek amaciyla etkili bir sekilde kullaniimistir.

SONUGC VE DEGERLENDIRME

ikna amacliiletisim, sosyal hayatimiz ve bireysel yasantimizda dahil olmak tizere neredeyse tim alanlarda
varligini géstermektedir. Bu slrec icerisinde, bazen iknanin kaynagdini kisinin kendisi olustururken, bazen
de alici konumundaki hedef kitle arasinda yer alabilmektedir. Hedef kitleyi bir konuda ikna etmek igin
kullanilan en etkili stratejilerden biri mesaj stratejisidir. Etkili ve dogru sekilde, hedef kitlenin 6zellikleri de
g6z 6nlnde bulundurularak hazirlanmis bir mesaj hedef kitlede blUylk etki birakip, ikna edilmek istenen
konunun basarili olmasinda ¢cok 6nemlidir. Bu dogrultuda hedef kitleyi analiz edilerek olusturulan mesajda
kullanilan olumlu - olumsuz ifadeler, kanit sunumu, yerinde tekrarlar, verilmek istenen ana mesajin basta
ya da sonda verilmesi, mesajin sonunda kitlenin ne yapmasi gerektigine dair acik ifade kullanimi ya da bu
kararin hedef kitleye birakilmasi, verilecek mesajin tek yénlU olarak yalnizca tek yaninin mi gdsterilecegdi
yoksa iki yonlU sekilde zit gérlise de yer verilip verilmeyecedi mesajin etkililiginin artmasi ve hedef kitlenin
ikna edilmesinde basarili olma noktasinda dikkat edilmesi gereken hususlardir.

TUm bu hususlar g6z 6ntnde bulunduruldugunda insanin hayat kalitesini bUyUk oranda etkileyen temiz
havanin gln gectikce kirlenmesinin hayat kalitesini etkilemesinin yani sira bireylerin kendi hayat kalitelerini
duslrmelerine sebep olan ve ginimuUzde “Dumansiz hava sahasi olusturma” girisimlerine ragmen halen
onemli bir bagimlilik sorunu olan sigara ve tatin bagimliligina karsi mtcadelede “Bireyleri ikna etme ¢abasi
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noktasinda mesaj stratejileri nasil kullanilmaktadir?” sorusu bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Bu kapsamda Turkiye genelinde bagimlilikla micadele konusunda en ¢cok calisma yapan kurum olarak Yesilay
Vakfl gdze carpmaktadir ve onun calismalari bu calismanin evrenini olusturmaktadir. Yesilay Vakfi tatln ve
sigara bagimhhgindan, uyusturucu ve madde bagimhhgina, kumar bagimlihgindan teknoloji bagimlihigina
kadar insan hayatina olumsuz etkisi olan her turlt bagimlilikla mtcadele etmektedir. Bagimlilikla micadele
kapsaminda afis, video, kamu spotu, sempozyumlar, bilimsel yayinlar, kitaplar, dergiler, projeler vb. pek
cok alanda pek cok calisma yurUtmektedir. Tum badimlilik tlrlerine dair yapilan her ¢alismayi incelemek
arastirmanin kapsamini asacadgindan calisma tlutin ve sigara bagimliligina yénelik hazirlanan afislerin
analiziyle sinirlandiriimistir. Calismada Yesilay vakfinin resmi internet sitesinde mevcut sekilde yayinda olan
‘Tarkiye Bagimlilikla MUcadele Egitimi’ kapsaminda hazirlanmis ve kullanimda olan ilkokul, ortaokul, lise ve
yetiskin gruba yoénelik olan 4 afis sdylem analizi ydontemi kullanilarak séylemsel acidan degerlendirilmistir.
Soylem analizi, satir aralarini okuyarak incelenen metnin veya konusmadaki s6zcUklerin dizilis bi¢cimlerini,
metni ya da konusmayi olusturan cimlelerin yapilari, kullanimlari ve aktarimiile gercedin aciga c¢ikarilmasidir
(Bas ve Akturan, 2008: 30).

Calisma kapsaminda incelenen afislerin sdylemsel analizine ve mesaj stratejileri kullanimlarina bakacak
olursak sonuc olarak, afislerin tamaminda verilmek istenen mesaja uygun sekilde ifadeler acik ve gorece
dogrudan anlasilacak sekilde kullaniimis ve her afiste &zellikle ‘sigara=6lum’ mesaji ifadelerine icerisinde
siklikla verilmis, acikca bu sekilde ifade edilmese dahi 6rtlk sekilde bu vurgu sik¢ca yinelenmistir. Mesaj
stratejilerinin hepsi hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olarak afislerde kullaniimistir fakat en sik kullanilan
strateji kanit sunma stratejisidir. Hedef kitlenin yas grubu ve egitim dilzeyi gdz 6ninde bulundurularak
ilkokul ve ortaokula ydnelik hazirlanan afislerde daha cok dykUsel kanit unsurlarina rastlanirken, yas grubu
daha blyUk olan lise ve 6zellikle yetiskinlere ydnelik hazirlanan afislerde istatistiki kanitlar yogun olarak
kullaniimistir. Sonuca bagdlama stratejisinin kullanimina bakilacak olursa tim afislerde net ve acik ifadelerle
bir sonuca baglanmamis, yapilan aciklamalarin ardindan ne yapilacagdina dair karar hedef kitlenin iradesine
birakilmistir. Sigaranin zararlarinin anlatildigi ve 6limcul etkisinin bulundugu vurgusu tim afislerde tekrar
edilmistir. Afislerin ikisinde tek yonll mesaj kullanilarak sigaranin 6ldUrdctligu Ustinde durularak strekli
olumsuz ifadeler kullaniimistir. Diger iki afiste ise mesaj, iki yonlU olarak kurgulanmis ve sigara kullanmanin
zararlari yani sira kullanmamanin ya da birakmanin iyi yanlari olumlu ifadeler kullanilarak hazirlanmistir.
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Kiiltiir Aktarim Araci Olan Televizyon Reklamlar:
Uzerine Elestirel Bir Inceleme
OzZET

Bu arastirmada, topluma ait kuUltUrel degerlerin, reklamlar araciligiyla tuketim nesnelerine nasil
donUsturuldugu Sutas Bayram Sofrasi reklamiyla incelenmistir. Bu incelemeye yonelik olarak, reklamlarda
kapitalist sistem ve sdylemlerinin nasil aktarildigiyla ilgili bilgiler verilmistir. Calismada, televizyon ve
kultUr arasindaki iliskiye deginilmistir. Tark toplumunun kulttrel dzellikleriyle ilgili kavramsal aciklamalara
yver verilmistir. KUlturdn toplumu olusturan bireyler Uzerinde bir araya getirici 6zelligi bulunmaktadir.
Ancak gunumuzde kitle iletisim araclarinin da etkisiyle kUltur, bir arac olarak kullanilir hale gelmistir. Bu
aracsallasmada reklamin etkisi oldukca fazladir. Orneklemi olusturan Sttas Bayram Sofrasi reklaminda
kultarun nasil arac haline geldigi sdylemsel ve gdstergebilimsel analizle anlatilmak istenmistir. incelenen
reklamda din, toplumsal cinsiyet ve modernite gibi kavramlarin televizyon aracihidgiyla nasil yeniden
sekillendirildigi Uzerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kul/tar, Reklam, Televizyon, Tuketim, Soylem, Gostergebilim

A Critical Analysis of Television Advertisements as
a Culture Transfer Tool
ABSTARCT

In this research, how the cultural values of society are transformed into consumption objects through
advertisements has been examined with SUtas Bayram Sofrasi advertisement. For this review, information
was given about how the capitalist system and its discourses are conveyed in advertisements. In the study,
the relationship between television and culture is mentioned. Conceptual explanations about the cultural
characteristics of Turkish society are included. Culture has a unifying feature on the individuals who make
up the society. However, today, with the influence of mass media, culture has become used as a tool.
Advertising has a great impact on this instrumentalization. In the SUtas Bayram Sofrasi advertisement,
which constitutes the sample, it is intended to explain how culture has become a tool with discursive
and semiotic analysis. In the analyzed advertisement, it was emphasized how concepts such as religion,
gender and modernity were reshaped through television.

Keywords: Culture, Advertising, Television, Consumption, Discourse, Semiotics

GIRIS

Toplumun sekillenmesinde, toplumsal degerlerin olusmasinda kultirin yeri yadsinamaz. Kapitalist
sistem, Uretim ve tiketim iliskilerinde kitle iletisim araclarini ve klltUrel degerleri kullanarak toplumu birlik ve
beraberlik sdylemi altinda bir araya getirir ve istedigi sekilde ydnetmeyi hedeflemektedir. Bunu yapabilmek
icin istedigi kulturel degeri kaldirma ve istedigini klltirmuas gibi 6ne stirme gayesi glitmektedir. Kitle iletisim
araclariyla bunlari tiketen toplum, tek tipleserek daha kolay kontrol edilmektedir. Kontrol etmek amaciyla
bir toplumun sdylem altinda birlestirilip biz bilinci cercevesinde hareket etmesi sadlanirsa, tek bir kisiyi
yénetirmis gibi toplumu ydnetmek mimkin hale gelebilmektedir. Kitle iletisim araclari arasinda yer alan

televizyon da toplumu ayni sdylemsel birlikler adi altinda toplamaktadir. Televizyon siradan bir ev esyasi
olma &zelliginin 6tesinde; siyasal, iktisadi, kaltlrel ve toplumsal bir dinamik konumundadir (Hekimoglu,
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2019: 1192). Bu baglamda etki alani bir meta olarak genis bir kavramsal yelpazede incelenebilmesi mimkun
bir konumdadir.

icinde bulunulan cagda hemen her evde yer alan televizyon, kiltirel 63elerin oldukca sik tekrarlandigi
bir alan olmaktadir. insanlar bu sayede diinyaya yonelik bir imaj olusturur. Distinme alani icinde diistince
Uretebilme, cikar elde etmeye calisan kimseler ve olusumlar tarafindan belirlenmekte olup, kitleler sGreklilik
icinde yoénlendirilmektedir. Bu ydnlendirme imajin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Kocadas,
2005: 8). Televizyon; bunu dizilerle, reklamlarla ve cesitli programlarla strekli olarak yapmaktadir. imajin
belirlenmesi, kUltUrel degerlerin sekillendirilmesi hususu icin de gecerli olmaktadir. Bu sekillendirme,
reklamlar araciligiyla da sdylemsel baglamda bir yeniden Uretim icinde gerceklesmektedir. Bu arastirmada,
televizyonda yayinlanan reklamlarin, kisilere kiltlrel degerlerimizi devam ettiriyoruz adi altinda sunulmasina
ragmen aslinda kultlrel degerlerin tUketimi icin kisileri ara¢ haline getirmesi ele alinmistir. Althusser’in
devletin ideolojik aygitlari olarak adlandirdigi medya, aile, din gibi kurumlarin kaltlr Gzerindeki etkisi
kuramsal ¢cercevede ele alinmaktadir. Althusser, egemen ideolojinin devletin ideolojik aygitlari cergcevesinde
sUreklilik icinde yeniden Uretiminin s&z konusu oldugundan séz etmektedir. Onun ideolojik betimlemesine
gobre devlet ideolojinin varhgini basin, editim, aile, hapishaneler, asker, polis gibi pek ¢ok kurum ile devamli
olarak empoze etmektedir. Bu kurumlar yeniden Uretimle var olan ideolojinin devamini saglamaktadir. Her
toplumun kendine ait déonUsime ugramasi zor olan kultlrel degerleri oldugunun ve bu degerlerin strekli
olarak nasil yeniden uretildiginin, ne tlr séylemlerin kullanildiginin g&sterilmesi amaclanmistir. Medyanin
Uretim ve tlUketim iliskilerini var olan kapitalist diizenin devami icin kullandigi, kaltGrin bu baglamda arac
konumuna geldigi varsayilmistir. Arastirmanin énemi, televizyon reklamlarinininsanlarin distnsel degerlerini
sekillendirmesi ve tUketim araci olarak kullanmasinda kultUrel égelerden nasil faydalanildigini anlamak
olarak belirlenmistir. Televizyon ve kultar iliskisi, reklamlarin islevleri ve Turk toplumunun kulttrel &zellikleri
anlatilmistir. Uygulama boéliminde 6rneklem olarak ele alinan SUtas Bayram Sofrasi reklami anlatilan bu
perspektif acisindan dederlendirilmistir. Bu reklamin secilmesindeki neden; klltUrel deger olarak genis bir
yere sahip olan bayramlarin, reklamlar araciligiyla insanlari tiketime yénlendirirken, ktltUrel degerlerin nasil
kullanildiginin anlatilmasinda yeterli olmasidir.

TELEVIZYON VE KULTUR ARASINDAKI iLiSKI

Televizyon gerek programlariyla gerek dizileriyle ve reklamlariyla sUrekli olarak akis halinde olmaktadir.
Kolay ulasilan bir kitle iletisim araci olmasiyla topluma bircok bilgiyi ve degeri ulastirmaktadir. Televizyon
ideolojik sdylemlerin aktarildigi, dizenin saglanmasi icin birlik ve beraberlik olusturacak 6égelerin sunuldugu
ve toplumsal baglamda cesitli algilarin degerlendirilmesiyle, dUslnsel olarak sekillendirilmis insanlarin
olusumuna neden olabilen bir aractir. Televizyon iliskilerin yeniden Uretildigi, kurumlarin (aile, okul)
degiserek kendilerini normallestirebildigi bir alandir.

Kapitalist toplum, tlkettigi 6lctde kendini yeniden dulslnsel dlizeyde Uretebilmektedir. Boylelikle,
thketim kultGrdnlin degerleri yeniden Uretilmis olmaktadir (Kula, 2012: 509). Tuketim ve yeniden Uretim
arasindaki iliski, toplumun istenildigi gibi sekillenmesiyle gerceklesebilmektedir. Bunun saglanabilmesinde
kitle iletisim araclarinin yadsinamaz bir rolU bulunmaktadir.

Kultur, tarih icerisinde yaratilmaktadir. Genel olarak kultlr, tanimlarina bakildiginda birlik ve beraberlik,
ortak degerler, gelecek nesile aktarim gibi séylemlerin yer aldigi gérinmektedir. Kultdr, var olan dénem
icinde topluma sekil verme ve diizenleme araci gdrevleri tasimaktadir. Ornegin birlik ve beraberlik séylemleri
iceren kultUrel &égeler, toplumun dizen icinde ne kadar mutlu yasadigini géstermekte ve bu mutlulugun
icine ¢esitli anlamlar yUklemektedir. Toplum bunu kaltirimuaz adi altinda benimsemeye yatkin olmaktadir.
Bu érnek daha acilacak olunursa bayramlarda insanlar bir araya gelerek birlikte vakit gecirmektedirler. Bu,
Turk toplumunda codunlugun inandigi islam dininin getirdigi bir ktlttrdir. Kiltirden faydalanan televizyon
reklamlarinin geleneksel baglamda bir birlik beraberlik olusturmak yerine, insanlari streklilik halinde
tuketime yo6nlendirilmesi, gizli amaclari olarak yer edinmektedir

Televizyon, kapitalist tiketim kualtdrdnin kendi devamliligini saglayabilmek i¢in basvurdugu tarihsel
baglamda tim aygitlarindan daha etkin olmayi basarmis bir mecradir (GullGoglu 2013: 74). Her kesime ait
icerikler sunuyormus gibi gdsteren televizyon, temelde kapitalist sistemin ¢ikarina uygun, tek tip bir kGltart
empoze etmeye calismaktadir.

insanlari tiketime yénlendirmek icin televizyon slrekli olarak icerik Uretmektedir. Televizyon ve diger
kitle iletisim araclariyla, kUltGrel 6gelerin asil amaclarinin ve dneminin yerini baska kavramlar almistir. Bu
kavramlari tiketime y&nelik sdylemler olarak adlandirmak mimkuindur.

Televizyon aracinintiketeneulastirdigiunsur, teknik 6rgldtlenme cercevesiyle basit bir sekilde gérsel olarak
sunulabilir, kesilebilir ve imgeler araciligiyla algilanabilir bir diinya gérisi ya daideolojisidir (Baudrillard, 2017:
156). Buradaki ideolojik yapi izleyici ya da tlketicilere gizli bir normal icinde aktarilmaktadir. Bu baglamda
var olan sistem kendini yeniden Uretebilmekte ve medya araciligiyla kollarini genisletebilmektedir. Toplumu
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olusturan kultUrel degerler, normallestirmenin saglanmasi hususunda kritik bir deger tasimaktadirlar.

Toplumda kabul géren degerlerin belirleniminde genellikle televizyon énemli bir role sahip olmaktadir.
Televizyonun etkisi altinda olan kisi, 6zendigi imaji olusturarak topluma kendini kabul ettirme slrecine
girmektedir. Televizyon araciligiyla toplumda hangi kiltlrel degerlerin korunmasi gerektigi belirlenmektedir
(Tezer, 2013: 75-76).

Kultaraniktidar tarafindan kullanildigi varsayilirsa, televizyonda goérllen her seyde normal-anormal ayrimi
yvapilarak toplumda normaller insa edilmektedir. Kultlrel degerlerin toplum lGzerindeki etkisi yadsinamayacak
kadar fazladir. Ailenin toplumdaki yeri, editim sekli ve inanclari ktltdr ile sekillendirilmektedir.

Kultlrd soyut bir olgu olarak ele almaktan ziyade, toplumsal yasamin temel ara¢ gereclerinden baslayarak,
inan¢c ve degerler sisteminden ideolojilere kadar farkh alanlari bir araya getiren bir yapidir. Adorno ve
Horkheimer, cagdas toplumlarda bulunan teknolojik dizeyin biling enduUstrisi olusturarak, insanlarin
bicimlenmesine ve &zglrlesmesine olumlu katkida bulunmadigini sdylemistir. KultGrel dUzenlemeler
araciligiyla egemen olan, kendini daha etkin hale getirmistir (Oskay, 2019: 310-314).

REKLAMLAR, KAPITALIST SISTEM VE SOYLEMLERI

Her reklamin belli bir mesaji ve hedef kitlesi vardir. Reklamlar genel olarak tUketicinin talepleri
dogrultusunda olusturulur seklinde bir kani bulunmaktadir. En azindan reklam sirketleri bunu séylemeyi
uygun gormektedir. Reklamlar, sunulan UrUnlerin izleyici talebini artirilmasi amaciyla yapilmaktadir.
Reklamlar, izleyicilerin tUketim aliskanliklarini canli tutarak, toplumsal rollerin betimlenisini ve ideolojik
anlamlar yUklenen kilttrel degerleri aktarmaktadir.

TUketim aliskanlklarini canli tutma noktasinda reklamlar, ayni GrinU defalarca seyirciye sunarak, akilda
kalici olmayi denemektedir. Ayni marka dahi olsa reklamin icerigi dedistirilerek UrUnler pazarlanmaya
calisilmaktadir. Bu, GrinU sunmak isteyen marka icin kalicilik saglamak baglaminda dogru bir stratejidir. Bu
stratejiler toplumu dizenli bir tiketime sevk etmektedir. Toplumsal rollerin betimlenisi hususunda genel
olarak reklamlarda kadinlar gdsterilmektedir. Sec¢tigimiz SUtas reklami érnekleminde, bayram sofrasini
kadinlar hazirlarken erkekler muhabbet etmektedir. Reklamda kadinin ev isleriyle ilgilenirken erkegin bir
sey yapmamasi mesrulastiriimistir. ideolojik anlamlar yUklenen kultirel degerler ise, ekonomik anlamda
ve var olan duzeni korumak acisindan degerlendirilebilmektedir. Reklamlar kulttrel dgeleri tUiketim araci
olarak kullanmaktadir. Bunun uygulanisinda secilen érneklemi olusturan reklamin dini degerler cercevesinde
topluma ulasmaya calistigi gértlmektedir. Din, insanlarda olusturdugu hassasiyet neticesinde davranis ve
disUncelerinde etkili bir role sahiptir. Bu durumun farkinda olan bazi ¢evreler kiltlrel degderler araciidiyla
toplumlari manipule etmeyi kolay bulmaktadir. ManipUle etme durumu Kkitle iletisim araclari icinde bulunan
televizyon, radyo ve yazili basin araciligiyla gerceklestiriimektedir (Sahin, 2011: 250). Sectigimiz érneklemde
SUtas markasi, kendisine bayram sofralarini senlendiren bir anlam yUklemistir. Burada din ve aile kavramlari
Uzerinden bir ideolojik Gretim yapilarak, izleyicilerin sahip oldugu dustnulen degerler baglaminda bir
duygusal sémurla gergeklestirilmis gérinmektedir.

Sosyal ve kultlrel dénlstm araci olarak reklam, sdylemsel temelde Urettigi ya da déonUstlrdligu toplumsal
yap! ve iliskileri hedef kitlenin davranisini sermaye c¢ikarina yénlendirme egiliminde kullanmaktadir. Bu
acidan reklam, pazarlama ideolojisinin temel bir uygulama alani olarak ac¢iklanir. Pazarlama ideolojisi temel
olarak gosterge ve anlam Uretim sdreclerinin ekonomik gelisime bagdli maniptlasyonunu gerceklestirerek
toplumsal tiketim anlamlarinin Gretilmesini saglar (Papatya ve Genis 2018: 956).

Kitle iletisim araclarindaki iceriklerden kaynakli olarak ve satin alma istegiyle insanlar kendilerini tlketici
olarak dlsUnar. Yani tiketim bir ihtiyac olarak goérulur. Tuketim gerceklestirildigi takdirde tUketim toplumu
olma durumu toplum tarafindan dislinsel olarak yasatilir. Reklam bu fikrin zafer tUrkUstdddr (Baudrillard,
2017: 254). Reklamlar, kapitalist sistemde sembollere, durumlara kultUrel acidan deger bicmektedir.
Bunun nedeni ise topluma riza yoluyla tiketimi saglama amacinda olmasidir. Reklam, UGrGnd satin almak
isteyen Kisiler Uzerinde gizlice baskiya neden olsa da kisiler, bu baskiyl hissetmeden tuketim islemini
gerceklestirmektedirler.

GUnUmUz kapitalist toplumsal diizeninde reklamlar GrlnU satabilme amaclarinin yani sira kultlrel degerleri
ve duygusal yénelimleri hedefler durumdadirlar. Reklamlar satin alinacak unsurun degil, bu unsura dair
sembollerin sergilendigdi iletisim dlzenlerine dénlUsmustlr. Boylece Urlnler tiketimin sosyal gereklilikleri
olarak statU, siklk, kayginin indirgenmesi, mutlu aile gibi tUketimi gerceklestirecekler tarafindan istenilen
niteliklerle bir araya getirilmeye baslanmistir (Sahinde, 2013: 228).

Reklamlar herhangi bir nesneden s6z ederken bir digerini évmektedirler. Bir nesne ile markayi
butunlestirebilir gbérevierde kullanilmaktadirlar. Bu noktada ayni sekilde reklam, tuUketicilerin her biri
aracili@iyla da butldnsellige ulasabilmektedir. Aracin kendisi ve kod dlzeyinde bir is birligiyle, benimsenmis
ve direkt olarak isleyen bir gizli sézlesme araciligiyla tlketiciler bir araya getirilir (Baudrillard, 2017: 157).

Reklamlar araciligiyla nesnelere anlamlar yuUklenip, dedistirilir ve bu sekilde Uretilen nesneleri
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gobstergeler araciligiyla anlam yUkleyerek tlkettirmek, tiketim toplumunun 6ncelikli 6zelliklerinden biri
olarak degerlendiriimektedir. Reklamlar kitle iletisim araclariyla kitlelere ulastiriimaktadir. Kitle iletisim
araclari insanlarin yabancilasmasinda kritik rol oynamaktadir (Ulusoy, 2005: 19). Reklamlar ve olusturulan
popduler kaltlr Grlnleri kapitalizmin ihtiyaclarini karsilar niteliktedir. Reklamlar aracihidiyla medya kuruluslari
gelir saglamaktadir. Populer kultlr GrUnleri ve reklamlar bir araya gelerek izleyiciye tiketecedi malzemeyi
sunmaktadir (Sahinde, 2012: 157).

Kluresellesme, cok-uluslu sirketlerin dlnyay! bir pazar alani olarak gérmesidir. Bu kavram aslinda
kapitalizmin ve liberalizmin kilik degistirmis halidir. Elestirel bakis acisina gbre, kiiresellesme kavrami sermaye
sahiplerinin kendi konumlarini muhafaza etmek icin dne cikardidi bir kavram olarak distnUlmektedir (Sen,
2008: 151). Reklamlar, kUresellesmenin dnemli bir aracidir. Klresellesme yerini saglamlastiramamis kultlrel
Ogelerin ve yasam bicimlerinin silinmesinde ve bir benzerlikler dinyasinin yaratilisinda rol oynamaktadir.
Reklamlar, icerikleriyle benzer seylere ilgi duyan ve tiketme arzusu glden insanlar yaratarak, dlzenin
devamliligini saglamak konusunda &énemli bir yere sahiptir.

ORTAKLASA DAVRANISCI KULTUR OLARAK TURK TOPLUMU

Turk toplumunun kultGrel 6zelliklerine bakildiginda genel olarak ortaklasa davranisciligr icermektedir.
Hofstede, kUltlrG alti agidan incelemektedir. Bunlar, bireyselcilik, gl¢ aralidl, erillik, hosgord, belirsizlikten
kacinma ve uzun doénemli ydnelim seklindedir. Ortaklasa davranisciligin getirdigi genel o6zellikler, kitle
iletisim araclari acisindan, klresellesme adi altinda dénlsiime ugrama noktasinda zorlanmaktadir.

Ortaklasa davranisci kUltUrlerde, grup cikarlari bireysel cikarlardan Gstln tutulmaktadir. Baglilik ve uyum
karsiliginda grup, Gyesini korur ve bir gruba ait olma 6énemlidir. Kontrol, toplum icinde sayginligi yitirme
korkusuyla saglanmaktadir. Motivasyon, Kisilerin glivenliginin saglanmasi ve yakin iliskiler kurmayla ortaya
citkmaktadir (Gultekin ve Sigr1 2007: 277).

Turk toplumunda genel olarak biz bilinci vardir. Birlik ve beraberlik sdylemleri bunu desteklemektedir.
KlcUk yaslarda ¢ocuklara okul aracihigiyla bu aktarilir. Egitim, klltGre uygun sdéylemler Uretir. Kisi, kimligini
kendisine 6zgl sekillendirmekten ziyade ait oldugu gruba uygun sekillendirme egilimindedir.

Ortaklasa davranis¢i kultGrlerde gl¢ arali@r fazladir. Kisiler arasi iliskilerde genel olarak bu
gbzlemlenmektedir. Yasca kU¢Uk olan kisinin her zaman buUyUk olana saygl duymasi beklenmektedir.
Bu tarz toplumlarda sayginin tek yénli oldugu distndlmistir. Bu tek yoénlUligin olusturulmasinda
ideolojik bir Uretim araci olan okul dnemli rol oynamaktadir. OJretmen, otorite figlridir ve ddrencilerin
6gretmene sinirsiz bir saygl duymasi beklenilmektedir. Aile icinde de ebeveynler ¢cocuk Uzerinde otorite
kurar. Cocugun 6zel bir kisi olmasi gercegdi arka planda tutularak, yardima ihtiya¢ duyan ve ydnlendirilmesi
gereken bir konumda oldugu dusunltlmektedir. GUg¢ arahdi kisiler arasinda baslayip, kurumlar arasinda ve
sistemin isleyisinde devam etmektedir. Celik’e gére 6nemli olan bir toplumda digerlerine gdre daha az glice
sahip kurulus ve 6rgt Uyelerinin, esit sekilde dagitilmayan glcl nasil kabul ettigi ve bu kavramla ilgili ne
distnduguduar. Gug araligi, o toplum icerisinde gli¢c kavramini, glice daha ¢ok sahip olanlarla daha az sahip
olanlarin nasil algiladigi, bu kavrama nasil bir anlam kattigi ve gtctn o toplumdaki iliskileri nasil dUzenledigi
ile ilintilidir (Celik, 2004 61).

Bireyci ve ortaklasa davranis¢ci klUltGire mensup bireyler arasindaki farkliliklar, Ulkede baskin olan
kulturden ve aile icinde yetistirilme tarzindan kaynaklanmaktadir. Bireyci kultUre sahip aileler, ¢cocuklarin
yetistirilmesinde yaraticiliga, kendine yeterlilige, birey olmaya vurgu yapma egilimindedir. Kolektif
kuUltUre sahip aileler, cocuklarinin itaatkar, glvenilir, gbrev bilincine sahip bir grup Uyesi olarak yetismesini
hedeflemeye yatkin olmaktadir (Barutcugil, 2011: 86). Orneklem olarak secilen reklamda kicuk yaslarda bir
kiz yer almaktadir. RolU aile kavramini pekistirmek icin gérintl olarak vardir. Herkes fotograf ¢cekerken o
da fotograf cekmek ister ve itaatkar bir ses tonuyla izin almaktadir. Baba tamam der ancak ¢ocuk fotograf
cekmemektedir. Ortaklasa davranisc¢i olan kultUrlerde, gl¢c araligindan kaynakli olarak cocuga bicilen rol
aynen uygulanmaktadir. Bu tarz toplumlarda ¢ocugun istedi g6z ardi edilmeye yatkindir. Televizyondaki
iceriklere veya gunlik konusma diline bakildiginda toplumsal roller belirlenmistir ve strekli olarak bu roller
Uretilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada Foucault’nun séylem kavramindan yola ¢ikarak sdylem ¢c6ziUmlemesi yapilmistir. Bununla
birlikte gdstergebilim alaninda 6nde gelen isimlerden Roland Barthes’in mit anlayisindan yararlanarak
gOstergebilimsel yorumlamalara yer verilmistir.

Foucault, séylemi toplumlardaki bir kaltarin algilama sekillerini, dliz ve bilgiyi bir olarak denetleyen
kulturel baglamda bir kod goérevi tasimasi adi altinda tanimlamistir. Foucault’ya gore sistem, sdylemsel
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dlzenler icinde gerceklesir ve insan yalnizca sdylemler araciligiyla didsinme aksiyonunu harekete
gecirebilmektedir (Akt. Mutlu, 2016: 296). Bircok sdylem &zellikle grup iliskileri degerlendirmeye alindiginda
ideolojik bir bicimde Uretilirler. ideolojik diistincelerin codu daha aile yasantisi ile ilk defa gérilebilmekte
ve insan hayatinin pek ¢ok kisminda akranlarla yapilan konusmalarda kendilerini g&stermektedirler. Birebir
vapilan s&zIU iletisimin yani sira medya icerikleri de durmaksizin séylemler ile toplumu olusturan kisilere
ideolojik aktarmalar yapmaktadirlar (Coban ve Ozarslan, 2015: 19). Séylemler iktidarin toplumsal dizen
icinde olusan odaklari tarafindan Uretilirler ve iktidarin bu glc(, sdylemsel dlzenlerde, bilgi ve dogrulugu
mesrulastirma &l¢utlerini de tanimlayan belirli kurallari ve kategorileri de zorunlu kilar. Bu kurallar ve
kategoriler a priori olarak kabul edilir; yani sdylemden &nce gelirler. iste bu nedenle sdylem, olusumunu,
bilgi ve anlam Uretme kapasitesini gizlemektedir. S6ylem, yine ayni nedenle, karsi ¢ikilmasina imkan
tanimayan bir tarihsel gergeklik iddiasinda bulunmaktadir (Akt. Acikalin, 2017). Foucault, sdylemlerin
iktidarlar araciligiyla toplumsal dizen icinde kendilerini strekli olarak yineleyebildiklerini ifade etmistir.
Bu yinelenme durumu kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilabilmektedir. S&ylemler, toplumlari
icinde bulundugu siyasi, ekonomik kosullara gére kiltlrel baglamda yeniden gézden gecirerek iktidari
kurgulamaktadir. iktidar sdylemlerinin kuvvetini de tam olarak bu noktada saglamaktadir. Dogallastirilan bu
durum cogunlukla hissettiriimeden ve hizlica gerceklestirilmektedir. Séylemler dil ile olusturuldugu gibi jest
ve mimikler araciligiyla da toplumsal dlUzen icine yerlesmektedirler. Purtis ve Hunt toplumsal pratikler ile
sdylemlerin sese ihtiyac duymadan yerini konumlandirabildiklerini ifade etmislerdir; bir erkedin bir kadin icin
kaplyl agmasi ya da bir kadinin kapidan iceri girdiginde erkeklerin ayaga kalkma davranisini sergilemeleri
ataerkil toplumsal dizende kadinin ikinci planda kalan rolinin ortaya konmasi olarak yorumlamislardir
(Purtis ve Hunt, 2014: 22).

Barthes, kapitalist toplumlardaki cagdas mitlerin analizini yaparak net bir tavir ortaya koymustur: bu
mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirmak Uzere isler ve bu degerleri dogallastirir. Barthes’in
mitlerle ilgili gérlslne gbére insanlar, mitler cercevesinde birbiriyle alakali kavramlari algilayabilirler,
ancak mitsel 6zelligini anlayamamaktadirlar (Dagtas, 2012: 64). Barthes’a gdre konusma icinde bir yapi
yver almaktadir. Yapisal dilbilim s&zlU iletisimi bicimlendirmektedir. Ayni sekilde Saussure’lin gdsteren ve
goOsterilen yani temsil edilen dUstince ya da gdsterilen ve gdsteren iliskisinin butlin simgesel dlzenlerin
temeli olabilecegini sdéylemektedir. Bu durum anlamin temel olusturucusu goérevindedir. S6z dizimi ve
sistem yaklasimlarini benimsemistir. Clinkl anlamin olusumu sézdizimsel bir secilim ve ayarlama icerisinde
gerceklesmektedir. Bunun yaninda dlz anlam ve yan anlam ayrimini da yapmistir. Her ifade, dlz anlamiyla
birlikte yan anlamlari da igerir. Yan anlamlar ideolojilerin kisiden kisiye ulasiminda ve aktarilmasinda
yararlanilan bir Ust dil gérevindedir (Akt. Yaylagul, 2018: 122-123). Barthes’a gbre incelenen bir sembolik
anlami olan unsur gérindrde diz anlami olusturan gdsteren ve gd&sterilen ikilisinden olusmaktadir. Ancak
bu ikilinin ardindan gizil bir gdsterilen olan yan anlam vardir. Bu baglamda yan anlamlar cesitli ideolojik
degerler tasiyabilmektedir. incelenen drnekleme bu dogrultuda yan anlamlarin cikariimasi hedeflenmektedir.

Turk toplumunda etkili bir yere sahip olan bayramlar, reklamlarda sUrekli olarak markalarla yer
bulabilmektedir. Bu 6rneklemde Sltas, markasiyla kendine yer bulmustur. Tlketime tesvik etmek asil
amacin 6nlinU kapatmaktadir ve kulttrel deger olarak adlandirilan bayramlar ara¢ haline gelmistir.

Reklamin igeriginde birlik olmadan daha ¢ok 6n plana c¢ikan sey telefonlardir. GUnUmuiz kapitalist
toplumunun parcasi olan bir seyleri yayma istegdi burada islenmistir ve bu durum babaannenin de telefonunu
cikarmasiyla normallestirilmistir. Babaanne, bu reklamda modern babaanne olarak nitelendirilmistir.
Séylemleriyle, telefonuyla, selfie cubuguyla detaylandiriimistir. insanlara telefonla aile fotografi cekmeleri
dahilinde modern babaanne olabilecekleri anlatilmaya calisiimistir. Bu durum kitleler tarafindan, kdlttrel
degerlericinde modernlik kavramina ydnelik yeni dlslncelerin benimsenebilecedi bir ortama yol acmaktadir.

Gérsel Tve 2: “Modern babaanne” séylemi, babaannenin selfie cubuguyla fotograf cekmesi Gzerine kurulmustur!

1. https.//www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).
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Reklam filminin ¢ekildigi mekanda yer alan esyalar, tamamiyla donatilmis masa gibi unsurlar hem
sdylemsel baglamda hem de gdstergesel baglamda ayrintilar icermektedir. Burada Turk toplumunda sinifsal
statU olarak yalnizca orta halli ve Ustl konuma yerlestirilmis bir ailenin sergilenmis olusu ile reklamin hedef
kitlesi belirlenmistir. SOylemsel baglamda mekan ve aileyi olusturan kisilerin duygu durumlari modern bir
Tark aile yapisinda, din ve ekonomik kosullar ¢cercevesinde mutlulugun kacinilmazhgi sdylemini 6n plana
cikarmistir. Gostergebilimsel olarak ise mekanda esyalarin bollugu ve masalarin gidasal acidan donatilmis
olmasi, durumu diiz anlamda bayram heyecani yasayan bir Turk ailesi gérintlsinl vermistir. Yan anlamda
ise sosyal ve ekonomik statllerin belirlenmesiyle, Turk toplumunda yeni sag politikalarla birlikte kapitalist
sistemle iliskili olarak artan ekonomik ucurum g6z ardi edilmis ve modernlik évglsl, din, aile yapilari
cercevesinde, klltUrel belirlenimci bir konuma isaret ederek islenmistir. Burada islenen yan anlam, modernlik
adi altinda isleyen bati toplumu ve MUslimanlik dininin geleneksel yapisinin bir arada yasanabilmesinin
mUmkin olmasi Gzerine kurulmustur.

Gérsel 3: Telefonla yapilan paylasimlarin normal ve modern oldugunun betimlenisi. 2

Reklamdaki ayrintilardan birisinde de erkekler keyifli bir sekilde ayri bir yerde sohbet ederken, kadinlar
hizli bir sekilde sofrayi hazirlamaktadir. Bu atfedilen rollerin pekistirilmesi icin yaratilan séylem; normal
olan bu, her yerde béyle oluyor, modern ailelerde de bu uygulaniyor mesajini vermektedir. Reklam filminin
basinda erkeklerin, evin geri kalan fertlerinden ayri bir konumda yer almalari ve kameraya daha yakin
bir sekilde oturtulmalari gdstergebilimsel baglamda bir yoruma aciktir. Burada Barthes’tan yola c¢ikarak
gobstergenin gosterenini reklam filmi olustururken gésterilenini de sohbet eden iki erkek ve masanin basinda
toplanan kadinlar ve cocuklarin hazirlik telasi olusturmustur. Yan anlamda yani asil gésterilendeyse erkekler,
toplumsal ideoloji baglaminda, sosyal statl olarak daha Ust bir konuma yerlestirilmistir. Arka planda masa
hazirhdi ile ugrasanlarin, yan anlamsal a¢idan ayakta olmalari ve ev isini gerceklestirilmeleri baglaminda
sosyal statllerinin alt basamaklarinda olusu belirginlestirilmistir.

Gérsel 4: On planda erkekler sohbet ederken, arka planda kadinlar ve cocuklar masayla ilgilenmektedirler. Toplumsal
cinsiyet acisindan gdéstergebilimsel acidan yoruma actk bulunmustur. 3

2. https://www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).
3. https://www.youtube.com/watch?v=fN1Xm_3aYOM (Erigim tarihi: 03.12.2020).

49



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

Reklamda yer alan sevdiklerin yanindaysa bir de SUtas sofradaysa bayramin lezzeti bir baska sdylemi
incelenmeye deger bulunmustur. Burada yer alan sdylemle insanlarin sevdikleri kisilerle gecirdigi bayramlarla
Sltas markasinin i¢ ice gecirilmesi s6z konusudur. Bu baglamda kulttrel bir deger olan bayram kavrami
ve Kisinin duygusal baglamda yakinlik besledigi kisilerle Sttas UrUnleri ayni cimle icinde ayni degere
ulastirilmaya calisiimistir. Bir Grln olmaktan ¢ikarak manevi ve kultUrel unsurlarin icine katilmasi marka
tarafindan amaclanmistir.

Reklam, Turk toplumunda manevi kultlrel degerler olan aile baglari ve bayram gibi unsurlara yer vermistir.
Bununla birlikte kadin ve erkeklerin toplumsal baglamda rollerini yeniden Uretmistir. Ortaklasa davranisci
toplumsal yapiya yodnelik sdylemlerini ve gdstergelerini yerlestirmis olup aile yapisinin kurgulanmasina
yénelik dgeler icermektedir. Teknolojik Grlnlerle arasinda bag kurmus ve modernlik olgusu cercevesinde
olusturdugu sdéylemle, yasl kadinlara ydnelik yeni bir normal olusturmaya calismistir.

Soylem, toplumsal yasantinin hemen her dizleminde karsilasilmasi mUmkUin olan bir seydir. DUzen
sdylemler Uzerine kurularak devamlihigini bu sekilde saglamaktadir. Reklamda verilen sdylemde oldugu
gibi bayramlarda, birlikte ve mutlu olmak i¢in SUtas, alternatifi olmayan bir konumda sunulmaktadir. DUzen
icinde bu ve bunun gibi markalar strekli olarak degismekte ve cesitlilik gdstermektedir. Bir marka veya
tUketilecek bir sey mutlaka olmalidir, tiketim Grlnlere kultUr araciligiyla islendigi takdirde kapitalist sistem
glc¢ kazanmaktadir.

Gostergebilimsel acidan reklam, gizli gdsterileni ya da yan anlamiyla izleyiciye sunu soyler; erkek sofra
hazirlanana kadar oturur, sohbet eder, keyifli zaman gecirmelidir. Kadinlar ise sofrayi hazirlar, bir sekilde
ayakta bulunarak is yapmalidir. Modern olarak betimlenen bu aile, hedef kitlesi olan Ust ve orta sinifa
seslenmektedir. Modern ailelerde de ne olursa olsun kadin is yapar ve bu normal olarak aktarilmaktadir.
Barthes’in mit kavrami da var olan sistemin mesrulastirmak icin kullanildigi Gzerinedir. Reklam araciligiyla
kadin erkek rolleri mesrulastiriimistir.

SONUC

Arastirmada ilk olarak televizyon ve kUltlr arasindaki iliski ele alinmistir. KlltUran aktarildigr yerler
kitle iletisim araglaridir. Televizyonun her evde bulunmasindan kaynakli olarak kultUrel dgeler, kendilerine
burada fazlasiyla yer bulmaktadir. Diziler, reklamlar, programlar klltUrin pekismesi ve empoze edilmesi icin
uygun alanlardir. Arastirmada reklamlarin izleyiciye ne yaptigi ele alinmistir. Reklamlar ihtiya¢ duyulmayani
ihtivacmis gibi yaparak insanlari tiketime yonlendirmektedir. Bunun icinde hedef kitle belirlemektedir. Her
reklamin hedef kitlesi vardir. Hedef kitlenin icinde yer alan kisi, dGzenin istedigi gibi davranarak bir sekilde
satin alma islemini gergeklestirme egilimindedir. Devaminda bu arastirmada Turk kaltGrintn &zelliklerine
dedinilerek, ortaklasa davranisci kiltlrlne sahip olan bu kiltUrde iliskiler incelenmistir. Orneklemdeki
reklamin TUrk kaltarindn icinde bulundugu ortaklasa davranisci kiltUre ait 6zellikler icerdigi gérllmektedir.

Kultlr her toplumda dlzeni saglamaktadir. Sistem, séylemlerle bu kultlrleri ayakta tutarak bunu ¢ikarlari
dahilinde kullanmaktadir. Kllturel 6geler, cocukluktan itibaren kisiye aktarilmaya baslanmaktadir. Aktarilan
Ogeler kisinin normalini olusturarak sorgulamasini engellemektedir. Kisiler her ne kadar daha sonra kendi
normallerini olusturmaya baslasa da bazi tutumlar ve davranislari degistirememektedirler. Sistem, sUrekli
olarak sdylem Ureterek devamliligi bir sekilde saglamaktadir. Bunun yapilmasinda da birlik beraberlik sdylemi
glclU bir aractir. Ortaklasa davranis¢i kultlre sahip olmaktan kaynakli olarak, cogunlugun yaptigi normaldir.
Cogunlugu yoénlendirmeyi bilen sistem bunu oldukc¢a kolay ve pratik bicimlerde gerceklestirebilmektedir.

Foucault’ya gore sdylemler slreklilik arz eder bir bicimde siyasi ya da toplumsal hayatin icinde yer alan
herhangi bir kurulusta iktidarlar tarafindan tretilmektedirler. Uretilen bu sdylemler eder etkililigini yitirirse
yerini alternatif bir séylemin almasi mimkun olmaktadir. Foucault burada séylemlerin sistemi olusturdugunu
ve kacisin olmadigi noktasinda israrcidir. Kitle iletisim araclariyla yaratilan séylemler, var olan kUlttrel dizen
icerisinde olusturularak, reklamlar araciligiyla izler kitleyle bulusmakta ve bu sirada tUketim ile kalttr bir
araya getirilmekte ve sdylemsel bir yeniden Uretim gerceklestirilmis olmaktadir.

Kitle iletisim araclariyla yaratilan sdylemler, var olan kultUrel dizen icerisinde olusturularak, reklamlar
aracili@iyla izler kitleyle bulusmakta ve bu sirada tuketim ile ktltUr bir araya getirilmekte ve sdylemsel bir
yeniden Uretim gerceklestirilmis olmaktadir.

Kulturel baglamda ideolojinin sdylem ve gbdstergeler cercevesinde olusturulmasini ele alan bu ¢alisma,
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toplumun sosyal ve sinifsal cercevelerde reklamlar araciidiyla nasil bir sdmurlye tabi tutulabildigini
kisa bir reklam Uzerinden ifade etmeye calismistir. Kitle icinde yer alan birey ve dahili oldugu sosyal ya
da sinifsal gruplar gindelik hayattaki pek cok kararin verilmesinde etkin olabilmektedir. Bu baglamda
incelenen reklami olusturan markanin, zihinsel olarak kisilerin hayat standartlarini belirleyecek bir icerik
olusturdugunu ve hedef kitlesinde UrUnlerinin tUketilmesine yodnelik yaratilmak istenen arzunun degerler
Uzerinden insa edildigi sonucuna variimistir. Bu noktada, kapitalist dizen ve pazarlama stratejilerinin
kulturel ideolojik sdbmurl sdylemleri altinda birleserek toplumsal yapiya siringa etkisi yaratacak sekilde
islendigi sdylenebilmektedir.
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Yaslanma Karsit1 Yiiz Kremi Reklamlaria Ornek
Bir Arastirma

OZET

Bu calisma, kadinlarda guzellik, genclik ve cilt yaslanmasinin énine gecmeyi vaat eden L'Oréal Paris,
Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalari tarafindan piyasaya sunulan anti-aging yuz
kremlerinin televizyon reklam filmlerinde nasil bir dil kullanildigr konusu gerontolojik perspektiften
incelenecektir. Bu amacla érneklem olarak secilen reklam filmleri niteliksel icerik analizi ydntemiyle analiz
edilmistir. incelenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular; reklamda UnlU kullanimi, Grond yUceltme,
sayisal degerlerin kullanimi, Grinun guzellige, mutluluga, genclige etkisi gibi, Urtne iliskin icerik, fiyat
ve islevleri ve uzmanlarin dnerisi olduguna iliskin bilgiler olmak UzerelO baslik altinda gruplandiriimistir.
Arastirmanin sonucunda reklamlarda kullanilan dilin, reklami yapilan yaslanma karsiti Urtnlerden daha
cok yaslanma karsiti bir dil kullanildigr sonucuna ulasiimistir. Bu kapsamda yaslanmanin dogal bir sGrec
oldugu ve bir tehdit unsuru olmadigi bilincinin topluma kazandirilmasi, basarili yaslanma icin neler
vapilmasi gerektigine iliskin gerontolojik bilimsel ve uygulamli ¢alismalara daha fazla ihtiyac oldugu
dusunulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ci/t yaslanmasi, Yaslanma karsiti yiz kremi, Reklam, Guzellik

A Sample Study Of Advertisements Of Anti-Ageing
Face Cream

ABSTARCT

In this research, in order to prevent skin aging of women, L'Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, and brands
offered on the market by Diadermine Yves Rocher Anti-Aging Face Cream, televised commercials from
the perspective of the language that is used in a qualitative research study which aims gerontology, and
the text has been transcribed in the commercials, using the technique of content analysis, the collected
data have been categorized. Discourse analysis of the categories formed after content analysis were
made. Semiotic analysis of the visuals were made. Findings from the commercials examined; 10, including
the famous use in advertising, glorifying the product, the use of numerical values, mentioning the effect
of the product on beauty, mentioning the effect of the product on happiness, mentioning the effect of
the product on youth, mentioning the content information of the product, mentioning the product as an
expert suggestion, giving information about the price of the product and providing information about
the function of the product. It is grouped under general title. The result of the study, it was concluded
that the language used in advertisements is more against aging than the advertised anti-aging products.
It is necessary to increase the awareness that aging is not a threat factor, but a natural process, and to
increase the gerontological and applied studies on what should be done for successful aging.

Keywords: Skin aging, Anti-aging face cream, Advertisement, Beauty

insan hayatinda &nemli bir yere sahip olan gtizellik, gecmisten giinimuize dzellikle kadinlar icin vazgecilmez
bir unsur olmustur. Dis gérinuUs ile degerlendirilen glzelligin, genclik ile baglantili oldugu goérisi genel olarak
kabul edilmektedir. Yaslanma, ana rahminde baslamakta, dogumdan itibaren fiziksel ve sosyal cevrelerle

yaslanma sireci 6liUme kadar devam etmektedir (Tufan, 2016: 11 - 12). Buna karsin; insanoglu i¢in 6limstzIik
ve yaslanmamak dUsUncesi tarihler boyunca hep var olmustur (Cankurtaran, 2006).
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Anti-aging kavrami yaslanmayi, beden ve bedenin estetigi acisindan kabul edilemez bir stre¢ olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle kacinilmaz bir olgu olan yaslanma slrecini tersine cevirmek, ginimuzin
baslica ugraslarindan biri olmustur (Ataseven Bulun, 2018: 67). Ozellikle son yillarda kozmetik ve glzellik
sektorinde sik¢a kullanilan anti-aging kavrami olduk¢a populer olmustur. Dolayisiyla bu kavram ile dogrudan
bedene ve hazza ydnelik kozmetik ve gulzellik uygulamalari anlasiimaktadir (Haber’den aktaran Korkmaz
Yaylagul, Yazici, GUndUz ve Gulzeller, 2016: 15). Anti aging dogrudan beden konusunu c¢agdristirmakta, bu
haliyle de toplumsal cinsiyet 6nemli bir tema olarak anlam kazanmaktadir. CUnkU haz, tiketim ve beden
Uc¢list kapitalist ekonomik sistemde &zellikle kadinlara 6nem vermektedir (Korkmaz Yaylagul ve ark., 2016:
16). Antik Yunan’dan ginUimuze gulzellik, her cagda daha ¢cok kadin bedeni Uzerinden tarif edilen bir olgu
olmustur (Ataseven Bulun, 2018: 69). Glzellik sdylemi, kadinlara kusursuz bir imaj sunarak gtzellik kriterlerini
dayatmakta ve kadinlara yetersiz olduklarini hissettirmektedir; bu yetersizliklerin asilmasinin, ancak guzellik
endustrisinin Griin ve hizmetlerinin satin alimiyla mimkan oldugu imaji yaratilmaktadir (Ozgen, 2017).

Anti-aging dustncesinin kitlelere yayilmasinda medya olduk¢ca 6nemlidir (Korkmaz Yaylagul ve Bulut,
2017: 153). Reklamin hedef kitlesini blUylUk oranda kadinlar olusturmakta ve kadin tUketiciler reklamda
yaratilan kadin imgeleriyle kendilerini 6zdeslestirmektedir (Uncu, 2018: 413). Reklami yapilan metaya sahip
olunmasi ile birey sosyal hayattan dislanmayacak, kabul ve onay gbérecek ve ayni zamanda trend sdylemlere
uyarak guncelligini koruyacak, bodylelikle nesnelerin yarattigi bu illlzyon Uzerinden mutluluga ulasacaktir
(Ozkan, 2019: 72).

Cinsiyet, beden algisini etkileyen ve kisiden kisiye farkllik gdsteren bir faktérdlr. Beden algisini olusturan
sosyokulturel baskilara erkeklere oranla daha ¢ok maruz kalan kadinlar, medya ve reklamdan aileye kadar
ideal kadin Uzerine kurulu bir sistemin icindedirler (Er, 2015: 8). Yas olgusu da beden algisini etkileyen bir
diger faktorduir. Yas ilerledikce bireyler devamli olarak ¢evre tarafindan belli anlayislar cercevesinde bedenle
ilgili uyaricilar ve normlara maruz kalmaktadirlar. Bdylece bireyler kendi beden algilarini bu norm ve degerlere
gore sekillendirmeye itilmektedirler (Keskin, 2018: 7).

Yaslanma ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmayan insanlar yaslanmaktan korkmaktadirlar (Eraslan, 2019:
200). Bu durum bireyin kendi yaslanma sUrecini kabullenmesini ve toplum icinde yasli bireyleri kabullenmeyi
glclestirmektedir (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010: 150). Gerontologlar, yaslanma karsiti tibbi uygulamalarin
“yaslanma korkusunu (gerontofobi)” tetikleyerek blUyUudigunu ileri sGrmektedirler (Ataseven Bulun, 2018:
65).

Muise ve Desmarais (2010), kadinlarin yaslanma karsitikozmetik Grlnlerisatinalmasinda etkili olan faktorleri
tanimlamak ve kadinlarin yaslanma karsiti pazar hakkindaki algilarina dair fikir sahibi olmayi amacladiklari
ve bu dogrultuda Kanadali 304 kadinla gerceklestirdikleri nicel calismada, kadinlarin medyanin bu konudaki
mesajlarini elestirmelerine ve dodal yaslanma fikrini kucaklamalarina karsin bu Grlnleri kullandiklarini
belirtmislerdir. Muise ve Desmarais kadinlarin bu tutumunu “ilgin¢ bir paradoks” olarak tanimlamislardir.

Searing ve Zeilig (2017), ingiltere Vogue Dergisi'nde kadinlara yénelik yliz kozmetik (makyaj haric)
reklamlarinda kullanilan dili arastirdiklari calismada, dilin degistigi, kelime dagarciginin daha yaratici hale
geldigive cilt bakim GrUnlerinin kozmetik prosedurleritamamlayici olarak pazarlandigi sonucuna ulasmislardir.

Advertorial tirG yayinlarda yaslanma ve yaslanma karsiti dnlemlere yonelik ne tir sdylemler gelistirildiginin
ortaya konmasini amaclayan bir arastirmada; Hurriyet Gazetesi’nin cevrimici web sitesi analiz edilmistir
(Korkmaz Yaylagul ve Bulut, 2017). Bu calismada 2016 yili Ocak-Haziran tarihlerine iliskin olarak Kelebek-
Saglik sayfasinda yer alan yaslanma, yaslilik ile ilgili yazilari tesadUfi 6rneklemle incelenmistir. Advertoriallarda
yaslanmanin midahale edilmesi gereken bir slre¢ olarak temsil edildigi ve bunun icin uzmanlar tarafindan
desteklenen &nlemlerin sunuldugu ve bdylece advertoriallarda 6rtUk olarak birtakim hizmet ve mUdahalelerin
tUketiciye reklam olarak verildigi sonucuna ulasmislardir.

Diger bir arastirmada 1850’ lerden gUnimuze kadar yapilmis olan, kadin icerikli 6ne cikan reklamlarin
incelendigi arastirmada; kadinin bir metaya dénlstlardldigu ve cinsiyet ayrimciligiyla asagilandigi,
yvaratilan yeni kadin imgesinin ve genc¢ kadinlarin icine sokuldugu kusursuzluk beklentisinin kendilerini
gerceklestirmelerinde son derece olumsuz bir etkiye sahip oldugu, sanal bir gerceklikte mutlulugu arayan
“yapay kadinlar” Uretildigi sonucuna ulasiimistir (Uncu, 2018).

LiteratlUrdeki calismalar ele alindiginda, medyada genel olarak, kadinlarin yaslanma ile savasmalari
gerektigi ve bu savastaki en 6nemli silahlarindan birinin de anti-aging yuz kremleri oldugu dusUtncesi
hakimdir. Bu arastirma, kozmetik endUstrisinin kadinlarin gen¢ gérinmesi, olusmus kirisikliklarin onarilmasi
ve olusacak kirisikliklara karsi dnlem alinmasi amaciyla piyasaya sunulan anti-aging yUtz kremleri reklamlari
ile sinirlandirilmis ve ‘televizyonda yayinlanan anti-aging ylUz kremi reklamlarinda, kadinlarin Grin0 satin
almalari icin nasil bir dil kullanildigi?’ sorusuna yanit aranmistir.
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YONTEM

Orneklem

Bu arastirmada amacli érneklem teknigi kullaniimistir. Bu amacla 2013 - 2020 vyillari arasinda ulusal
televizyon kanallarinda yayinlanan L’Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalarini
kapsayanl18 adet anti-aging Urun reklamina ulasiimistir.

Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda, dokliman incelemesi yapilabilmesi i¢cin éncelikle amaca uygun olan dokimanlara
ulasilmasi gereklidir (Yildirrm ve Simsek, 2006: 193). Bu nedenle televizyon reklamlari takip edilmis ve
6nceden yayinlanmis, ancak halihazirda televizyonda yer almayan reklamlara ulasmak icin anti-aging Urln
satisi yapan markalarin internet siteleri ve Youtube kaynak olarak kullaniimistir.

Veri Analiz Teknigi

Arastirmada 2013-2020 vyillari arasinda televizyonda yayinlanan anti-aging yUz kremi reklamlarinda yer
alan metinlerin incelenmesi amaclanmistir. Arastirma nitel bir arastirma olup, reklam filmlerindeki metinler
desifre edilerek veriler toplanmistir. Daha sonra elde edilen veriler kategorize edilmis ve niteliksel icerik
analizi teknigi ile incelenmistir.

BULGULAR

incelenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular; GnlG kullanimi, GrinG yiceltme, sayisal degerlerin
kullanimi, Grintn glzellige, mutluluga, genclige etkisi, Grinln igerik, islev ve fiyat bilgisi gibi uzman dnerisi
olmak Uzere 10 genel baslik altinda gruplandiriimistir.

Unliilerin Kullanildig: Reklamlar

incelenen 18 reklam filminin alti tanesinde Unliler yer almaktayken 12 reklam filminde Unli kisilere
yer verilmemistir. Geng, bakimli ve glizel UnlG oyuncular genellikle bu kremlerin reklam yUzU olarak yer
almaktadirlar.

Uriiniin Yiiceltildigi Reklamlar

incelenen reklam filmlerinin yedi tanesinde Urn yiceltici cimleler kullaniimistir. UriinG yUceltici cimleler
L’Oréal Paris, Nivea, Neutrogena, Yves Rocher ve Diadermine markalarinin Tablo T’de yer alan Urlnlerine
aittir.

Markalar ve Uriinleri Uriinii Yiiceltici Ciimleler

Tiirkiye’ nin bir numaral yaglanma karsiti bakim kremi 1’Oréal

L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 et o R . e 3

Nivea Q10 Kirisiklara karsi en iyi sirriniz mutluluk ve Q1o0.

Nivea Q10 Inci Taneleri Kirisik karsiti bakimda bir devrim.

Nivea Cellular Cilt Genglestirme 2014’ lin en iyi yeni iirlinii Nivea Cellular Cilt Gengclestirme Kremi.
Neutrogena Cellular Boost Sonug alamadigin kremlerle zaman kaybetme.

Yves Rocher Anti-Age Global Yaslanma karsit1 etkinin hem en iyi hem en dogalini istiyorum.

Diadermine! Etkinligi kanitlanmis aktif icerikler, en gelismis

Diedanmine Norio Kem Debie kirigiklik karsiti krem, yeni No110 Krem Debute.

Tablo 1. Markalarin Urtinleri ve Reklamlarda Kullandiklari Urdn Yiceltici Cimleler
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Sayisal Verilere Yer Verilen Reklamlar

Reklam filmlerindeki konusma metinleri incelendiginde 18 reklamin sekiz tanesinde sayisal verilerin
kullanildigi tespit edilmistir. Tablo 2’de géruldugl gibi markalar genellikle UGrldnlerinin etki sUrelerinden
bahsetmektedirler. Bir reklamda ise GrinU kullanan kadinlarin fikirlerinin degisim oranina yer verilmistir.
Loreal Paris markasinin alti reklamindan dérdiinde, Nivea markasinin dért reklamindan birinde, Yves Rocher
markasinin bes reklamindan birinde ve Neutrogena markasinin iki reklaminin ikisinde sayisal verilere yer
verilmistir. Diadermine markasi ise reklaminda UrUnUn etki sUresine deginmemistir.

Markalar ve Uriinleri Reklamda Kullanilan Sayisal Veriler

- 4 haftada kirigikliklarin goriintirliigiint azaltir ve cildi sikilagtirir. Sonug

L’Oréal Paris Revitalift 03l e G

- Kirisikliklara karsi lazer uygulamasi diisiinen kadinlarin %80’ i
ertelemeye karar verdi.

- Yaglanma izlerinin %100’ iine karsi. L’Oréal Paris Revitalift Lazer 2
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 ayda 3 yllln., 6. 'il.yda 7 yilin gtlrdlgl k.1‘r1§‘1khk. goriiniimiinii giderir.

- 7 yihn getirdigi kirisiklik gortintimiinii geri almak mi1? L’Oréal
Paris Revitalift Lazer 2 ayda 3 yilin 6 ayda 77 yilin getirdigi kirigiklik
goriiniimiini giderir.

Nivea Q10 - Patentli Q10 formiilii 4 haftada kirisiklar: azaltir.

- ... 4 haftada yaslanma etkilerine kars1 koyar.

Neutrogena Cellular Boost - Sadece 4 haftada sonucu sen de hissedebilirsin.

Yves Rocher Anti-Age Global - 72 saat icinde artan hiicre yenilenmesi ile 8 farkh yaslanma karsit1 etki.

Tablo 2. Markalarin Uriinleri ve Reklamlarda Kullandiklari Sayisal Veriler

Reklam Filmlerinde Giizellik Soylemi

Tablo 3’teki reklam cUmleleri yorumlandiginda bu UrUnleri kullanan bireylerin ¢ok daha glzel
hissedecegdinin vurgulandigina ulasiimistir. “Cildim onunla her yasta gtzel” ve “yillar geg¢sin, siz gtzel kalin”
cUmlelerine bakildiginda yaslanma ile glzelligin yok olacagi, bunu énlemenin ise bu UrUnleri kullanarak
olabilecedi mesajl verilmektedir.

Loreal Paris Yas Uzmani reklam filmi oyuncu Nur Fettahoglu’na gelen bir hediye paketinin icine birakilan
notu okumasliyla baslamaktadir. Bu sahnede karsi cins tarafindan glzel bulunmanin sirrinin bu kremi
kullanmaktan gectigi dislncesi éne strllmektedir.

Markalar ve Uriinleri Giizellik ile ilgili Ciimleler

- Ama baz seyler ilk glinkii kadar giizel, cildim gibi.
L’Oréal Paris Yas Uzmani L
- Cildim onunla her yasta giizel.

L'Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Kendimi daha geng ve giizel hissediyorum.

- Yillar gecse de giizel kalmak igin cildinizi sadece nemlemdirmek yetmez.
Nivea Yasa Ozel Yiiz Bakim Kremi | - 30’larda giizel bir giiliis icin mimik cizgilerini giderir.

- Yillar gecsin, siz giizel kalin.

Yves Rocher Serum Vegetal - Yves Rocher giizelligin gelecegini kokten degistiriyor.

Diadermine No110 Krem Debute - 110 y1llik uzmanhgimiz, giizelliginiz icin.

Tablo 3. Markalarin Uriinleri ve Reklamlarinda Kullandiklari Gizellik Séylemleri
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Reklam Filmlerinde Mutluluk Soylemi

incelenen 18 reklam filmi arasindan iki tanesinde krem ve mutluluk iliskisine yer verilmistir. Bu iki reklam
filmi de Nivea markasina aittir. Q10 Urdnindn reklam filminde “Kirisiklara karsi en iyi sirriniz mutluluk ve
Q10” ifadesi kullaniimistir. Reklam filmi gérselinde de oyuncunun aynaya krem ile ¢izdigi gUltcUk sekliyle
mutluluk mesaji izleyiciye gecirilmeye calisiimistir. Yasa Ozel Kirisiklik Karsiti Ytz Kremleri reklam filminde
de “50’lerde i¢cten kahkahalar icin derin kirisikliklari giderir” cimlesi kullaniimistir. Bireyin mutlu olmasi
kirisikliklarin yok olmasi ile 6zdeslestirilmistir.

Reklam Filmlerinde Genclik Soylemi

Tablo 4'te reklam filmlerinin metinlerinde kullanilan gen¢, genclik, genclesme kavramlarinin gectigi
clmlelere yer verilmistir. Ayrica, Neutrogena Cellular Boost reklam filmindeki bir karede “Hissettigin
kadar gen¢ goérin” slogani ile bu krem kullanildiginda hissedilen yastaki gérinUse sahip olunacagdi ifade
edilmektedir.

Markalar ve Uriinleri Genclik ile ilgili Ciimleler
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Kendimi daha geng ve giizel hissediyorum.
Nivea Cellular Cilt Genclestirme - ... cildin derinliklerine iner, hiicrelerin geng hiicre gibi davranmasini saglar.

Nentrasera Celiar ek - Belki zamani geri alamayiz ama yeniden geng goriinmek artik miimkiin.

- Boylece hissettigin kadar genc goriinebilirsin.

- Bitkisel giicli 6ziimseyin, genclesin.

Yves Rocher Serum Vegetal - Yasam bitkisinin kirisik karsiti etkisiyle daha siki, daha piiriissiiz, daha
geng bir cilt.
- Genglik iksiri

Diadermine No110 Krem Debute - Genglik iksiri
- Genglik iksiri

Yves Rocher Anti-Age Global - Genclik ve yasam kaynag bitki tomurcuklariyla gelistirilen formiil.

- 110 damla birlesmis genclik konsantresiyle gencligin 11 isaretini

Diadermine No110o Krem Debute
canlandirir.

Tablo 4. Markalarin Urinleri ve Genclik Séylemleri
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I¢erik Bilgisinin Sunuldugu Reklamlar

Tablo 5 incelendiginde, ginimUzde ¢codu Urinin dogadan yararlanmakta oldugu ve bunu reklamlarinda
sikca belirttikleri gortlmektedir. Bazi markalar reklam film metinleri disinda reklam filminde cesitli gdrseller
kullanarak dogal UrUn iceriklerinden bahsetmislerdir.

Markalar ve Uriinleri Reklamda Sunulan icerik Bilgisi

L’Oréal Paris Yas Uzmani - Colde bile kendini yenileyen Opuntia Cicegi 6zlii formiiliiyle tek
kremde {ic etki.

L'Oréal Paris Revitalift - Pro-retinol A Nanozomlari cilde derinlemesine niifuz eder.

L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 - Pro-xylane ile zenginlestirilmis iistiin formiiliiyle kanitlanmas ii¢ etki.

Nivea Q10 Inci Taneleri - Yogun Q10 iceren inciler ilk kez Nivea Q10 inci tanelerinde.

Nivea Cellular Cilt Genclestirme - ... Manolya 6zii ve hyaluronic asitle cildin derinliklerine iner.

- Kirigikliklar azaltan retinol, cilde sikilik kazandiran hexinol ve ton
Neutrogena Cellular Boost esitsizligini gideren C vitaminli 6zel formiiliiyle...

- Mucizevi hexinol, retinol ve C vitamini iceren formiiliiyle hiicresel
yikimi azaltir.

Yves Rocher Serum Vegetal -Bitkisel giicii 6ziimseyin, genclesin.
- Yasam bitkisinin (Ficoide Glaciale) kirisik karsit1 etkisiyle...

Yves Rocher Genglik iksiri -Yves Rocher bitkisel kozmetigin kesfi Afloya yaslanma karsitu...
- Parabensiz, silikonsuz, mineral yagsiz.

- Yves Rocher bitkisel kozmetik Madagaskar Ormanlarr’ nin
mucizevi bitkisini cildinize tasiyor.
- Parabensiz, silikonsuz, mineral yagsiz.

- Stres, yorgunluk ve hava kirliligine kars: etkin bitkisel ¢oziim.
- Yves Rocher’ nin kesfi afloya bitkisinin onarici giiciiyle...

Yves Rocher Anti-Age Global - Genclik ve yasam kaynagi bitki tomurcuklariyla gelistirilen formiil.

- Etkinligi kamitlanmig aktif icerikler...

2 G UG OG0 ANIE - 110 damla birlesmis genclik konsantresiyle...

Tablo 5. Markalarin Uriinleri ve Reklamda Sunulan Icerik Bilgisi

Reklam Filmlerinde Uzman Onerisi Soylemi

incelenen reklam filmlerin ikisinde bu Grdnlerin uzmanlarin dnerileri olduklari dile getirilmistir. Bunlardan
biri Loreal Paris Revitalift Lazer X3 reklaminda “CoézUm olarak dermatologum Loreal Paris’ten Revitalift
Lazer’i bnerdi”, digeri ise Neutrogena Cellular Boost reklaminda “Dermatologlarin gelistirdigi Neutrogena
ile zamana meydan okumak elinde” cimleleridir.

Fiyat Bilgisinin Verildigi Reklamlar

Incelenen reklamlarin ikisinde izleyiciye fiyat bilgisi sunulmaktadir. Nivea Yasa Ozel Kirisiklik Karsiti
Ytz Kremi reklaminda “Ulasilabilir fiyatlariyla...” ve Yves Rocher Genclik iksiri reklaminda “Ozel deneme
fiyatlariyla...” cimlelerine yer verilmistir.
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Reklamlarda Sunulan Uriinlerin Islevleri
incelenen 18 reklam filminin tUminde reklam filmleri metinlerinde Urln islevlerine deginilmistir. Tablo
6’ya bakildiginda kirisiklik giderme, sikilastirma, nemlendirme gibi kavramlarin kullanildigi gérilmektedir.

Markalar ve Uriinleri Uriiniin Islevini S6yleyen Ciimleler
Lareal Paris Yas Uzmani Kirigik gortintimiinii azaltiyor. Cildimi sikilastiriyor. Nemlendiriyor.
L’Oréal Paris Revitalift ...kirigikliklarin goriintirliiglinii azaltir ve cildi sikilagtirir.

...kirigiklik goriiniimiinii giderir.
L’Oréal Paris Revitalift Lazer X3 Kingikhiklarimin azaldigim ve cildimin sikilastigin1 aninda fark ediyorum.
Kirisikliklar azalir. Cilt sikilagir. Cilt dokusu diizelir.

Nivea Yagsa Ozel Yiiz Bakim Kremi | ...mimik cizgilerini giderir...kaz ayagim giderir...derin kirigikliklar: giderir.
Nivea Q10 ...kirisikliklar: azaltir.
Nivea Q10 Inci Taneleri ...derin kirisiklari bile azaltir.

Cildin derinliklerine iner, hiicrelerin geng hiicre gibi davranmasini saglar.

Nt Calliath G Clamefexgtvme Sonug azalan kirisiklar ve daha siki bir cilt.
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Kirigiklar1 azaltan retinol, cilde sikilik kazandiran hexinol ve ton esitsiligini
Neutrogena Cellular Boost gideren C vitaminli...

...hiicresel yikimi azaltir. Yaglanma etkilerine kars1 koyar.

Yves Rocher Serum Vegetal ...kirisik karsit1 etkisiyle daha siki, daha piiriizsiiz, daha genc bir cilt.

...yaslanma karsit1 detoks etkisiyle giines korumanizda.
... 50 SPF yliksek korumayla...

Yves Rocher Genclik Tksiri ...onaric1 ve arindirici giiciiyle detoks etkili yaglanma karsit1 genclik iksiri.

Yves Rocher’ den detoks etkili yaslanma karsit1 genclik iksiri.
...onarici giicliyle daha siki, daha dolgun, daha 1s1ltili bir cilt.

Yves Rocher Anti-Age Global 72 saat icinde artan hiicre yenilenmesi ile 8 fakl yaslanma karsit1 etki.

Kirigiklik kargiti krem...gencligin 11 isaretini canlandirir. Daha piiriizsiiz ve

Diadermine No110 Krem Debute T

Tablo 6. Markalarin Urcinleri ve Urinlerin Islevieri

SONUC

Bu arastirmada, kadinlardaki cilt yaslanmasinin é6nline ge¢mek amaciyla Loreal Paris, Nivea, Neutrogena,
Yves Rocher ve Diadermine markalari tarafindan piyasaya sunulan anti-aging yUz kremlerinin, televizyonda
yvayinlanan reklam filmlerinde kullanilan dilin gerontolojik bakis a¢isiylaincelenmesi hedeflenmistir. Arastirma
bulgulari anti-aging ylUz kremi reklamlarinin genel olarak; UnlU kisileri kullanarak, GrGnU yUcelterek, uygun
fiyat gUvencesi sunarak, sayisal degerler, uzman &nerileri ve dogdal icerikler ile inandiriciligi artirarak, glzellik,
mutluluk, genclik gibi etkilerin vaadini vererek ve en énemlisi Urlnlerin yaslanmayi 6énleyici islevlerinden
bahsederek yaslanma slrecinin icinde olan kadinlari ve yaslanmaktan endise duyan kadinlari, GrinUnlerin
tUketicisi olmaya tesvik etmektedir. Hatta kapitalizm acisindan degerlendirilecek olursa, bir pazarlama
stratejisi olan satis fiyatlarinin uygunlugunu &ne slrerek, yaslanan nidfusu ekonomik sistemin icerisine
cekmeyi hedefledigi (Ozkan, 2019: 57) séylenebilir.

Kadinlar, reklamcilar tarafindan reklamin hedef kitlesi olmalarindan dolayi ve baskalarini etkilemek, ikna
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etmek icin reklamlarda kullaniimaktadir (Dumanli, 2011: 134). Clnk( halk arasindaki inanis glzelligin satacagdi
yénundedir (Pinar, 2017: 8). Kahle & Homer, reklamlarda tUketicilerin bir Grin reklaminda kullanilan modeli
fiziksel acidan cekici bulmalariyla s6z konusu Urin hakkinda olumlu degerlendirme yapmalari arasinda
olumlu bir iliski bulmustur (Pinar, 2017: 9). ‘Neden O’ nun gibi gérinmUyorum?’ sorusu kadinlari daha
glizel ve genc¢ gdérinme idealleriyle kiyasiya bir rekabete sokmaktadir (Uncu, 2018: 421). Tlketici hedef
Uardna kullandiginda, toplumda saygin olarak goérulen bir kisinin onayladigi bir Grint kullaniyor olmasiyla,
kendisini de onaylanmis olarak kabul etmektedir (Saritas, 2018: 65).

Rekabet halindeki markalarin bu rekabeti reklam filmlerine yansittiklari gértlmektedir. Her zaman en iyi
olana sahip olmak isteyen insani, en iyiyi vaat ettiklerini dile getirerek tlketiciyi o UrlGne ¢ekmek isteyen
markalar bu strecte; “bir numarall”, “en iyi/ gelismis” gibi kavramlarla Grlnlerini yUcelterek, hedef kitleyi etki
altina almaya calismaktadir. Reklam filmlerinde sayisal degerlerin kullanilmasi Grin Uzerinde c¢esitli testler
vapildigi ve denendigi imaji yaratmaktadir. Bu durum reklamin ikna glclnU artirmak adina reklamlarda

kullanihyor olabilir.

Urtnun icerigi hakkinda hedef kitleye bilgi veren reklam filmleri, dodadan yararlanarak dogalligin énemini
yansitmaya calismalarina ragmen, kadinin glUzelliginin dogal strecte vyitirilecedini, bunu &nlemek i¢cin o
Urlne ihtiyac oldugunu belirterek kendi iclerinde celiskiye dismektedirler. Ayrica, dermatoloji biliminden
bu UrdnG onaylayan kisilerin oldugu disUtncesi ile de Urlne olan gUveni artirmaya calistiklari gértlmektedir.
Reklam filmlerinde kirisiklik giderme, sikilastirma, nemlendirme gibi kavramlar kullanilarak hedef kitlenin
bu Urlnlerin kullanimi ile yaslanmaya karsi koyacadi algisi yaratilmistir. Markalarin reklam filmlerinde
kullandiklari metinlerde hicresel yikim, hlicre yenilenmesi gibi biyolojik terimlere yer vermesiyle kozmetik
arunler tibbilestirilerek tUketicinin Urlne olan glveninin arttirilmasi hedeflenmis olabilir.

Gecmisten glnimiuize kadinlarin glzel olmasi gerektidi fikri i¢sellestirilmis olabilir. Bu dogrultuda
kadinlarin toplum tarafindan ideal olarak kabul edilen ‘glzellik’ anlayisina uyum saglamalari beklenmekte
(Henderson King ve Henderson King’ ten akt., Pinar, 2017: 1) ve bu beklentinin, reklam filmlerinde glzellik
sdylemine yer verilerek kadinlara hatirlatilmak istendigi dustnilebilir. Papatya (2010: 10)’ ya gbre de
strekli tekrarlanan ‘kusursuz kadin’ portreleriyle hedef kitlenin zihni mesgul edilmektedir. incelenen reklam
filmlerinde mutluluk sdylemlerine de yer verildigi gértlmektedir. Hedef kitleye mutlu hayatlar vaat edilmekte
ve bu hayata ulasmanin tek yolunun o UrUne sahip olmaktan gectigi hissi uyandirilmaktadir (MEB, 2008:
13). Ayrica reklam filmlerinde genclik séylemlerine yer verilerek dogal bir slre¢ olan yaslanma; ertelenmesi,
kacinilmasi ve mUcadele edilmesi gereken negatif bir durum olarak gdsterilmeye calisiimaktadir (Ozkan,
2019: 52).

Yaslanma dogal bir sGre¢ olmasinakarsin, ginimuzde kapitalist sistemin de etkisiyle kozmetik sektérinde
kusursuz kadin imajini engelleyen bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir ve medya araciligiyla bireylere
benimsetilmeye calisiimaktadir. GlUclnl reklamlardan alan medya, reklamlar aracilidiyla toplumda ideal
kadin profili cizmektedir (Aktas, 2014: 190). Reklamlarda biyolojik yaslanmanin birer sonucu olan kirisiklik,
leke ya da sarkma gibi kusurlarin ideal kadina ulasma yolunda birer engel oldugu algisi yaratilarak, anti-
aging yuz kremleri kullanimiyla bu dogal strecin durdurulacagdi ve hatta geriye dénlsln saglanacagdi vaadi
verilmektedir. Buna karsin, insanin yaslanma slrecini geriye déndulrebilecek, kanitlanmis bir yol olmadigi
(Ataseven Bulun, 2018: 68) g6z énlinde bulundurulmalidir.

‘Televizyonda yayinlanan anti-aging yuz kremi reklamlarinda, kadinlarin Grind satin almalari ig¢in
nasil bir dil kullanilmaktadir?” sorusuna yanit aranan bu arastirmada, incelenen anti-aging yuUz kremi
reklamlarinda, GrlUnlerin markalari birbirinden farkli olmasina karsin, hedef kitleyi Grin0 almaya tesvik edici
olarak kullanilan dil birbirine ¢cok yakindir ve hepsi yaslanmanin édnlenmesi gereken bir olgu oldugunu
ve bunun i¢in anti-aging ylUz kremine ihtiyac oldugunu éne stUrmektedir. Diger bir ifade ile reklamlarda
kullanilan dil, yaslanmaya, reklami yapilan yaslanma karsiti Grinlerden daha karsidir. Reklamlarda kullanilan
Usluplar yaslanan kadinlarin zihinlerinde var olan yasl gérintUlerini etkileyerek gerontofobinin olusmasina
yol agabilir. Bu baglamda yaslanmanin son derece dogal bir stre¢ oldugu bilincine varilmasi ve reklam
filmlerindeki metinlerin se¢ciminde daha dikkatli olunmasi gerekmektedir.

Yaslanmanin bir tehdit unsuru olmadigi, dogal bir stre¢ oldugu bilincinin topluma kazandirilmasina,
kaliteli yaslanma igin neler yapilmasi gerektigine ydnelik gerontolojik bilimsel ve uygulamli ¢alismalarin
cogaltilmasina, yaslanma ve yaslilik hakkinda cesitli sdylemlerin oldugu medyada bilgi Kirliliginin 6nlenmesi
adina calismalar yUrGtilmesine ihtiyac duyulmaktadir.
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Televizyon ve Internet Haberciliginin
Karsilastirmali Analizi

OZET

lletisim teknolojileri gunimiz sartlarinda oldukca efektif bir donUsim icerisine girmektedir. Bu déonUsim
ise gazeteciligin ve haberciliginde yeni platformlara tasinmasina vesile olarak habercilige yeni bir bakis acisi
kazandirmakta ve haberciligin, gazeteciligin farkli perspektiflerden incelenebilmesine olanak tanimaktadir.
Doénlusum gecgiren, farkll perspektiflerle detaylandirilan habercilik anlayisi ise yeni iletisim teknolojileri
ile butunlesmekte ve yeni habercilik pratiklerinin dogmasina sebep olmaktadir. lletisim teknolojilerinin
dénUsimune en iyi 6rnek ise so6zIU kultirde de var olan haberciligin basili medya kanallari ile artmasi
gosterilebilir. Ancak, tum sUrec bundan ibaret olmamaktadir. Basili medya kanallarindan sonra habercilik
va da gazetecilik radyonun bulunmasi ve yayginlasmasi ile birlikte bicimsel degisimlere maruz kalmistir.
Onceden sadece yazilar Uzerinden yapilan habercilik radyo ile birlikte ses ile yapilabilir hale gelmektedir.
Ardindan televizyonun ortaya cikmasi ile birlikte ise basili medyanin yazisi, radyonun sesinin Uzerine bir
de goéruntuler devreye girerek artik habercilik sadece yazi ya da ses ile degil hem yazi hem ses hem de
goéruntu ile yapilabilen bir is haline getirmistir.

Ancak, gunimuze dogru gelindiginde internetin ortaya cikmasi ile birlikte habercilik televizyonun sagladigi
butln olanaklarin yani sira hizi daisin icine katarak yogun bir dénlisim gecirmekte ve sekil acisindan bUyuk
farklarin olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle de bu calismada geliseniletisim teknolojilerinden olan ve
gUunUmuzde yaygin olarak kullanilan son iki teknolojik gelismelerden olan televizyon ve internet Uzerinden
haberciligin nasil bir donltsim gecirdigi Uzerinde durularak, literatlr taramasi yontemi ve karsilastirmali
analiz yontemiyle aciklamalar yapilarak televizyon ve internet haberciligi incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Internet, Habercilik, Televizyon Habercilidi, Internet Haberciligi

Comparative Analysis Of Television And Internet
Communication
ABSTARCT

Communication technologies are undergoing a very effective transformation in today’s conditions. This
transformation, on the other hand, brings a new perspective to journalism by means of moving journalism
and journalism to new platforms, and enables journalism to be examined from different perspectives. The
understanding of journalism, which has been transformed and elaborated with different perspectives, is
integrated with new communication technologies and causes the emergence of new journalism practices.
The best example of the transformation of communication technologies is the increase in journalism,
which is also present in oral culture, with print media channels. However, this is not the whole process.
After the print media channels, journalism or journalism has been subjected to formal changes with the
invention and widespread use of radio. Reporting, which was previously only done on texts, becomes
possible with the sound of the radio. Then, with the advent of television, the writing of the print media,
and the sound of the radio, and images came into play, making journalism a job that can be done not only
with text or sound, but also with both text, sound and image.

However, with the emergence of the internet, journalism undergoes an intense transformation by adding
speed as well as all the possibilities provided by television, and causes great differences in terms of form.
For this reason, in this study, television and internet journalism is examined by making explanations with
the literature review method and comparative analysis method, by focusing on the transformation of
television and internet journalism, one of the last two technological developments that are widely used
today.

Keywords: 7elevision, Internet, Reporting, Television Journalism, Internet Journalism
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GIRIS
iletisim teknolojilerinin diger bircok teknoloji gibi gelismesinden kaynakli olarak iletisim bicimleri de
dizenli olarak degismektedir. Ornegin, gazeteciligin basladidi kabul edilebilecek olan 17. yizyildaki
iletisim teknolojileri ile 21. yuUzyildaki iletisim teknolojilerinin serlvenine bakildiginda bir¢cok ilging veri
elde edilebilmektedir. 17. ylzyildaki habercilik stilinde yazili basinin glcl yadsinamazken gelisen iletisim
teknolojileri ile birlikte yazil basinin 6nem kaybettigi gézlemlenmektedir. Bunun temel sebebi teknolojiler

gibi insanlarinda degismesidir. CUnk(, her nesil kendinden &nceki nesillerden bir sekilde ayrilmakta ve bu
ayrilistan kaynakli olarak da habercilik dénlsim yasamak zorunda kalmaktadir.

Bu durumu biraz daha acmak gerekirse, haberciligin ilk ciktigi déneme kisa bir bakis atilmasi
gerekmektedir. Gazetecilik veya habercilik, ilk olarak yazili basin ile baslayan ve Gutenberg’in matbaay!
bulmasi ile yayginlasan bir haber alma yéntemi olmaktadir ve ilk ortaya c¢iktiginda kisitl bir yayilim hizi
olmasi ayni zamanda da halkin her kesiminin okuma yazma bilmemesinden kaynakli olarak sinirli bir erisime
sahip olmaktadir.

Ancak, Gutenberg’in matbaay! bulmasi ile kolaylasan bilgiye erisim glcl sayesinde halk bilinglenerek
okuma yazma 6grenen ayni zamanda da matbaa sayesinde yayginlasan yazili medyaya ulasim saglayabilen
bir konuma ulasmaktadir ve bu durumda haberciligin yayginlasmasi acisindan blyUk adimlarin atilmasina
olanak saglamaktadir. Daha sonrasinda ise okuma yazma bilen halkin sayisinin artmasi ve matbaanin
yayginlasmasi ile gazeteler habercilik konusunda kitlelere hitap eden bir yapiya barinmustur. Fakat, birkag¢
yUzyil kadar devam eden bu slre¢ icerisinde gelisen teknoloji ile artik yazili basinin yerini radyolar almaya
baslamistir. CUnkU, radyolar gazetelerin yerine seslerin duyulmasini da saglayan bir yapiya sahip olmasi
ile halkin dikkatini daha ¢ok ¢ekmeyi basararak habercilige yazili basinin yani sira sesin de eklenmesini
saglayarak yeni bir bakis getirmistir ama radyonun ortaya ¢ikmasi ile birlikte hizlanmaya baslayan teknolojik
gelismeler, televizyonunda ortaya c¢ikmasi ile birlikte bir slre sonra radyonun da yerinin sarsiimasina
neden olmustur. CUnkU, radyo ses yoluyla habercilik yapabilen bir teknolojiyken, televizyon kitlelerin alisik
olmadigi baska bir bakis acisi gelistirmistir. Artik kitleler haberlere ulasmak i¢cin ne sadece okumak ne
de sadece dinlemek zorunda kalmamaktadir. Televizyon sayesinde kitleler haberleri hem goérebilmekte
hem duyabilmekte hem de okuyabilir hale gelmektedir ve bu da aslinda haberciligi donismek zorunda
birakmaktadir.

GUnUmdUze gelindiginde ise gelisimi hi¢ kesilmeyen iletisim teknolojileri sayesinde televizyonun da yerini
belirli noktalarda internete biraktigi gézlemlenmektedir. Televizyonun sagladigi bircok avantaji saglayabilen,
daha mobil olan, daha ulasilabilir olan hatta insanlarin ceplerinde tasiyabildikleri bir teknoloji olan internet
dogmustur ve artik insanlar, kitleler istedikleri her seye sadece birkac tiklama ile ulasabilir hale geldiginde ve
bir seye ulasmak icin beklemek yerine, aninda ulasilabilir olmasindan kaynakli olarak televizyonun yerine de
internetin gectigi gézlemlenmektedir ve internetin yeni bir habercilik platformu oldugdu fark edilmektedir.

Bu nedenle bu calismada glinUumuzdeki populer iki habercilik mecrasi olan televizyon ve internetin
Uzerinde durularak, glinimuz teknolojik gelisimlerinin getirdigi habercilik anlayisinin ve pratiklerinin
dedismesi konusu incelenerek, internet ve televizyon haberciliginin déntstigu yeni sekiller tartisilmaktadir.
Ayni zamanda da bu dénUsen yapl! ¢cercevesinde bu iki mecra arasindaki farklardan s6z edilerek genel bir
profil cizilmesi amaclanarak ginimuz iletisim teknolojilerinin tarihsel serlveni ve hayatlarimizdaki yerlerinin
anlasiimasi saglanmaya calisiimaktadir.

TELEVIZYON VE IZLEYICI

“Vericiden iletilen dalgalarin gérintl ve ses olarak gérinmesini ve duyulmasini saglayan aygit, televizyon
alicis” (Turk Dil Kurumu, 2011: 2312) seklinde tanimlanan televizyon, ginimuzde siklikla kullanilan iletisim
teknolojilerinden biri olmasinin yani sira ayni zamanda da popdler bir iletisim teknolojisi olmaktadir. Hemen
hemen her evde bulunabilecek olan farkli boylarda, farkh genisliklerde, farkli &zelliklerdeki televizyonlar hala
gelisimine devam eden teknolojiler olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu acidan da aslinda gelisen teknolojilerle
birlikte kendini de gelistiren bir iletisim teknolojisi oldugu séylenebilmektedir.

20. yUzyilin baslarinda ortaya ¢ikan televizyon teknolojisi, ilk ortaya ¢iktigr dénemlerde sancil bir yayin
slUreci gecirse de teknolojinin gelismesiyle birlikte, gelismeye baslayan yapilarin sayesinde buyUk bir
doénldsim yasamistir. Ancak, televizyonun gelismesiyle birlikte toplumsal yapilarda da farkliliklar yasanmaya
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baslanmistir. Bu yapilardan biri de izleyici kavraminin ortaya cikisi olmaktadir. izleyici, genel olarak etki altina
alinmasi gereken pasif ve tek yonlU iletisim (Ayhan & Cavus, 2014: 36) kanall olarak degderlendiriimekte
ve televizyonun gelisimi ile izleyicinin televizyona bagimliiginin arttigr (Saygin, 2019) duUsunulmektedir.
Bundan kaynakli olarak da televizyonu bagimlilik yaratabilecek bir iletisim teknolojisi olarak tanimlamak
yvanlis olmamaktadir. Televizyondan bahsedilmekteyken ¢alisma kapsaminda deginilmesi gereken bir diger
o6nemli nokta ise gazeteciligin tarihi ve tanimlamalari olmaktadir. CinkU, bu sayede calismanin temellerinden
biri olan haberciligin daha iyi anlasilmasi saglanmaya calisiimaktadir.

GAZETECILIGIN KISA TARIiHI

Her ne kadar gazeteciligin en blyUk gelisim gdsterdigi ddnem Gutenberg’in matbaayi gelistirdigi dénem
olsa da aslinda gazeteciligin tarihinin cok daha eskilere dayaniyor oldugu bilinmektedir. Ancak Gutenberg
oncesi dénemin gazetelerinin tam olarak ginimuiz gazeteleri gibi olmadigi g6z 6nUne alindiginda
gazeteciligin Gutenberg ile gelistigini ve glinimuzdeki yapisina en yakin hallerini de bu dénemde aldigini
sdylemek yanhs olmamaktadir. Fakat, Glkemizdeki gazetelerin ¢ikis tarihi géz énlne alindiginda Turkiye’deki
gazeteciligin diger bircok Ulkeye kiyasla daha yeni oldugu sdylenebilmektedir.

Ulkemizdeki ilk gazete 1831 yilinda cikarilan ve ayni zamanda da ilk resmi gazete statistinde olan Takvim-i
Vekayi'dir (Tung, 1957: 45) ve diger bazi Ulkeler ile kiyaslandiginda aslinda oldukc¢a yeni bir gazetecilik
gecmisinin oldugu ifade edilebilmektedir. Diger bazi Ulkelerin gazetecilik tarihine bakildiginda &zellikle
Selim Nlzhet’in bazi yanlis tarihsel bilgiler verebilecegini sdylemesine ragmen Eblzziya Tevfik’'in “Salname-i
Hadika” adli kitabina bakildiginda gazeteciligin tarihsel gelisimi ile ilgili sasirtici fikirleri oldugunu sdylemek
gerekmektedir (Tung, 1957: 45).

EbUzziya Tevfik, gazeteciligin ilk olarak Cin’de ortaya c¢iktigi sdéylenmektedir (Tung, 1957: 45). GUnUmUz
gazetelerine benzer bir sisteme sahip olan bu anlayis da ise déncelikle glinlik dnemli olaylar tespit edilir
daha sonrasinda ise bunlar aylik ve ardindan da on iki aylik olacak sekilde valilige sunulmaktadir. Vali bu
ciltleri inceledikten sonra da Cin hikimdarina teslim etmektedir (Tung, 1957: 45). Tevfik’'in devam eden
sdylemlerine gbre buna benzer uygulamalari Misirlilar, Yunanlilar da gergeklestirmektedir ve aslinda
Yunanlilarin yapmis oldugu bu olaylari not etme islemi Avrupa’daki gazeteciligin temelini atmaktadir (Tung,
1957: 45). Ancak, bu belgelerin gazeteden ziyade tarihsel kayitlar veya belirli araliklarla tutulan devlet
evraklari, raporlari oldugunu séylemek daha dogru olmaktadir.

Giffard’a gére tarihte bilinen ilk resmi gazete ise milattan 6nce 131 yilinda Roma’da karsilasilan, Acta
Diurna gazetesi kabul edilmektedir (Dik, 2009: 164). Fakat, gercek anlamda guntimuzdeki gazeteler gibi bir
gazetenin ortaya c¢ikis tarihi 17. ylzyil olarak kabul edilmektedir.

TELEVIZYONUN KISA TARIHI

Televizyonun tarihsel slrecine bakabilmek i¢cin sadece televizyona bakmak dodru olmamaktadir.
Televizyonun tarihine bakilabilmesi icin 6ncelikle fotograflarin tarihinin incelenmesi gerekmektedir (Kesim,
1979: 205). Cunkd, televizyon temelde gorsellerin birlestirilmesi sonucunda meydana gelen gérintulerden
olusan yayinlar olarak tanimlanabilmektedir. Bu ac¢idan bakildigi takdirde de televizyon ve fotograf
arasindaki iliskinin nasil oldugu daha iyi anlasilabilmektedir. Yani, aslinda fotograflar olmasaydi televizyonun
da varligindan s6z edilemeyecegi asikar olmaktadir.

Televizyonun kavramsal olarak anildigi ilk zamanlara bakildiginda da c¢ok eski bir kavram olmadigi
gobzlemlenebilmektedir. CUnkdu, televizyon 1900’10 yillarda televizyon olarak anilmaya baslanmistir (Kesim,
1979: 205). Televizyonun tarihi biraz daha eski bir araliga denk gelse de 1800’0 yillarin sonlarinda denenen
bircok prototipin basarisiz olmasinin ardindan ilk kez John Logie Baird’in 1925 yilindaki basarili denemesi
sonucunda icat edilen bir teknoloji (Milliyet, 2020) olmaktadir. 1925 yilinda basarili olunan deneme ise ilk kez
1929 yilinda yayinlanabilir (Saygin, 2019) hale gelerek ginimUzdeki benzerleri gibi olmasa da televizyonlarin
atalari sayilabilecek Urlnler yapilmaya baslanmistir. Daha sonrasinda ise gelisen teknolojilerin i1siginda
televizyonda bircok sekil almistir. Bu sekiller ise HD, FULL HD, 3D, ULTRA HD (4K) daha sonrasinda ise 8K
(Akyol, 2015: 170) gibi géruntu kalitelerin olusmasiyla birlikte ginimuzdeki televizyonlarin baslangicini
olusturmustur.
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Televizyonun kisa tarihine bakildiktan sonra televizyon haberciliginin de kisaca tarihcesine bakilmasi
gerekirse, Televizyonda yayinlanan ilk haber bulteninin 1941 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde CBS
kanalinda 15 dakikalik kisa bir bulten (Bayraktaroglu & Ugur, 2011: 13) olarak yayinlandigini séylemek
mUmkin olabilmektedir. Ancak, o dénemin teknolojik alt yapisi géz &nlne alindiginda yapilan yayinlarin
teknik agidan ¢ok sorunlu Uretimler oldugunun altinin ¢izilmesi gerekmektedir.

TELEVIZYON HABERCILIGI

Televizyon haberciliginin anlasilabilmesi icin 6ncellikle haberin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir.
Haber, “Birolay, birolgulzerineedinilenbilgi,salik” (Turk Dil Kurumu, 2011:1019) seklinde tanimlanabilmektedir.
Bundan yola ¢ikarak da televizyon haberciligini televizyon Uzerinden gérintller ve sesler aracihidiyla yapilan
habercilik olarak tanimlamak mUmkUn olmaktadir. Temelde televizyon haberciligi denilen sey bu kadar
basit olsa da genel olarak bu tanimlamalar televizyon haberciligini derinliksiz bir yapida incelemektedir.
Bu nedenle gazeteci ve gazetecilikten bahsederek gazeteciligin ya da haberciligin televizyon haberciligine
dénlUsmesi slirecinden bahsetmek daha dogru bir yaklasim olmaktadir.

Gazeteci “Gazeteye yazl yazmayi, haber toplayip vermeyi veya gazetenin yazi islerinde calismayi is
edinen kimse” (Turk Dil Kurumu, 2011: 909) olarak tanimlanmaktadir. Gazetecilik ise en temel ifade ile haber
verme (Birsen, Ogur, & Ozmen, 2018: 372) gdrevini Ustlenen, “gazetecinin yaptidi is” (Turk Dil Kurumu, 2011
909) seklinde ifade edilmektedir. Ancak, gazeteciyi ve gazeteciligi sadece bundan ibaret gérmek dogru
olmamaktadir. ClnkU, gazeteci halkin sesi olma gérevini Ustlenen, halkin haber ve bilgi alma ézglrligunin
savunuculugunu yapan, kamu yarari s6z konusu oldugunda gerekirse canini ortaya koyarak haber vermeye
calisan kimse olmaktadir. Bu nedenle de gazeteciyi sadece basit bir meslek olarak gdérmek ya da “Herkes
gazeteci olabilir” gibi bir distince yapisina sahip olmak dogru bir yaklasim olmamaktadir.

Gazetecilik ise gazetecilerin yaptigi haber verme eyleminin genel adi olarak aciklanabilmektedir. Ancak,
gazeteciligi de bu kadar basite indirgemek dogru bir tutum olmamaktadir. Bunun en iyi gdstergelerinden
biri de gazeteci bir kisiyi temsil ederken gazeteciligin bir isi kastetmesi gdsterilebilmektedir. Gazetecilik,
sadece gazetecinin yaptidi isi dedil ayni zamanda da gazetecilik isinin yapildidi kitle iletisim arag¢larini da
kastetmektedir. Bu nedenle gazeteci, gazetecilik isi yapan kimse iken gazetecilik haber verme eyleminin
yvapildigi tim ortamlar olarak dlsUntlmelidir.

Bu bakis ac¢isi baglaminda da televizyon haberciligini haberlerin verilmesi i¢cin kullanilan gazeteciligin
veya haberciligin asli gérevi olan haber verme 6zgUrliguntn uygulandigi, gdrseller, videolar ile bu iceriklerin
desteklendigi iletisim teknolojisi olarak tanimlamak dogru olmaktadir. Ozetle, televizyon haberciligini
gazetecilikten bagimsiz bir faktér olarak disinmek mantikli olmamakta, aksine birbirlerinin devami
olduklarinin anlasilmasi gerekmektedir.

INTERNET TANIMLAMALARI

internet Turk Dil Kurumuna gére, genel ag ile es tutulmaktadir (Tark Dil Kurumu, 2011: 1199). Genel ag
ise, “bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve ydneticisi
olmayan uluslararasi bilgi iletisim agi, internet” (Turk Dil Kurumu, 2011: 926) olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica, interneti aglarin adi sayilabilecek ve bircok yerel bilgisayarin olusturdugu karmasik bir ag toplulugu
(Ozdemir, 2019: 4) olarak da tanimlayabilmek miumkin olmaktadir. Geray’a gdre ise bilgisayar aglarinin
agdi olarak tanimlanan internet (Akt. Cetinkaya, 2018: 100), Timisi’'ye gbre ise birbirine bagli sayisiz kl¢uk
bilgisayarin olusturdugu blyuk bilgisayar adi (Timisi, 2003: 121) seklinde ifade edilmektedir.

Bundan yola c¢ikarak gelisen teknolojilerin bir Grint olan interneti glnimutz dinyasindaki hizli iletisimin
bir 6rnegdi olarak kabul etmek ve globallesen dinyadaki, yeni nesilin ihtiyaci olan sinirsiz iletisim ve sinirsiz

hiz imkanlarini barindirmasi acisindan oldukga etkili bir yapilanma olarak gérmek daha dogru bir yaklasima
isaret etmektedir.

INTERNETIN KISA TARIHI

internet glinUmUz iletisim teknolojileri arasinda en yeni teknolojilerden biri olmaktadir ve tarihsel serliveni
acisindan da gazete, radyo ve televizyondan daha yeni bir ge¢cmise sahip olmaktadir. Ancak, yaklasik bir

64



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

aralik verilmesi gerekirse internet 1960’lI yillarda baslayan genellikle askeri ve bilimsel arastirmalarda
kullanilan bir teknoloji olmaktadir (Kutup, 2010: 12). Bu nedenle de ilk bilgisayar agi kabul edilebilecek olan
ARPANET’in ortaya ¢ikis nedeni de Pentagon’un bilimsel ve askeri calismalari tek bir nokta Gzerinden takip
edebilme isteginden kaynaklanmaktadir (Cetinkaya, 2018: 101). Daha sonrasinda ise ARPA’nin kurulmasiyla
kavram olarak hayatimiza giren internet (Kutup, 2010: 12) slreci Savunma ileri Arastirma Proje Ajansi
(DARPAY nin kurulmasi ile (Ozdemir, 2019: 5) gelisimini devam ettirmeyi basarabilmektedir.

Bu gelisimler 1siginda baska aglarda geliserek, agdan ada gecis ve kesintisiz bir deneyim icin “protokol”
yazilimlari gelistirildi ve bu yazilimlara “TCP/IP (Transmission Contro | Protocol / INTERNET Protocol)
(Karahisar, 1999: 147) dendi. Bu protokollerde IP adi verilen protokol ag adresinden sorumluyken, TCP
denilen protokol ise mesajlarin dogru yerlere ulasmasi icin kullaniimaktadir (Karahisar, 1999:147). Turkiye’'de
1994 yilinda girmis ve kullanimi yayginlasmis olan internet (Oktik, 2013: 301) ise dUnyaya kiyasla daha ge¢
fark edilen ve daha ge¢ uygulamaya gecirilen bir iletisim teknolojisi olmaktadir.

INTERNET HABERCILIGI

internet haberciligi en basit tanimlama ile internet Uzerinden yapilan habercilik tir( olarak ifade
edilebilmektedir. Ancak, Turkiye’nin internet ile tanismasi ilk olarak 12 Nisan 1993 yilina denk gelmektedir
ve medyanin interneti kullanmasi 1995 yilinda gerg¢eklesmistir ama ilk ciddi érnekleri 1999-2000 yillarina
(ince, 2018: 35) tekabil etmektedir. Bu nedenle de internet haberciligini Turkiye baglaminda incelemeye
aldigimizda 20- 21 yilhik bir teknoloji oldugunu séylemek gerekmektedir ve aslinda internet haberciligi
rakiplerine gdre oldukc¢a yeni bir habercilik pratigi olarak karsimiza cikmaktadir.

Buna ragmen yeni bir teknoloji sayilabilmesi bakimindan kendini strekli gelistiren, strekli kendini
yenileyen bir habercilik uygulamasi oldugunun da altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Bu nedenle de rakiplerine
oranla daha hizli yayginlasan bir yapida olmaktadir. Hatta internet haberciligi veya gazeteciligi, gazete,
radyo ve televizyonun yaninda haber toplamak ve yaymak adina hizmet eden dérdlncU tar bir gazetecilik,
habercilik tarl (Bardoel & Deuze, 2001: 92) olarak da tanimlanabilmektedir ve diger gazetecilik, habercilik
tarleri gibi kendi disiplinine sahip oldugunun da altinin ¢izilmesi gerekmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada Televizyon ve internet Haberciligi kavramlari Uzerinde durularak tarihsel, kavramsal,
pratiksel uygulamalar Gzerinde durulmakta ve literatlr taramasi yéntemi kullanilmaktadir. Ayrica, televizyon
ve internet haberciligi arasindaki farklar ya da benzerlikler Gzerinden tartisilabilmesi icin karsilastirmali
analiz yéontemi de kullanilmaktadir.

Calismada kullanilan yé&ntemlerden biri olan literatir taramasi arastirmanin temel dayanadini
olusturmaktadir (Yengin, 2017: 48) ve birbirinin devami seklinde ilerleyen akademik calismalarda &nceki
calismalarda konuyla ilgili neler dendigi (Demirci, 2014: 73) konusu ¢cok énemli bir konu olmaktadir.
CUunkad, literatlr taramasi, arastirmacinin bilim insanligi seviyesinin 6lcimda, niteligi ve dizeyinin glvenilirlik
cercevesinde bir gdstergesi olmaktadir (Gurbetoglu, 2018: 30) Bu nedenle de calismanin glvenilirliginin
saglanabilmesi acisindan literatlr taramasi yapilmakta ve bu sayede de Uretilen séylemlerin ge¢cmis bilimsel
calismalardan destegi alinarak calisma glclendirilmeye calisiimaktadir.

Bu calismada kullanilan bir diger yontem ise ilk olarak Aristoteles’in Eski Yunan sehir devletlerinin
anayasalarini karsilastirmak amaciyla kullandigr (Kutlu, 2020: 8) karsilastirmali analiz ydntemi olmaktadir.
Karsilastirmali analiz yéntemi, genel olarak bir ya da daha fazla seyin birbirleri arasindaki iliskileri, olumlu
ve olumsuz yoénlerinin karsi karsiya getirilmesini ve bunlar Uzerinden birbirleri arasindaki farklarinin,
benzerliklerinin incelenmesini iceren bir ydontem olmaktadir ve bu calisma icin secilen ydntemlerden
biri olmasinin temel sebebi de calismanin iki ana bashgi lUzerinden karsilastirma yapilabilmesine olanak
tanimasidir.
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ARASTIRMANIN BULGULARI

Televizyon ve Internet Haberciligi Karsilastirmali Analizi

Televizyon ve internet haberciligine bakildigi takdirde gUnUmuUzdeki iki yeni iletisim teknolojisi
olduklarindan bahsetmek mimkin olmaktadir. Bu nedenle de televizyondan sonra gelisen teknolojilerden
biri olan internet ile televizyon karsilastirilarak televizyondan sonra gelen iletisim teknolojilerinden olan
internetile televizyon arasindaki farklar belirlenerek birbirlerini ne kadar etkiledikleri Gzerinde durulmaktadir.
Bunun Uzerine de karsilastirmali olarak Tablo-T'deki gibi analiz edilerek elde edilen veriler Uzerinden
degerlendirilmektedir.

Televizyon Haberciligi Internet Haberciligi
Televizyon Haberciligini anlamak i¢in okuma yazma Internet haberciligini anlamak icin temel bilisim
gibi bir beceriye sahip olunmasina gerek yoktur bilgisine sahip olunmasi gerekmektedir (Sadikoglu,
(Sadikoglu, 2020). 2020).
Yazi, ses ve goriintii olanag1 tanimaktadir. Yazi, ses, goriintiiniin yani sira interaktif iletisim de

saglamaktadir.

Televizyon haberciliginde iletisim tek yonliidiir. Internet haberciliginde iletisim cift yonliidiir.
Televizyon izleyenler tam olarak tespit Internette ise anlik olarak erisim saglayanlara
edilememektedir (Tiirk Edebiyati, 2016). kolaylikla ulasilmaktadir (Tiirk Edebiyati, 2016).
Haberler 6zet seklinde kisaca sunulmaktadir (Medya Haberler istenildigi takdirde uzun uzun
Akademisi, 2020). anlatilabilmektedir (Medya Akademisi, 2020).
Canl yaymlar aracihigiyla hizh bir haber aktarim Anlik haber girdisi yapabilmektedir. Ayn1 zamanda da

yapilabiliyor olmasina ragmen her zaman anlik haber |  hizhi bir bilgi akis1 saglamaktadir.
akis1 saglayamamaktadir.

Televizyon haberleri kaydedilmedigi takdirde Internet haberleri ise yillarca sitede kaldig1 icin
herhangi bir bagska zamanda tekrar izlenememekte kaydedilmeye gerek olunmadan istenildigi zaman

ve ayni zamanda da baska herhangi bir zaman kolaylikla ulasilabilir bir yapiya sahip olmaktadir.
dinlenememektedir.

Televizyon haberlerinde editor kontrolleri daha siki Internet haberlerinde editor kontrolleri her sitede siki
olmaktadir ve ancak bircok esik bek¢isinden gecen degildir. Bu nedenle haberler daha az kontrolle tabi
haberler izleyiciye ulasabilmektedir. olmaktadir.

Hipermetinsel degildir. Haberlerinde genellikle o Hipermetinseldir. Boylelikle konu ile baglantili olan
anki bilgileri vererek ¢ok fazla gecmis baglantilarina tiim igeriklere linkler araciligiyla ulasilabilmektedir.
deginilmemektedir.

Siire sinirlamasi vardir. Yani her haber i¢in sadece Siire sinirlamasi yoktur. Her habere istedigi kadar
kisa bir siire verilebilmektedir. siire verebilmektedir.

Bir yayin akis1 vardir ve haberler sadece saati Bir yayin akisi yoktur. Bu nedenle haberlere istenildigi
geldiginde goriilebilmektedir. zaman ulagilabilinmektedir.

Herhangi bir habere giincelleme geldiginde aninda Herhangi bir habere bir giincelleme geldiginde aninda
aktarilamamakta veya yanlis bir haber iiretildiginde diizeltebilmekte veya yanlis bir icerik iiretildiginde
tekzip yayinlama stiresi daha uzun olmaktadir. hemen tekzip yayinlanabilmektedir.

Televizyon haberleri genis kitlelere hitap etse de baz Internet televizyona gore daha uluslararasi, daha
zamanlarda lokal kalabilmektedir. global bir yapiya sahip olmaktadir.

Tablo 1. Televizyon ve Internet Habercilidi Karsilastirmali Analizi
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Tablo-T'de goérindigu gibi televizyon ve internet arasinda oldukg¢a yodun bir iliski s6z konusudur ve
her iki iletisim aracida bircok arti ve eksi ydne sahip olmaktadir. Ornegdin, televizyon haberlerini izleyen
izleyici kitlenin okuma yazma bilmesine gerek yokken internet Gzerinden haberleri kontrol edecek, internet
Uzerinden haberleri takip edecek olanlarin okuma yazma bilmelerinin yani sira temel bilisim bilgisine de
sahip olmalari gerekmektedir ve bu ag¢idan internetin hitap ettigi kitle televizyona oranla daha dustk
kalabilmektedir.

Baska bir 6rnek verilmesi gerekirse de televizyon yazi, ses ve gorlintl gibi 6zellikler taniyabilen bir
yapidayken internet tim bu &zelliklere ek olarak interaktif bir katilim da sagladigi icin daha aktif bir ortama
sahip olmaktadir. CUnkU, televizyonlarin izler kitleleri pasif konumda yer almaktadir ve televizyonun iletisimi
tek yonll olmaktadir. Ancak, internette yorumlar gibi kullanicilari da kendine ¢eken ve kullanicilara da séz
hakki taniyabilen yapilarin olmasi iletisimi ¢ift yonll yapmakta ve etkilesim oranini arttirmaktadir.

Televizyonlarin izleyicileri kesin bir sekilde tespit edilememekte, daha ¢ok ortalama bir hesaplama ile
izleyici sayilari tahmin edilmektedir. Ancak, internet haberciliginde kullanicilarin tespit edilmesi oldukca
kolay olmaktadir. Ustelik internet haberciligi yapan sitelerin sadece giinlik degil ayni zamanda da haftalik,
aylik ve yillik gibi bircok veriyi elde edebiliyor olmasi hangi haberin ne kadar okundugunu, hangi araliklarda
kullanicilarin siteleri ziyaret ettigi gibi bircok bilgi elde edilebilmektedir. Ancak televizyonda bdéyle bir
kolaylik bulunmamaktadir.

internet haberciliginde bir sitire sinirlamasi ya da kelime siniri bulunmamaktadir. Bu nedenle de istedigi
habere istedigi kadar yer verebilmekte ve gerekirse bir haberi sayfalarca anlatabilmektedir. Ancak,
televizyon haberciliginde belirli bir yayin akisinin olmasindan kaynakli olarak izleyiciler her haberi uzun
uzun inceleyememekte ya da dinleyememektedir. Bu da bazen &énemli bir haber bile olsa hizli gecilmesine
neden olabilmektedir.

Televizyon haberciligi internet haberciligine gdre daha kontrolli bir ortama sahip olmaktadir.
Televizyona bir haber ulasmadan &nce esik bekcileri tarafindan cercevelenerek islenmekte ve gerekli
gorulen noktalarda degisikliklere gidilebilmektedir. Ancak, internet haberciliginde bu kadar siki bir editoryal
sUrecin olmamasindan kaynakli olarak her haberin glvenilirlik derecesi degisken olmakta ve genellikle
de denetimsiz, kontrolstiz hatta dogrulugu bile teyit edilmemis bircok haber internet haberciligi yapan
sitelerde yayinlanabilmektedir ve bu da toplumda farklh etkilerin olusmasina zemin hazirlayabilmektedir.

Ancak, internetin hipermetinsel bir yapisini olmasi bakimindan televizyondan blUyUk oranda ayrildigi
gobzlemlenebilmektedir. Clnkd, televizyon haberlerinde her veriye aninda ve hizl bir sekilde ulasamayan
izleyiciler ve kullanicilar internet haberciligi sayesinde bir habere cok hizli bir sekilde ulasabilmektedir.
Ayni zamanda da internetin hipermetinsel olmasi kullanici bir haberi okurken o haberle baglantili olan,
tum iceriklere metin icindeki iletiler sayesinde ulasabilmesi ile haberden ve akistan kopulmamakta ve bu
da kullanicilari olduk¢a yodun bir etki altina almaktadir. Ancak, televizyonda bir haberi izlerken &ncesi
hakkinda ya da o haber ile baglantili olan diger seyler hakkinda yeterince bilgiye erisemeyen izleyiciler
haberin baglamindan kopabilmekte ve bu nedenle de internet haberciligini daha ¢ok tercih edebilmektedir.

Bunlarin disinda internetin global yapisinin televizyonun daha lokal kalabilen yapisi karsisinda bir
Ustinlik kurdugu, bu Gstinltigun de internetin yayginlasmasini kolaylastirdigr séylenebilmektedir. Bunun
yvani sira internet teknolojilerindeki yerli veya yabanci her icerige dil bilmeyen kullanicilar bile ¢cevrim
ici ceviri programlari aracihdiyla ulasabiliyor olmasi ve bu sayede de anlayabiliyor olmasi, kullanicilarin
daha farkli fikirleri daha kolay bir sekilde kavramasini saglayarak kullanici dostu bir deneyim yasamalarini
saglamaktadir.

Televizyonda ise yabanci kanallara ulasmanin zor olmasi ve her izleyici bu kanallara ulassa bile kolaylikla
anlayamayacadi icin bu ac¢idan eksik kalmakta ve izleyicilere farkli bakis acilarindan haberleri sunmak
konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu da televizyon izleyicilerinin belirli kisilerin belirli bilgileri ile bas basa
kalmasina neden olmakta ve bireyi zaman zaman yetersiz bilgilendirebilmektedir.

Ozetle, Tablo-1 incelendiginde televizyon ve internet haberciligi yapan kurum ve kuruluslarin aktif

olduklari mecraya, iletisim aracina gore farklilik gdsterdigi televizyon ya da internet haberciliginin bGtinayle
ne koétld ne de iyi olmadigi kanisina ulasilmaktadir.
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Televizyon Gazetecisi Internet Gazetecisi

Genellikle bir kuruma baglh olmaktadir ve bu nedenle
de finansal olarak daha 6zgiir bir yapiya sahip
olmaktadir.

Bir kuruma bagh calisabilmesinin yani sira

bir kuruma bagh olmaksizin bagimsizda
calisabilmektedir. Ancak, kuruma bagh ¢calismayan
bagimsiz gazeteciler finansal olarak daha sikintili bir
siire¢ yasamaktadir.

Televizyon ekranlarinda gazetecilik meslegini icra
ettigi icin hitabetinin giiclii olmas elzemdir.

Internet iizerinden yazili ya da hipermetinsellikle
gazetecilik yapabilecegi i¢in hitabetinin giiclii olmasi
cok onemli olmamaktadir.

Belirli ekipmanlarin kullanimi hakkinda bilgi sahibi
olmasi gerekmektedir.

Ekipman kullanim1 hakkinda ¢ok detayh seyler bilmek
zorunda degildir. Telefon gibi basit ekipmanlarla da
calisabilmektedir.

Televizyon gazetecileri genellikle bir editor ya da bir
yazl1 isleri miidiiriine bagh olarak caligmaktadir.

Internet gazetecileri editor ya da yaz isleri miidiiriine
bagh olabilecekleri gibi bagimsizda ¢alisabilmektedir.

Bir kuruma bagh olduklari i¢in kurumun ideolojisine
gore hareket etmek zorundadirlar.

Genellikle bir kuruma bagl olmadiklar: i¢in kendi
ideolojik goriislerine gore de hareket edebilirler.

Televizyon geleneksel bir medya kanali oldugu i¢in
gazeteciler daha geleneksel bir habercilik anlayisini
benimsemektedir.

Internet bir geleneksel medya kanal olmadig icin
gazeteciler daha yenilikci bir bakis agisina sahip
olmaktadir.

Tablo 2. Televizyon ve Internet Gazetecisinin Karsilastirmali Analizi

Tablo- 2’de de goérindigl gibi televizyon gazetecisi ve internet gazetecisi arasinda zaman zaman
ortak noktalarin olmasina karsin iki farkli sistematige sahip oldugu gdzlemlenmektedir. Clnkd, televizyon
gazetecileri genellikle bir kuruma bagl calisan gazeteciler olmakta ve bu durumdan kaynakli olarak da
kanalin ideolojisine gdre hareket etmeleri gerekmekte, beklenmektedir. Ancak, internet gazetecileri
genellikle bagimsiz gazetecilerden olustugu icin ideolojik olarak daha esnek bir ortamin varligindan séz
edilebilmektedir.

Baska bir 6rnek verilmek gerekirse de televizyon gazetecilerinin belirli yayin ekipmanlarina asina
olmasi beklenirken internet gazetecilerinin ekipmanlarla ilgili cok detayl bilgilere sahip olmasi her zaman
beklenmemektedir. Bunun yani sira televizyon gazetecilerinin ekran karsisinda gazetecilik yapmakta
olmasindan kaynakli olarak hitabet glcinln ylksek olmasi gerekirken internet gazetecilerinin bir televizyon
gazetecisi kadar hitabetinin glclt olmasi beklenmemektedir. Bu acidan da internet gazetecileri biraz daha
sansli olabilmektedir.

Ayrica, televizyon gazetecileri genellikle bir kurumda calistigi icin editér, yazi isleri mudira gibi rapor
vermek konusunda sorumlu olduklari kisiler bulunmaktadir ve bu nedenle de islerini yaparken her zaman
hesap verilebilirliklerini disinmeleri gerekmektedir. Ancak internet gazetecilerinin genellikle bagimsiz
gazeteciler olmasindan kaynakli olarak bdyle bir sorunlari ya da endiseleri bulunmamaktadir.

Ozetle, televizyon gazetecileri mesleklerini yaparken daha dikkatli ve daha planli hareket etmek zorunda
kalmaktadir. Fakat internet gazetecileri daha badimsiz bir yapiya sahip olduklari icin mesleklerini daha
rahat bir sekilde yapabilmektedirler ama yine de televizyon gazetecisinin arkasinda bir kurum oldugu ve
finansal bir destek edinebildikleri icin bagimsiz internet gazetecilerine gore finansal olarak daha rahat bir
ortama sahip olduklarinin altinin ¢izilmesi gerekmektedir.
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SONUC

Bu calismada televizyon ve internet habercilikleri Gzerinden ginimUzdeki en yeni ve en yogun kullanilan
iki iletisim aracinin habercilik pratikleri bakimindan nasil bir olusum icinde olduklari incelenerek bu iki iletisim
aracinin eksi ve arti yonleri karsilastirilmistir. Bu karsilastirilma sonucunda ise televizyonun ve internetin
tanimlamalari, tarihleri Gzerinde durularak gelecek iletisim teknolojilerinin neler olabilecegi distinUlmus ve
internetin cikmasinin televizyonu nasil etkileyecegi aciklanmaya calisiimistir.

Bu nedenle de calisma boyunca literatlr destedi alinarak incelenen televizyon ve internet haberciliginin
yvani sira televizyon ve internet gazetecileri karsilastirmali analiz ile birlikte degerlendirilmis, eksi veya arti
yoénleri gdzlemlenmis ve sonug¢ olarak televizyonun ginimuz teknolojilerindeki yerinin azimsanamayacak
olmasina karsin yeni neslin gelmesi, internetin, dijitalin icine dogan kisilerin dogumlarindan itibaren maruz
kaldiklari internet kUltirintn de etkileriyle televizyonun tamamen yok olmadigi ancak, internetin gelismesi
ve yayginlasmasi ile birlikte televizyonun sekil degistirdigi tespit edilmistir.

Ayrica, calisma kapsaminda incelenen televizyon ve internet haberciligi karsilastirmasi ile birlikte
televizyonun ya da internetin batUnuyle iyi ya da butltnlyle k&étl olmadidi tespit edilmistir ve bazi dzellikleri
bakimindan hala televizyonun glvenilir bir haber kaynagdi olarak degerlendirildigi gézlemlenmistir. Ancak,
yeni jenerasyonun da etkisiyle internetin sagladigi etkilesim ve bu etkilesimle beraber sundugu hizllik,
ulasilabilirlik ve zamansizhgin énemli bir tercih mekanizmasi yarattigi da gdzlemlenmistir.

Ozetle, butin calisma degerlendirildiginde televizyon ve internet haberciliklerinin farkli kulvarlardaki
habercilik uygulamalari oldugu ve birbirleriyle bir yaris icerisinde gérmenin dogru olmayacadi tespit
edilmistir. CUnkd, iki farkli iletisim teknolojisinin sagladigi firsatlarin farkli kapsamlar dahilinde incelenmesi
gerektigi bu nedenle de birini digerinin Gstlinde gérmenin veya birinin digerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
yok olmayacagi sadece éneminin azalacagi ama her iki iletisim teknolojisinin de sekil degistirerek devam
edecegdi sonucuna ulasiimistir.

KAYNAKCA

Cetinkaya, A. (2018). icerik Uretiminden Reklama Cevrimici Gazetecilik. Ankara: Nobel Yayinlari.

Ozdemir, Z. (2019). Dijitallesme Surecinde lletisim ve Haberciligin Evrimi. Z. Ozdemir, & A. Cetinkaya (D)
icinde, Dijital Cagda Habercilik Kurma ve Uygulamada Yeni Yonelimler (s. 3-20). Istanbul: Der Yayinlari.
Akyol, O. (2015). Televizyon Ekraninin Degisimi. S. Ozel (D)) icinde, Yeni Medya Caginda Televizyon (s. 170-
202). Istanbul: Derin Yayinlari.

Avhan, B, & Cavus, S. (2014). izleyici Arastirmalarinda Degisim: Kullanimlar ve Doyumlardan Bagimliliga.
Selcuk lletisim Dergisi, 8(2), 32-60.

Bardoel J., & Deuze, M. (2001). Network Journalism: Converging Competences Of Old And New Media
Professionals. Austrilian Journalism Review, 23(2), 91-103.

Bayraktaroglu, A, & Ugur, U. (2011). Televizyon Haberciliginde Magazinlesme Olgusu. Art-e Sanat Dergisi, 4(7),
1-47.

Birsen, O, Ogur, O., & Ozmen, S. Y. (2018). Alternatif Gazetecilik Ornegi Olarak Yavas Medyanin Geleneksel
Gazetecilik Degerleri Uzerinden incelenmesi. Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakultesi Uluslararas
Hakemli Dergisi, 26(3), 37/0-384.

Demirci, A. (2014). Literattr Taramast. Y. Ar, & |. Kaya (D) icinde, Cografya Arastirma Yontemleri (s. 73-107).
Balikkesir: Cografyacilar Dernegdi.

Dik, E. (2009). Turkiye'de Resmi Gazete'nin Sertiveni. Memleket Siyaset, 11(1), 163-179.

Gurbetoglu, A. (2018, 2 26). Bilimsel Arastirma Yontemleri. Istanbul, Tarkiye. Ocak 17, 2021 tarihinde http:/
www.agurbetoglu.com/files/3-%20ARA%CE%IETIRMA%20SBCI%ICRECHCA%BO.pdf adresinden alind
Ince, M. (2018). Haber Edinme Araci Olarak internet ve Internet Haberciligi. Konya: Egitim Yayinevi.
Karahisar, S. (1999). Internet Ortaminda Egitim. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi, 18(18), 145-168.
Kesim, M. (1979). Televizyonun Tarihi. Kurgu, 2(1), 205-225.

Kutlu, O. (2020). Kamu Yonetiminde Karsilastirmali Yontem. Y. M. Isikel, & A. Dirikoc (DU) icinde, Cocuklara
Yonelik Karsilastirmall Yonetsel Yapilar (s. 7- 16). Ankara: Astana Yayinlari.

Kutup, N. (2010). Internet ve Sanat, Yeni Medya ve net.art. Akademik Bilisim Konferanslari (s. 9-20). Mugla:
Akademik Bilisim.



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

Medya Akademisi. (2020). Medya Akademisi. Aralik 18, 2020 tarihinde Gazete Radyo ve Televizyon Haberi
Arasindaki Farklar: http,/www.medyaakademisicom/gazete-radyo-ve-televizyon-haberi-arasindaki-farklar.
html adresinden alindi

Milliyet. (2020, Mayis 12). Televizyonu Kim Buldu? Televizyon ik Olarak Ne Zaman, Nasil Icat Edilmistir?
Televizyonun Tarihcesi. Ocak 31, 2021 tarihinde Milliyet: https:/www.milliyet.com.tr/teknoloji/televizyonu-kim-
buldu-televizyon-ilk-olarak-ne-zaman-nasil-icat-edilmistir-televizyonun-tarihcesi-6211002 adresinden alindi
Oktik, N. (2013). Sosyal Kontrol, Cocuk ve Internet. Turkiye Cocuk ve Medya Kongresi (s. 297-309). Istanbul:
Cocuk Vakfi Yayinlart.

Sadikoglu, S. (2020). Gazete, Dergi, Genel Ag, Radyo ve Televizyon Haberciliginin Farklarl. Aralik 18, 2020
tarihinde Soner Sadikoglu: https./www.sonersadikoglu.com/gazete _dergi_genel_ag_radyo_ve_televizyon
haberciliginin_farklari.html adresinden alindi

Saygin, Y. (2019, Mart 22). Televizyonun Icadr: Televizyon Nedir? Ne Zaman Kim Tarafindan Bulundu? Ocak 3],
2021 tarihinde Bilgihanem: https./bilgihanem.com/televizyonun-icadi-televizyon-nedir/#televizyon-nedir?
adresinden alindi

Turk Dil Kurumu. (2011). Turkce Sozluk (5. b.). Ankara: Turk Dil Kurumu Yayinlart.

Turk Edebivati. (2016). Turk Edebiyati. Aralik 18, 2020 tarihinde Haber Yazisi ve Ozellikleri: https,/www.
turkedebiyati.org/haber-yazisinin-ozellikleri/ adresinden alindi

Timisi, N. (2003). Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi. Ankara: Dost Kitabevi.

Tung, M. (1957). Gazetecilik ve Bizde ik Gazete. Turk Kuttphaneciligi, 6(3), 45-50.

Yengin, D. (2017). lletisim Calismalarnnda Arastirma Yontemleri ve Uygulamalari. Istanbul: Der Yayinlari.

70



MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DErcisi NG

Tilin Gimiig gumus24tulin@gmail.com ORCID ID: 0000-0002-5931-2637
Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler EnstitUsy Turk Halkbilimi / Doktora Ogrencisi

Sanal Baglamda Yerel-Kentli Kliseleri:
“Bir Baskadir” Dizisi Ornegi

OZET

Teknolojik degismelere paralel olarak kultur yeni ifade imkanlari bulmustur. Bu dogrultuda internetin
kullaniminin artmasi ile ortaya c¢ikan sanal kultUr ortami kendinden &dnceki s6zIlU ve yazili kUltUrden
beslenip kendine 6zgl bir yapi meydana getirmistir. Bu ortam igerisinde sinema basta olmak Uzere
diger medya 6geleri cevrimici internet sitelerinde yer almaktadir. Netflix bu internet sitelerinden biridir.
DUnyada ve Turkiye'de gun gectikce kullanici sayisini artiran Netflix 'in tercih edilmesinde bircok faktor
etkilidir. Bunlardan bazilari yerli ve yabanci pek cok dizi, film ve belgesele sahip olmasi, iceriklerinin
sUrelerinin televizyon yapimlarina gére kisa olmasi, reklam icermemesidir. Bu site icerisinde yayinlanan
bircok icerikte kendinden dnceki kultur ortaminda klise haline gelen 6gelerin var oldugunu goriulmektedir.
Bunlardan bazilari TUrk sinemasinda yerel ve kentli kimliklerinin sunumu ile ilgilidir. KUresellesen dinyada
teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim ve ulasim kolaylasmis bircok endustri kolunun basarili isleyisi
ile neredeyse toplumlar arasindaki belirgin farklar ortadan kalmistir. Fakat sinemada yerel ve kentli
kimliklerin gdsteriminde gecmisten ginimuze blyUk degisikler olmamistir. Bu baglamda sanal ortamda
toplamda sekiz b&lum olarak yayinlanan Bir Baskadir dizisinde klise haline gelmis olan yerel ve kentli
kimlikleri kadin ve erkek karakterler Uzerinden incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Baglam, Klise, Yerel Kentli, Netfilix.

Local-Urban Cliches in the Virtual Context:
The Example of the Series “Bir Baskadir”

ABSTARCT

In parallel with the technological changes, culture has found new possibilities of expression. In this
direction, the virtual culture environment that emerged with the increase in the use of the internet has
created a unique structure by feeding on the oral and written culture before it. In this environment, other
media items, especially cinema, are available on online websites. Netflix is one of these websites. The
number of users increases day by day in the world and Turkey is the most effective factor in the choice of
Netflix. Some of these are that it has many domestic and foreign TV series, films and documentaries, the
duration of the content is shorter than the television productions, and it does not contain advertisements.
It is seen that there are elements that became cliché in the cultural environment before it in many content
published on this site. Some of these are related to the presentation of local and urban identities in Turkish
cinema. With the development of technology in the globalizing world, communication and transportation
have been facilitated, and the significant differences between societies have almost disappeared with the
successful operation of many industries. However, there have not been great changes from the past to the
present in the display of local and urban identities in cinema. In this context, local and urban identities,
which have become a cliché in the series Bir Baskadir, which is published in a total of eight episodes in
the virtual environment, will be examined through male and female characters.

Keywords: Virtual Context, cliche local, urban, Netflix
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GIRIS

Yedinci sanat olarak kabul edilen sinemanin, bilgisayar teknolojilerinin gelismesine paralel olarak yapisi ve
gOsterim yerleri degisiklik gdstermistir. Kilttrel 6Jeleri kullanip ayni zamanda Urettikleri ile toplum Gzerinde
etkili olan sinemanin yeni gdsterim yerlerinden biri de sanal ortamdir. Genis bir kullanici kitlesine sahip olan
sanal ortam kendinden 6nceki s6zlU ve yazili ktltir ortami ile beslenip teknolojik gelismelere paralel olarak
ortaya cikmistir. Bu kiltUr ortaminda sunulan sinema gibi bircok tGrin icerikleri édnceki klltUrel yapidan
etkilenerek sekillenmistir. Yerel ve kentli kliseleri bu iceriklerden bazilaridir. Belli bir yere ait, belli bir bolgeye
has, yoresel, mahalli olarak tanimlanan yerel ve sehirde oturan, sehre yerlesmis olan kimse anlamina gelen

kentli, siklikla Tark sinemasinin kliseleri olarak kullanilan 6¢Jelerdendir. Calismamizda sanal ortamda Netflix
sitesinde yayinlanan Bir Baskadir dizisi Gzerinden yerel ve kentli kliseleri incelenecektir.

SANAL BAGLAM VE NETFLIX

Medyanin temsilcileri olan sinema, televizyon ve internet insan hayatinin degisip dénismesinde etkili
olmustur. Sinirsiz bir alan sunan internet, kGltGrin bUtin geleneklerini sanallastiran ve kendi basina bir
kultar olusturan dinamiktir. Kendinden dnceki iletisim araclarini (gazete, radyo, telefon, faks, televizyon) da
icinde barindiran internet, yasamdaki zaman ve mekan sinirlarinin yok edildigi, ge¢mis, bugln ve gelecedin
birlestirildigi sanal bir dinya yaratmistir (Ozdemir 2015:388). Kendine &zgi bir kultir ortami olusturan
sanal baglamin son zamanlardaki en énemli etkinlik alanlarindan birisi de Netflix adli internet sitesidir. Yerli
ve yabanci pek ¢ok dizi-film ve belgeselin izlenebildigi bir yapi olan Netflix, 29 Agustos 1997°'de, Scotts
Valley, Kaliforniya’da, Marc Randolph ve Reed Hastings tarafindan kurulmustur. izleyiciler bireysel ya
da coklu sekilde Uyeligi satin alip, kullanici adi ve sifre ile giris yapmaktadirlar. Bir abonelikten bes kisi
faydalanabilmektedir. En cok tercih edilen cevrimici platformlardan biri olan Netflix‘in 2020 verilerine gére
dinyada 173 milyondan Turkiye’de ise 1 milyondan fazla abonesi oldugu tespit edilmistir. Sitenin bu kadar
cok tercih edilmesinde bircok faktor etkilidir. Yerli ve yabanci film, dizi ve belgesel iceriklerinin zengin
olmasi, stresinin televizyon dizilerine gore kisa olmasi, reklam icermemesi, istendigi zaman istendigi yerde
izlenmesi bu faktérlerden birkacidir.

Netflix icerikleri dinyada ve Turkiye’'de baslangicta sinirsiz bir 6zglrlige sahipti. Televizyonda var olan
denetleme sisteminin (RTUK’e) sansir uygulamalari burada mevcut degildir. Netflix’in cinsel icerik, kifur
gibi kisitlamalari yoktur. Kullanici sayisinin artmasi ile yayginlasan Netflix icin bir¢ok Ulke yasal dizenlemeler
getirmistir. HikUmetlerin talebi ile Netflix icerikleri incelenip ve gerekli gérdigld noktada sistemden
kaldirilmaktadir.

Bu anlamda ilk kaldirilan icerik 2015 yilinda Yeni Zelanda tarafindan The Bridge isimli belgesel filmdir.
intihar vakalarinin artisindan sorumlu tutularak kaldirilmistir. 2017 yilinda Vietnam Full Metal Jacket filminde
ulusal bagimsizlik kahramanlari olan Ho Si Minh’in canlandirilmasina duyulan tepki nedeniyle kaldirmistir.
Ayni yil Almanya’da Night of the Living Dead, 2018’de ise Singapur’un talebiyle Cooking on High, The
Legend of 420 ve Disjointed filmlerinin yayin hayatina son verilmistir. 2019 yilinda Suudi Arabistan tarafindan
Patriot Act with Hasan Minhaj dizisinin Suudi Arabistan bdélimU sikayet edilmistir. Sikayetler her zaman
yvayinlarin kaldirilmasinda etkili olmaz. Yakin zamanda Brezilya The Fisrt Temptation of Christ isimli filmin
kaldirilmasini talep etti. Fakat Anayasa Mahkemesine basvuran Netflix davayi kazani ve icerik yayinlanmaya
devam ediyor. TUrkiye’de ise Minnoslar cizgi filmi tepki ¢ceken yayinlardan biridir. Olumsuz iceriklerin oldugu
ile ilgili sikayetlerin artmasi neticesinde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, cevrimici siteler icin denetleme
karari getirdi. 2019 yilinda Resmi Gazete’de yayinlanan 30848 sayili “Radyo, Televizyon ve istege Bagli
Yayinlarin internet Ortamindan Sunumu Hakkinda Y&netmelik” ile Netflix gibi internet (zerinden yayin
yapmak isteyen platformlarin RTUK’TEN yayin izni almasi gerekmektedir.

DUnyanin pek c¢ok Ulkesinde Uretilen icerikleri seyirciye sunan Netflix, yerel uyum kapsaminda
iceriklerini her ne kadar dlzenlese de yeni iceriklerini gittikce artan sayida abonesine sunmaya devam
etmektedir.

KLISELER VE “BiR BASKADIR”

Klise s6zcUgl ‘(@) baskida kullanilmak amaciyla, Uzerine kabartma resim, sekil, yazi cikariimis metal
levha; (b) basmakalip (s6z, gbris vb.) olarak tanimlanmaktadir. Zijderveld’e (2010) gore klise, (sdzclklerde,
disUncelerde, duygularda, jestlerde ve eylemlerde disa vuran) insani ifadenin geleneksel bir bigimidir.
Klise, toplumsal yasamda sUrekli olarak kullaniimasindan 6tarG kendi orijinal, cogunlukla da yaratici anlam
glclnu kaybetmektedir. Her ne kadar bu nedenle insani iletisim ve sosyal becerilere anlam verme glclne
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sahip degdilse de toplumsal olarak islev gérmektedir. ClnkU klise, anlam Uzerinden her tirlG dUsinmeyi
engellerken davranisi da tesvik etmektedir. Kisaca &zetlemek gerekirse klisenin sosyolojik &zU, orijinal
anlamlarin yerini toplumsal islevlere birakmasi vakiasindan ibarettir. Anlamdan isleve dogru gelisen bu
kayma, tekrarci kullanimdan kaynaklanmakta ve dUsinmeden uzaklasmayi kuvvetlendirmektedir (2010:
28).

GUnUmUzde kultirin her seye benzerlik bulastirttigini dile getiren T. Adorno, filmler, radyo ve
dergiler araciligiyla bir sistem meydana getirildigini sdylemektedir. Tlketiciye siniflandirabilecedi hicbir
sey birakilmaz, clUnkU her sey bizzat Uretimin sematizmi tarafindan énceden siniflandirilmistir. Kitleler
icin olan, duslerden yoksun bu sanal, elestirel idealizmin gdzinde fazla ileri giden o dissel idealizmi
gerceklestirmektedir. Her sey bilincten kaynaklanir; Malebranche ve Berkeley’de tanrinin bilincinden, kitle
sanatindaysa dunyevi yapimcilarin bilincinden. Hit sarkilardan, yildizlardan, pembe dizilerden ¢ikan tipler
yvalnizca bir devri daimin kati sabitleri olmakla kalmaz, bu oyunun &zgil icerigi, yani gérinlste degisenin
kendisi bile bu sabitlerden ¢ikarilir. Ayrintilar birbirlerinin yerine gegebilen 6gelere dénlsur. Akilda kaliciligi
bir hit sarkida kanitlanmis birbirini takip eden kisa ses araliklari, erkek kahramanin gecici olarak dUstigu
guling durumlarin Ustesinden “good sport” [saka kaldirabilen kimse] olarak gelmesi, j6nln sevdigi kadina
glclu elleriyle attigi hayirli dayaklar, yasamin simarttigi mirasyedi kadina erkegdin gosterdigi o kaba ve
soguk davranislar; bunlarin hepsi gelisiglzel olarak isler orada ister burada kullanilabilen hazir kliselerdir
ve her zaman semada kendilerine disen amagla tanimlanmislardir. Varlik nedenleri, 6ngdrlilen semayi
tamamlayarak onaylamaktir. Her filmin basindan nasil bitecedi, kimin édullendirilip kimin cezalandirilacagdi
ya da unutulacagdi anlasilir; bundan baska, hafif mtzikle, kuladi alistiriimis dinleyici, sarkinin daha ilk élctlerini
duyar duymaz devamini kolayca kestirir, tahmini dogru c¢iktiginda da sevinir. “Short story”lerin [kisa 6yki]
ortalama s6zcUk sayisi kesindir. Komiklikler, efekt ve espriler bile, icinde yer aldiklari sahnenin taslagi kadar
onceden hesaplanmistir (Adorno 2011: 36) Bu baglamda “kliseler” medya sektdérlnln isleyisinde dnemli
yvapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

20. yuzyihn ilk yarisinda masallardaki gibi goérevlerini dogru yapan iyi insanlarin mutlaka sonunda
mukafatlandirilacaklar ve takdir edileceklerine dair &éJreti ve sodylemleri aksettiren edebiyat, tiyatro ve
sinema eserleri 21. ylzyila tasinmamistir. Sanat eserleri dahil olmak Uzere medya dedigimiz artik her an
bizimle birlikte olan bombardiman gerilim Uzerine kurgulanmaktadir. Bilincaltimiza yenidlUnya zincirleri,
olmazsa olmaz gibi medya araciliiyla ytklenmektedir (GUnay 2017:29). Bu durumu sanal/dijital cagda
yverel ve kentli kliselerinde gérmemiz mimkUndur. Kiresellesme ile sinirlari ortadan kalkmis, yurt ici ve yurt
disi olmak Uzere bir¢cok yere ulasim imkani saglanmis, gida ve giyim sektérlerinin basaril isleyisi ile giyim
kusam ve yemek farklihgi neredeyse ortadan kalkmis olmasina ragmen yerel dedigimiz zaman yasadidi yet,
giydigi kiyafet, dinyayi algilamasi ile kentliden farkl olarak gdsterilmektedir. Mesela ayakkabi Gzerinden bu
durumu 6érneklendirirsek sunlari sdyleriz: Zengin eve ayakkabisi ile girerken yerelde bu durum tam tersidir.
Bir Baskadir dizisinde Meryem de ¢cok zengin evlere temizlige giderken kendi terliklerini gotlrar ve kullanir.
Fakat evde ne Sinan Bey ne de eve gelen misafirlerinin bdyle bir cabasi olmaz. Meryem ayni sekilde kendi
evine girerken de ayakkabilari ¢cikartip girmektedir.

Yénetmen ve senaristi Berkun Oyan olan Bir Baskadir dizisi Netflix’'in yeni Turk dizilerinden biri olarak
2020 yilinda yayinlanmistir. Dizi toplamda 8 boéliumden olusmaktadir. Dizinin dGgum kismini olusturan
sey ise Meryem’in rahatsizligidir. Son zamanlarda sik sik bayilan Meryem, hastanedeki tahlillerinde bir sey
cilkmayinca psikolog Peri’'ye gider ve olay &6rglst buradan gelisir. Son béliumu olan sekizinci bélimde
ise Meryem’in Sinan Bey’in evinde bayilmasi ile son bulur. Dizi Meryem ve onun etrafina bir sekilde dahil
olan insanlarin yasadiklarini anlatmaktadir. Birbirinden farkli sosyo-ekonomik yapidaki insanlarin hayatlari,
yvasadigl ¢cikmazlar nostaljik Yesilcam muzikleri ile sunulmaktadir. Dizideki oyuncular ise sdyledir: Meryem
(Oyki Karayel), Peri (Defne Kayalar), Yasin (Fatih Artman), Ruhiye (Funda Eryigit), Sinan (Alican Yiicesoy),
Ali Sadi Hoca (Settar Tanridégen), Hayrunisa (Bige Onal), Gulbin (Tulin Ozen), Gulan (Derya Karadas), Rezan
(Oner Erkan), Melisa (Nersin Cavadzade).

KENTLi VE YEREL KLiSELERI BAGLAMINDA
BiR BASKADIR’DA “KADIN”

Birincibdélimde yerelin temsilcisi olarak Meryem karakteri kasimiza ¢ikmaktadir. Meryem, sosyo-ekonomik
seviyesine uygun olarak sehir merkezinden uzakta oturur, her glin evdenise gitmek icin uzun mesafe ylrlylp
sonra otobuse biner. Sinan Bey de dahil olmak Uzere U¢ eve glndelikci olarak gider. Meryem, rahatsizlanir
ve bayginlik gecirir. Onun daha 6énceki bayilmalari da ya diglnde ya da evlilik programi izlerken gerceklesir.
Yapilan tahlillerde bir sey bulunamayinca psikologa sevk edilir. Meryem, bastirdigi duygularin bedenini ele
gecirmesi olusan rahatsizligini birinci bdlimde Peri Hanim “histerionik konversiyon” olarak teshis eder.

TesettUrlU, parddsill, zeki ve hazircevap olan Meryem ile kentli kadinin temsilcisi olarak Peri, odada karsi
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karsiya gelirler. Karakterlerin sahip olduklari isimler ait oldu sosyo-kuUltlrel yapi etrafinda sekillenmistir.
Turk kaltUrinde yeni dogan ¢ocuga isim verme geleneklerinden biri olan din bUyUklerinin ya da Kur’an-i
Kerim’den alinan bir ismin ¢ocuga verilmesi durumu burada gérllmektedir. Meryem’e de bu geleneksel
yapinin etkisiyle isa peygamberin annesinin ismini abisine ise Yasin ismi verilmistir.

Abisi, yengesi ve iki yegeni ile dededen kalma evlerinde birlikte yasarlar. Evin ¢c6plne dokunmadan yani
degisiklik yapmadan yasayan Meryem, bu &zellikleri ile gurur duyar. YUzlk takmay! ¢ok ister fakat adet
geregi bekar kizlarin evlenmeden ylzuk takmasi hos karsilanmadigiicin takamaz. Bu ylzden evlenmeyi ister.
Gundelik¢i olarak evine gittigi Sinan Bey’i icten ice sevmektedir. Tek basina yasayan Sinan Bey, cinselligini
yasamada herhangi bir kisitlamayla karsilasmadigi bu anlamda &zglr oldugu gorulur. Eve kiz arkadaslarini
getirir. Meryem ait oldugu toplumsal cinsiyet kaliplari etrafinda terapide bu durumu sdyle elestirir: Ben
okumadim ilkokuldan sonra. Hadi ben cahilim. K&y yerinden gelmisiz ayak uyduramiyoruz buralara sen
okumus insansin. (Sinan Beyin evinde kadin i¢c camasiri bulur.) Bu nasil kadinlik, bu nasil insanlik. Meryem’in
diger elestirisi ise yengesinedir. Yengesinin sigara icmesine tepkilidir. Abim bile icmezken diyerek bu durumu
dile getirir. Meryem, dizinin son boélimlerine dogru Hilmi karakterinin duygularinin farkina varir. Ona karsilik
vermeye baslar.

Dizideki yerelin temsilcisi olarak karsimiza ¢ikan bir diger karakter ise GUlan’dir. Kiz kardesi diger psikolog
olan Gulbin’dir. Gllan ile Gulbin’in bir de engelli erkek kardesleri vardir. Dizide iki kiz kardes arasindaki
tartismalar kardeslerine olan muamele ve tedavi farkhligindan kaynaklanmaktadir. Gllan tesettUrlGddr. Ona
gobre belli bir yasa gelen her kadinin yapmasi gerektigi gibi o da evlidir. Kardesine yardimci olmak adina
uyguladigi geleneksel tedavi yéntemleri arasinda ise genellikle dua ile sagaltma, kardesine okunmus su,
seker vb. vermek gibi ydntemler yer almaktadir. Kardeslerine uyguladigi tedavi yontemleri de dahil olmak
Uzere hayati yasayis tarzlari birbirinden farkhdir. Bu durum Gulan ile Gilbin arasinda zaman zaman siddetle
sonuclanan gerginliklere sebep olmaktadir. Dogu k&kenli bir ailenin ¢cocuklari olup yasayis tarzi birbirinden
farkli olan bu iki kiz kardes dizide anlasamazlar. Bazen GUlbin uzlasmak icin ablasina anlayisli davranmaya
calissa da Gulan, kendi cizgisinde olmayan kardesi ile uzlasamaz. Bu durum kentli ve yerel arasindaki
yUzyillardan beri var olan catismanin, uzlasamamanin ayni evde vUcut bulmus hali olarak sunulmustur.

Kentli olarak, yani kent kaltGrinUn temsilcisi olarak Peri karsimiza cikmaktadir. Melisa’nin tabiriyle ismi
gibi glzel bir kadindir. Peri, Meryem’in tam aksi olarak saclari a¢ik, bakiml, “modern” olarak adlandirilan
bir hayati yasar, &zellikle yurtdisina seyahat eder, Turk dizilerini asla izlemez, spor, yoga yapar, taksi kullanir.
Bu hayatina rutin sekilde devam ederken Meryem ile karsilasmasi, onunla terapilere baslamasi Peri icin
bircok travmanin da sebebi olur. Meryem’in varligi onun icin huzursuzluk ve 6fke kaynagidir. Ne zaman
basi kapall biri gelse ayni tepkiyi ve 6fkeyi icinde bulur. Otekilestirdiginin farkindadir fakat bu duygunun
olusmasinin sebebi annesi ve babasidir. Cocukluktan beri hep yurtdisina gitmistir. Annesine gdre basi
kapall bir kisi 6ctdur. Robert’te Koleji’'nde okumasi da bu duygunun i¢cine yerlesmesini etkilemistir. Peri,
onlar ve biz ayrimi yapar. Meryem ve Hoca’nin da icinde bulundugu kesim gucll ve cogunluk, kendisi ise
azinhk olan gruptadir. Hoca’dan rahatsiz olur. Modernligin temsilcisi olan Peri’ye gére Hoca, gencecik kizlari
kandiran insanlardan birisidir. Haci hoca dua namaz kafayl yemisler. Apayri dlinyada yasiyoruz. Dizinin
son bélimlerine dogru baslangi¢ctan farkli bir karakter karsimiza cikar. Peri artik kent hayatinin sasaasini,
modernligini degil de yalnizligi ve kosusturmacasini verdigi bunalimlari yansitir. Kendi olamadan yasamanin
zorlugunun farkindadir. Bulundugu ortam ona gére kendi olma firsati vermemektedir. Meryem ile her
defasinda terapiyi bitirmek ister fakat bir yandan da devam etmesini ister. GUlbin ile terapileri sonlandirmasi
ve Melisa ile arkadas olmasi onun hayatindaki degdisimin basladigi noktalardir. Melisa’nin kendi olabilmesi,
Ozellikle Meryem’e yaklasimi konusunda tavsiyeler vermesi onda etkili olmustur. Meryem’i benimsemeye,
sevmeye baslamasiyla dizinin sonlarina dogru i¢c huzuru buldugunu gérurtz.

Gulbin ise Peri’nin hem arkadasi hem de psikologudur. Peri’nin Meryem hakkindaki séylemlerini elestirir
ama kendisi de ablasi ile anlasamamaktadir. Onun da ablasi tesettlrltdir. Sinan ile sevgilidir fakat ayrilirlar.
iliskilerinde hep kendisinin bir paylasimda bulundugunu, Sinan’in cinsellikten baska bir sey disinmedigini
fark eder ve gdérismeyi sonlandirir.

Bir diger karakter olan Melisa ise Peri ile yogada tanisir. Sinema ve dizi oyuncusu olan Melisa kendine
glvenen, sosyal bir insandir. “Total’e” yani Anadolu’ya, gecekonduya hitap eden bir dizide oynadigini
sikilarak belirtir. Ona gére bu projelerinin sanatsal yéni yoktur. insanlarin dogdugdu yerin hayatlarindaki
kararlarina etkisi oldugunu dile getirir. insanlarla iletisim kurmak icin énce onlari oldugu gibi kabul etmesinin
gerektiginin farkindadir. Sinan ile sevgili olan diger karakterden biridir. Bir sabah Sinan’in evinde onun
gbmlegdini giymis olarak Meryem’e yakalanir. Meryem’in aksine onun rahat tavirlari seyirciye sunulmaktadir.
Melisa, icinde bulundugu sinema sektoérlinl soyle elestirir: “Dizi bitsin diye bekliyorum reyting yerlerde. (...)
Eskiden diziler iyi olunca tutuyordu, simdi kétl olunca. Ben de buna bok gibi senaryo, kesin tutar biraz para
biriktiririm diye girdim. iyi de gidiyordu aslinda. Baya didsmds reytingler.”

Dizide yukaridaki kadinlardan farkli olarak kendi olmaya calisan ve travmalari ile yUzlesen iki kadin daha
vardir.

Ruhiye, Meryem’in yengesidir. Yukarida da sdyledigimiz gibi Meryem, onun sigara icmesini elestirir. Abim
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bile icmez der. intihar girisiminde bulunur, bileklerini keser. Meryem’e ve Hoca’ya gdre sikretmeyi bilmeyen
bir kadindir. Namaz kilar fakat ters kibleye déner. Aslinda tUm bunlarin sebebi evlenmeden énce ugradigi
tecavizdir. lyilesmeye baslamasi ise tecaviizcisi ile konusup ylUzlesmesinden sonra olur. Ona tecaviiz
eden adami, Yasin koylerine giderek bulup kdyln meydaninda herkesin icinde sugunu itiraf ettirerek
dévmustlr. TecavlzcunUn kolunda, ylizinde kalici hasar birakmistir. Ruhiye bu yUzlesmeyi gerceklestirip
eve dondugunde artik 6nceki halinden eser kalmaz. Konuskan, ilgili, sevecen bir anne ve es olmustur. Yasin’e
olan minnettarligini her defasinda dile getirir.

Hayrunisa ise baslangicta karsimiza Yasin’in glUvenlik go6revlisi olarak calistigi barda cikar. Barin
tuvaletinde kiz arkadasi ile sorun cikartir ve Yasin de midahale eder. Daha sonra Hayrunisa’yl kdpek isirir.
Yasin kurtarir onunla ikinci karsilasmasidir. Hayrunisa’nin annesi ile babasi kdye giderken annesi kalp krizi
gecirir. Annesinin vefatindan da kendini sorumlu tutar. Zira annesi ertesi gin yola ¢ikmayi istemezken
Hayrunisa israr eder. Annesinin vefati Hayrunisa i¢in bir ddnUm noktasi olur. Tesettlrinl acar ve Konya’daki
Universite egditimine gitmek icin babasinin yanindan, evden ayrilir. Yasin ise Hayrunisa gitmeden onun
baslangic¢ta barin tuvaletinden kovdugdu kiz oldugunu fark eder. Hayrunisa’nin kiz arkadasi Yasin’i bicaklar
ama yakalanmaz. Hayrunisa ile Konya’ya dénerler. Farkl cinsel egilimleri olan Hayrunisa’nin son bdélimde
aslinda evlathk oldugunu &greniriz.

Yayinlandigi dénemden itibaren Ulkenin glindeminde uzun sUre yer tutan Bir Baskadir dizisi i¢cin orijinal
dizi, 6rnek olmasi gerektigi ve en dnemlisi Turkiye gerceklerinin vurgulandigi séylenmistir ve yazilimistir.
Fakat dizi Yesilcam’dan beri varligini strdlren kentli ve yerel kadin kliselerini kullanmaktadir. Buna goére
Turkan Soray, HUlya Kogyigit, Filiz Akin gibi kadin oyuncularin canlandirdigi “el degmemis, masum, iyi aile
kizina” karsi Neriman Kdksal, Suzan Avci gibi oyuncularda vUcut bulan “fettan, vamp ve kéta kadin” ikiligi
yvaratiimistir. Cinselligini 6zgUrce yasayan; hatta yeri geldiginde bunu bir silah olarak kullanan, sevdigi erkegdi
ivi kiza kaptirmamak icin tUrlG dolaplar ile entrikalar ¢eviren “koétl kadinlar” Ust orta sinifa mensuptu ve
ekonomik bir zorluk icerisinde resmedilmiyordur. Siklikla annesini ya da tercihen babasini kaybetmis, fakirlik
ve yokluk icerisinde betimlenen “iyi kadinlarin” en belirgin &zelligi ise bakire olmalari ve bu “en degerli
hazinelerini” kocalarina saklamalariydi. Ancak sevdikleri erkegin ayni kisi olmasi disinda her iki kadinin
da ortak niteligi, kamusal alanda fazlaca iliskilendirilmemeleriydi. Iyi kadin, ekonomik gticlikler nedeniyle
calissa da bu her zaman, iyi bir kismet bulana kadar ge¢im saglanilan gecici ve kariyer vaat etmeyen islerdi.
Kotl kadinsa partilerde, davetlerde sik sik boy gdstermekle birlikte neredeyse hicbir zaman profesyonel
olarak bir iste calisirken gdsterilmemistir. Kadinlarin kamusal alan icerisindeki bu sinirli temsillerinde dikkati
ceken bir diger husus da dyle ya da boyle bir is sahasi icinde betimlenen kadinlarin genellikle alt ve/veya
orta kademe isler de konumlandirilirken yénetim kademelerinde neredeyse hi¢ yer olmamasiydi (Kuruoglu
ve Aydin edtr. 2014:156). Bir Baskadir dizisinde de Meryem yerel, maddi olarak sikintili ama namuslu bir
kiz olarak resmedilir. Ona g6re her genc¢ kiz gibi kendisinin de evlenmesi gerekir. Glilan da sigara icer
fakat evlidir. Kiz kardesini hem hayat tarzi hem de evlenememesi sebebiyle asagilar. Kentli hayat strenler
Meryem ve GUllan’a gbre dogru yolda degillerdir. Bu dlUslUncenin sonucu olarak da Peri, Melisa ve GUlbin
adeta cezalandirilir. Evli degillerdir, dUzenli iliskileri yoktur, istedigi isi istedigi sekilde yapamamaktadirlar ve
en dnemlisi mutlu hissetmezler.

KENTLi VE YEREL KLiSELERI BAGLAMINDA
BiR BASKADIR DA “ERKEK”

Bir Baskadir dizisinde erkek karakterlerinin sunumu kadin karakterlere gbre daha az sahnede ve
genellikle kadin karakterler etrafinda gdsterilmektedir.

Meryem’in abisi (Yasin), askerligini komando olarak yapmistir. Bir sGre marangozluk yaptiktan sonra
gece kuliiblnde koruma olarak calismaya baslar. Ruhiye ile evlidir. iki cocugu vardir. Yasin, esinin tecavize
ugradigini bilir ve onu dyle kabul eder. Gece kullblnde calisirken Hoca’nin kizi Hayrunisa ile karsilasmistir.
Yasin yasadigl tim sikintilara ragmen ailesine, esine bagli cocuklari ile ilgilenen sevecen bir baba olarak
karsimiza cikar. Bazen esi ve Meryem ile konusurken sesini yUkseltse de genel 6zellikleri degismez.

Hilmi ise karsimiza kahvehanede arkadaslarina Jung’dan bahsederken ¢ikar. Ali Salih Hoca’nin bulundugu
camiye gider. Hoca, gdrevinden uzaklasmaya baslayinca Hilmi karakteri daha baskin bir sekilde karsimiza
cikar. Adeta hocanin gérevini modern psikoloji tabirleri kullanarak almaya baslar. inanc/inanma kavramini
aciklarken Jung’dan ve Freud’dan bahseder, bireylesme meselesi, toplumsal bilingalti tabirlerini kullanarak
konusmasini sUrdlrdr. Kahvehanede etrafinda topladidi insanlarla, asik oldugu Meryem ile bu sekilde
konusur. Konusma Uslubu, duygularini ifade etmekte zorlanmasi, Meryemlerin evini ziyarete delik ¢corap
ile gitmesi Meryem tarafindan baslangicta garipsense de dizinin son bdluminde isler degisir. Meryem de
duygulari oldugunu anlar. Bunu géstermek i¢in Hilmi’ye corap gibi kli¢clUk hediyeler verir.

Sinan, Meryem’in calistigl evlerden birinin sahibidir. GUlbin sonrasinda Melisa ile sevgili olmustur.
Cinsellikten baska bir sey disiinmeyen, arada spor yapan biri olarak karsimiza cikar. GUlbin onu terk eder.
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Spor salonunda Gulbin arkadaslarina Sinan’i neden terk ettigini anlatir. Sinan’in cinsellikten baska bir sey
dUstnememesi, konusacak bir konu bulamamasi yani Kkisilik olarak eksik oldugunu belirtir. Sinan, annesinden
ayri yasamaktadir. Annesinin ayadi kirilinca yanina gider ve aslinda iliskilerinin iyi olmadigi anlasilir.

Yesilcam melodramindaki geleneksel “konukseverlik, insanlar arasi dayanisma, sevecenlik, durustlik,
yardimlasma, fedakarlik” olumlu niteliklerdir. Modernlik icin de “yozlasma, her tarli ahlaki degerin yok
olmasi, abartili cinsellik, yolsuzluklarla ve yoksullarin sémurUsUyle elde edilen kazang, kiskanclik, haksiz
rekabet, kendisi gibi olmayanlarin asagilanmasi” nitelikleri atanmistir (Kuruoglu ve Aydin edtr. 2014:165).
Bu baglamda kentli erkek temsilcisi olarak Sinan, gininU glin eden, bircok sevgilisi olan, arada spora giden,
ailesel ya da is olarak sorumluluk almadigini gérdigimuiz bir karakterdir. Annesinin kolu kirilmistir fakat
Sinan’t aramaz. Annesi ile komsusu daha cok ilgilenir ve onun baskisi ile Sinan’a daha sonra haber verilir.
Bunun tam tersi olarak Yasin ise esine her anlamda anlayisli olmaya calisan, esi ve c¢cocuklar! icin gece
kuliblnde calisan fedakar, namuslu bir erkek olarak karsimiza ¢ikar.

Dizide bir diger erkek oyuncu ise cami imami olarak gbrev yapan Ali Salih Hoca’dir. Ali Salih Hoca’nin
iki farkli kaltdr ortamindaki sunumu ise soyledir: Meryem’e gbére Hoca, mahallenin blyuguadur. Allah
onu basimizdan eksik etmesin. Mahallede bir is yapmadan 6nce danisilacak yegane kisi odur. Meryem
psikiyatriste gitmeden 6nce hocadan izin alir. Caiz olup olmadigini sorar. Hocanin, Peygamber soyundan
geldigini dasunar.

Peri’'ye gore ise Hoca genc kizlarin beyinlerini yikayan, onlari aldatan, cogunluk olan &étekinin en énemli
temsilcisidir. Hangi sosyo-kultarel yapi olursa olsun dizideki butln karakterler icin dini/mistik bir otorite
kaynagi bulunmaktadir. Meryem’in hastaneye gitmek icin icazet aldigi, danistigl, s6zUnl dinledigi, kanaat
onderi olan “hoca” Peri ve onun arkadas ¢evresinde “Saman” olarak ortaya c¢ikar. Peri, Meryem’i bu konuda
elestirirken planlari arasinda arkadasinin gittigi Saman’a gitmek oldugunu da soyler.

Hoca’nin biz ve &teki karsilastirmasi ise camide bulunan cicekler Uzerindendir. Eline bir c¢icek alir ve
konusur. “Sunun gulzelligine bak Meryem. Sanki dalindan yeni kopmus gibi nasil da yapmis insanoglu
goriyor musun? Ustindeki yagmur damlasina kadar. Tayvan’dan geliyor Meyrem. Hava yoluyla blrgin
sUrer. Gideyim gdreyim desen bes vakti tayyarede kilarsin. Te Tayvan’dan kalkmis gelmis bizim vazomuzun
icine girmis. Meryem’e cicegdi verir, koparmasini ve koklamasini séyler. Meryem kopmadigini ve kokusunun
gelmedigini sdyler. Hoca, o c¢icedi alir ve Meryem ile digerlerinin yanina gider. Bahceden cicek koparir.
Koklayip koparmasini ister. Meryem yapar. Mis gibi koktugunu séyler. Yapay cicedi gdsterir ve dizilerde
go6rdugu dunyadir. Digeri icin Allah’in topraktan yarattigi dinyadir. CUrGr glbre olur toprada gider. Mis gibi
kokar ama dikenleri de vardir. Kirilir, tamir olmaz burusur, ¢clrir. Dalindan kopardiginda klser sana. Seveyim
desen elinde Kkalir. iste bu cicek biziz. Bize benzer. Sensin, benim, abindir ve hanimi. Bizim gibi topraktan
gelir ve topraga gider. Bunu kabul edenler bu cicek gibi yasayacaklar. Boyunlarini bikmesini bilecekler.
Kuruyacaklar, burusacaklar. Buna kananlar (yapay cicedi gdstererek) ise bu dlinyada cenneti yasadiklarini
sanirken ahirette cehennemlik olacaklar. Hocaya gbére Meryem’in yengesi yapay ¢icegdi gercek sanmis ve bu
ylUzden hastalanmis.

Hoca’nin gbézlnden anlatilan kentli dlinyasinin 6zU yapay, samimi olmayan, sonunun mutlaka
cehennem azabi olacagdi bir dinyadir. O dlinyaya dahil olmadan kendi diinyamizda yasayip 6lme telkininde
bulunur. Bu durumun medya klisesi haline gelmesinin temel sebebini Umay GUnay sdyle aciklamaktadir:
Turkiye’de ¢ok uzun yillar devam eden yoksulluk ve yoksunluklar sebebiyle bireylere disen fedakarlik ve
feragat icinde azla bile degdil yokla yetinmek, énceleri olumsuz sartlara dayanmak icin savunma tepkisi
gelistirilmistir. “Fakirlik ayip degdil!”, “Yamali olsun temiz olsun!”, “Karnimizin icini kimse gérmuyor.” gibi
ifadeler daha sonralarizenginligininsanlari kétulestirdigine dair bir anlayisa ulasmistir. Bu anlayisla yoksullugu
yenme miuicadelesinden uzaklasiimistir. Zenginlik ve refahin insan zekasiyla olusturuldugu unutulmus ve
sonsuz bir bekleyisin icine hapsolmus hayatlar tUketilmistir. Mahrumiyetler streklilik kazandikc¢a, “Yoksulluk
ve Yoksunluk KultGr(” diye adlandirdigimiz bir cesit alt klltUr olusturulmus ve bu kiltUr kurumlasmistir.
Bu kdltur, fakir ve ezilmis insanlarda olumlu degerlerin muhafaza edildigini savunarak zenginligi ve rahati
reddetmistir. Tark filmlerinde piyango bileti veya miras yolu ile zengin olan kahramanin, insanlarin cirkin
yUzlerini goérince parayl kullanmadan iade etmesi, bu dlslnceyi pekistiren 6rneklerdendir. Calisan,
Ureterek kazanan, sorumluluk sahibi, vicdanl, durUst, hedef ve idealleri olan zengin insan 6rnekleri son
elli yilllk edebiyatimizda, tiyatro eserlerimizde ve sinemamizda yer almamistir. Bu a¢idan sanat eserlerimiz
incelendiginde insanlara Uretkenlikleri, yaraticiliklari ve hayatla basa c¢ikabilmeleri agisindan bakilmadigi
cok acik olarak gérilur. (GUnay 2017:29).

Ali Sadi Hoca, imamlik gdrevinin yaninda iyi bir es ve babadir. Dizinin son béliminde Ali Sadi Hoca
karavaniyla yolculuga c¢ikar. Bu yolculuk sirasinda yol tarif eden biriyle sohbetinden kizinin aslinda evlatlik
oldugunu &greniriz.
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SONUC

Kultir endUstrilerinden biri olan medya glclnld gereksinimlerden almaktadir. Bu gereksinimler,
Uretimin yapisini, seklini etkilemektedir. Yerel ve kentli klisesi 6zelinde kliselerin de varligini stGrdlirmesi
bunun bir sonucudur. Zira klise yapisi itibariyle gelenekseldir. Yani gecmis kusaklarin deneyimlerini icerir.
Bu deneyimlerin sergilendidi alanlardan biri de sanal ortamdir. Kendinden énceki s6zIU ve yazili kaltlr
ortamindan beslenen dijital cag GrlGnl olan sanal kiltlr ortami ziyaretcilerine mekan ve zaman siniri olmayan
bir ortam sunar. Bu ¢evrimici ortamlardan biri de Netflix adli internet sitesidir. Sanal ortamda ziyaretcilerine
yerli ve yabanci film/dizi ve belgesel sunan Netflix son dénemde tercih edilen énemli sitelerden biridir. Bu
yapl icerisinde 8 bdlUm yayinlanan Bir Baskadir dizisi uzun slre en ¢ok izlenen diziler arasinda yer almistir.

Bir Baskadir, farkli sosyo-ekonomik yapidaki insanlarin yer aldigi bir dizidir. Sanal ortamda orijinal dizi,
ornek olmasi gereken bir eser ve TUrkiye gercgekleri olarak degerlendirilen dizi yukarida da ifade edildigi gibi
aslinda Turk sinema kliseleri ile sekillenen bir dizidir. Kentli ve yerel ayriminin inang, cinsellik, giyim/kusam,
yasadiklari yer, aldiklari isim, sosyal aktiviteleri, baglaminda gérmemiz mimkindur. Genel olarak olumsuz
sayllabilecek nitelikler kentli diinyasinda yasanmaktadir. Dizide yerele ait kahramanlar kendi ¢cevrelerinde
kaldiklari stGrece Ali Sadi Hoca’nin dedigi gibi toprak ¢icedi olduklari stirece mutludurlar.

Bireysel farkliliklarin géz ardi edildigi kentli ve yerel kliselerinde karakterler kendi yasadiklari cevreden
cikmaz/cikamazlar. Tek tip yerel olmadidi gibi tek tip kentli de yoktur. Bu badlamda Melisa karakteri ve
Hilmi karakteri bu durumun kismen de olsa temsilciligini yapmaktadir. Melisa, Peri’ye insanlarin dogduklari
yverlerin kaderlerinde etkili oldugunu, insanlari buna gére dedil de karakterlerine gbére degderlendirmesi
gerektigini, insanlara kendi olma firsati verilmesi gerektigini vurgular. Peri bu durumu kabullenmeye
basladigl noktada huzuru da yakalamistir. Hilmi ise adeta Ali Sadi Hoca’nin biraktigl boslugu Jung, Freud
gibi bilim adamlarindan alintilar yaparak doldurmaya c¢alisir.

Bilincaltimizdaki kentli ve yerel kliseleri de medya araciligi ile yUklenen zincirlerdendir. Bu durum yine
medya aracilidiyla degistirilirse birbirinden farkll sosyal gruplarin kendinden farkli olanlarla kisitladiklari
etkilesimi yeniden degerlendirmeye imkan saglayacaktir.
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