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Message from the Editor

Greetings Dear readers of TOJDAC,

We are happy to announce to you that our Volume 4, Issue: 2 has been published. There
are 8 articles from 9 authors published in this current issue. Applied communication
articles are included in this issue.

Dear readers, you can receive further information and send your recommendations and
remarks, or submit articles for consideration, please contact TOJDAC Secretariat at the
below address or e-mail us to info@tojdac.org.

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue.
Cordially,

Editor

Assist.Prof.Dr. Deniz Yengin

Istanbul Kiiltiir University Atakdy Campus 34156-Istanbul TURKEY
Tel: +90 212 4984100 ext. 4574,

E-mail: d.yengin@iku.edu.tr

URL: http://www.tojdac.org
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GUNDEM BELIRLEME TEORIiSi BAGLAMINDA 30 MART 2014 _
YEREL SECIMLERININ BASINDA SUNUMU: AKP VE CHP ORNEGI

Ahmet GUNES
Cumbhuriyet University, Turkey
ahmetgunes5050@gmail.com

OZET

Tiirkiye, siyasal bir deneyim olan ve bireysel bir tercih ¢ergevesinde gergeklesen yerel se¢im siirecini
ve/veya olgusunu ¢ok partili doneme gecildiginden beri birgok kez yasamig ve tecrilbe etmis bir
ilkedir. Cok partili siyasi hayatin basladigi donemden giiniimiize kadar Tirkiye’de medya siyaset
iligkisi hep tartigma konusu olmustur. Parlamenter demokrasilerin vazgecilmez bir yapi tasi olan
medya, demokratiklesme siirecini siirdiiren veya tamamlayan iilkelerde etkin rol oynamis ve ¢cogulcu
liberal yaklagimla dordiincii gili¢ olarak ta kabul edilmis onemli bir kavramdir. Medya elestirilirken
bagvurulan “yandas medya” veya “taraflilik/parti biilteni” gibi yakistirmalarin arttigi bu dénemde,
medya siyaset iligkisi tartigmalari da oldukca alevlenmistir. Bu ¢alisma kapsaminda yerel se¢im siireci
icerisinde Tiirk basininin siyasal giindemi Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii gazeteleri 6rneginde
belirlenmeye calisilmistir. Calismada adi gegen gazeteler igerik analizi ydntemiyle incelenmistir.
Arastirma sonucunda gazetelerin siyasal giindemi yansitma tutumuyla ilgili anlamli goriisler elde
edilmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: 2014 yerel secimleri, giindem, haber, giindem belirleme teorisi, icerik analizi.

THE PRESENTATION OF 30 MARCH 2014 LOCAL ELECTIONS IN
PRESS WITHIN THE CONTEXT OF AGENDA-SETTING THEORY:
THE EXAMPLES OF AKP AND CHP

ABSTRACT

Turkey is a country that has experienced local election process and/or phenomenon several times
which is a political experience and takes place within the context of individual choice since the
beginning of multiparty period. From the beginning of multiparty period onwards, the relation
between media and politics has always been a matter of discussion. The media, which is an
inseparable part of parliamentary democracies, is a concept which has played an important role in
countries undergoing or having completed the process of democratization, and it is accepted as the
fourth power according to pluralist liberalism approach. In this period when there are attributions such
as " biased media" or "subjectivity/party bulletin" while the media is being criticized, the discussions
regarding the relation between politics and media have also heated up. Within the context of this
study, the political agenda of Turkish media was determined through the examples of Hiirriyet, Sabah,
YeniSafak and Sozcli newspapers.The newspapers mentioned in the study has been analyzed through
content analysis method.As a result of the study, we tried to obtain significant views concerning the
newspapers' attitude to reflect the political agenda.

Keywords: 2014 local elections, agenda, news, agenda setting theory, content analysis.
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GIRIS

Modern iilkelerin en gelismis yonetim tarzi demokrasidir. Gilinlimiizde toplumsal, siyasal ve
demografik kosullardan dolay1 temsili demokrasi diger demokrasi tiirlerine gére daha fazla uygulama
imkan1 bulmaktadir (Goker ve Dogan, 2011: 46). S6z konusu sistemin olumsuzluklarini gidermek ve
dogrudan demokrasi sistemine yaklagmak i¢in yari dogrudan demokrasi sistemine gidilmigtir. Yari
dogrudan demokraside se¢gmenlerin gorevi temsilciler segmek oldugu gibi gerek anayasa yapma ve
gerekse yasama yetkisine oylartyla katilirlar (Yildirim, 1998: 44). Yart dogrudan demokrasi halkin
temsilcilerinin yani sira, bazi konularda halkoyuna da bagvurulmasini dngéren bir sistemdir.

Medya siyaset iliskisinde sadece medyanin etkinligi s6z konusu olabilecegi gibi siyaset kurumunun
da etkin oldugunu disiinmek gerekir. Siyasetin medyay1 etkileme siirecinde siyaset kurumunun
medyaya bagimlilign énemli bir etken olarak siireci etkilemektedir. Iktidara olmak isteyen gruplarin
halkin giivenini kazanmak ve halki kendi gercekleri dogrultusunda bilgilendirmek amaci bir anlamda
siyasi gevrelerin de basina belli oranda bagimli kalmasii gerektirmektedir. Ozellikle de baski yerine
iknay1 O0n plana alan demokratik rejimlerde bu daha da 6nemlidir. Ger¢ekten de gerek kendi i¢
isleyisinde, gerek yurttaslarla iliskilerinde iletisimde aksama, tikanma ya da gecikme olmasi iktidarin
ortak ¢abay1 yonetme/yonlendirme yetenegini sinirlar (Eyiiboglu, 1999: 44).

Yapilan aragtirmalar 1s1ginda halk ve/veya se¢men siyasal bilgiye ulasmak i¢in genellikle medyay1
bagka bir deyisle kitle iletisim araglarini takip ettigi anlagilmaktadir. Medya-siyaset iligkisinde giincel
duruma gore siyasi taraflardan herhangi birinin goriisleri ve faaliyetleri sayfalara veya haber
biiltenlerine daha fazla yansitilmaktadir (Simsek, 2009: 125). Ciinkii medyanin/kitle iletisim
araglarmin tilkenin ulusal ve uluslararast durum ve karar alma asamalarinda s6z sahibi olacak siyasi
parti veya partilerin alacaklari oy miktarin1 belirleyecek se¢cmen Kkitlesini verdikleri haberlerle
yonlendirmeleri miimkiin olabilmektedir.

Basin ve siyasetin girdigi iligski neticesinde basinin iglevleri ve konumuna iliskin her gegen giin yeni
tanimlamalar ve konumlandirmalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalar her ne kadar esas olarak ayni iligki
bicimine gonderme yapiyor olsa da siyasi ¢evrelere gore farkli anlamlari igerisinde barindirmaktadir.
Tirk medyasinda son donemde en ¢ok tartisilan ve basin siyaset iligkisinin yeni bir goriiniimii olarak
degerlendirilen konularin basinda yandas medya kavrami gelmektedir. Yandaslik bir anlamda temel
basin meslek ilkelerinden biri olan tarafsizligin ihlaline yapilan ve iislup olarak alayci bir ifadeyi
barindiran gondermelerle doludur.

Tirk Dil Kurumu S6z1igii’ne gore yandas kavrami, birinden yana olan veya bir diisiinceye, bir istege
katilan, onu destekleyen kimse, yanli, tarafli, taraftar olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr, 29
Mart 2014). Yandas medya, medya siyaset iligkisi c¢ergevesinde bir siyasal goriis, parti ya da
hareketten yana tavir alan, o siyasal yapiy1 destekleyen, iktidarda ise iktidarinin devamini, muhalefette
ise iktidar olmasini isteyen bu yondeki girisimlere destek veren medya icin kullanilmaktadir. Bu
kavramin bugiin gilincel olarak kullanim anlami ise; hiikiimete yakin duran, onun hizmet, icraat,
faaliyet ve sOylemlerini destekleyen yayin organlaridir. Bu baglamda diisiliniildiigiinde medyanin giicii
elinde bulunduran siyasi yonelimlerle girdigi iliskilerin yandaslik kapsaminda degerlendirildigi
anlasilmaktadir. Bu durum bir anlamda medyanin elestirel kimliginin kaybina ya da goz ardi
edilmesine de isaret etmektedir.

Bu calisma, geleneksel kitle iletisim araclari igerisinden yazili basin {izerine yogunlagarak, yerel
secimlerin ulusal basindaki yansimasini ortaya koyma amaci tagimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
caligmada oncelikle medya siyaset iligkisi ve yerel se¢im algisinin kavramsal ¢ergeveleri betimlenmis,
ardindan bu konu ¢ergevesinde gerceklestirilen calisma ve arastirmalar sentezlenerek bir biitiin ortaya
konulmaya c¢aligilmistir. Caligmanin arastirma kismint olusturan son boliimde ise, farkli okuyucu
kitlesine ve farkli yayin politikalarina sahip ulusal yaymn yapan Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii
gazeteleri igerik analizi yontemiyle ¢6ziimlenip yerel segimler algisina iliskin elde edilen sonuglar
karsilagtirmali olarak degerlendirilmektedir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 2



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Yerel secimler iizerine odaklanan bu calisma, gazetelerin haber igerikleri dogrultusunda Tiirk
basininin se¢im algisin1 ortaya koyma amaci tagimaktadir. Ana kiitleyi temsil ettigi diisiiniilen
Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii gazeteleri analiz edilerek yazili basinin ortaya koydugu tutum
haber detaylartyla incelenmektedir. Bu g¢alismada incelemeye alinan gazetelerin yalnizca birinci
sayfalar1 g6z 6niinde bulundurulmustur.

YEREL SECIM OLGUSU

Demokratiklesmenin ve insan haklarinin uygulandigi en onemli basamaklardan biri olan yerel
yonetimler, siyaseti belirlemede ve yerel demokraside dnemli sorumluluklara sahiptir (Tanyildiz1 ve
Karatepe, 2011: 57). Bu kuruluslar, biitiin iilkelerde kamu yoOnetiminin vazgecilmez unsurlarini
meydana getirmektedir. Bir {ilkedeki demokrasinin diizeyini, o iilkedeki yerel yonetimlerin giicii ve
etkinligine bakarak sdylemek miimkiindiir. Yerel yonetimler, yerel hizmetlerde verimliligi ve etkinligi
saglamada vazgecilmez kuruluslardir (Eryilmaz, 2005: 121). Ciinkii yerel yonetimler giinliik yasamin
bugiinii ve yarini i¢in 6zel bir 6neme sahip birgok kararin alindigi, uygulamanin yapildigi, iilkelerin
ekonomik, politik ve hukuksal yapilari i¢cinde 6nemli yer tutmaktadir. Yerel yonetimler, halkin
beklentilerine yonetimin daha ¢abuk cevap vermesini saglamaktadir. Yerel demokrasi ise ulusal
6lcekteki demokratik yonetimin temelini olusturmaktadir. Batili iilkeler, demokrasi anlayislarinin bir
geregi olarak, temsili nitelikteki yerel kuruluglar1 ve yerel 6zerklik ilkesini gelistirirken; Dogu Avrupa
tilkeleri de temsili halk komiteleri hiyerarsisi kurarak, pratiklerini gelistirmeye ¢aligmiglardir (Keles,
2006: 54). Gergek demokrasi ancak yerel malzemelerle ve asagidan yukariya dogru, tabanin
demokratik yonetime bagliligina ve katilimina dayali bir bigimde olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ile
miimkiindir (Yildirim, 1993: 90).

Yerel secimler, nasil bir yerel demokrasi istendiginin, insanlarin kendi kendini ydnetme hakkinin
tescillendigi ve hangi somut politikalarin hayata gecirilmesinin talep edildiginin oncelikli ve detayh
bir sekilde vurgulandigi bir zemin olmalidir. Bu sebeple halkin yerel yonetimlere nasil katilacagi
o6nemli bir konudur (Mutlu, 2009: 781). Fakat yerel secimleri elestiren bazi goriislere gore, yerel
yonetimler konusunda 6nemli niceliklere ulasilmasina ragmen, se¢im ve temsil anlamindaki siyasal
boyut, hep yonetsel olanin arkasinda kalmistir. Yerel se¢imler, her donemde ulusal segimlerin
golgesindedir (Tanyildizi ve Karatepe, 2011: 58). Se¢menin yerel secimlerde ¢ogunlukla adaylara
degil partilere gére oy vermesi de bu durumun agik bir gdstergesidir. Bu baglamda yerel se¢imlerde,
siyasi partilerin konumunun ve islevlerinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

GUNDEM BELiRLEME TEORISi

Medya ve siyasetin etkilesimi Giindem Belirleme Teorisi ger¢evesinde degerlendirilebilir. Glindem
Belirleme Teorisi, medya ve siyaset kurumu arasindaki iligkiyi bu kurumlarin giindemindeki konular
cergevesinde degerlendirerek, her iki kurumun birbirlerine olan etkisini belirlemeye ¢aligmaktadir. Bu
model, medyanin haberleri sunus yoluyla, halkin diisiindiigii ve konustugu konular1 belirledigi
diisiincesine dayanir. Cohen’in ifadesiyle, medya ¢ogu zaman insanlara ne diisiineceklerini sdylemede
basarili olmayabilir. Ancak, izleyicilerine ne hakkinda diisiinmeleri gerektigini ifade etme konusunda
basarilidir (Terkan, 2007: 563).

Gilindem Belirleme Kavrami ile tanimlanmak istenen sey, medyanin insanlar iizerindeki etkilerine
yonelik bir aciklamadir. Medyanin insanlar {izerindeki etkilerinden soz edildiginde artik, belli
diizeylerden s6z edilir olmustur (Géker ve Dogan, 2011: 50). Ilk diizey, farkinda olma ya da farkina
varma/vardirma diizeyidir. Ardindan ikinci diizey olan bilgi edinme diizeyine gecilir. Ugiincii asamada
ise tutum gelistirme diizeyine ulasilir. Dordiincii diizey ise davramis degisikligi diizeyidir. O halde
iletisimin bes ayn diizeyde tanimlanan etkileri arasinda, giindem belirleme yaklagimi, hangi diizeyi
aciklamaktadir? McCombs ve Shaw bu sorunun yanitini biligsel diizey seklinde Ozetlemektedir
(Yiiksel, 2007: 577). Giindem Belirleme Kurami bu ¢ergevede bireylerin bir seyi fark etme, bir seye
iligkin haberlere ulagsma diizeyi olan ilk diizeyi agiklamaya ¢aligmaktadir.

Medyanin bir konuya verdigi siklik derecesi, haberin uzunlugu, bashigin genisligi, konumu gibi

unsurlar bir konunun ne kadar énemli oldugunun algilanmasina etki etmektedir (Martin, 1989: 52).
Gilindem olusturma kitle iletisim araglarinin halk iizerinde etkili olmasinin olasi yollarindan birisidir ve
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medyanin haberleri sunus yoluyla, halkin diisiindiigii ve konustugu konular1 belirledigi diisiincesine
dayanmaktadir. Ne kisiler, ne de kanaat onderleri kitle iletisim aracglarinin konular arasinda segme
etkinligini kontrol edebilirler. Ornegin, kamunun giindemine medya tarafindan 6zellikle segimlerden
once getirilen olumlu ya da olumsuz yayinlar kamunun kanaatlerini ve diisiincelerini etkiler. Kitle
iletisim araglar1 diinyayi kisiler i¢in inga edebilme yetenegine sahiptirler ve bu yonde ¢alisirlar. Yani
medya kamuoyu i¢in giindem hazirlar. Boylece kitle iletisim araglarinin 6ncelikleri halkin éncelikleri
haline getirilmig olur (McCombs ve Shaw, 1972: 187). Medya, kendi onceliklerini etkili bir sekilde
sunarak halkin da bu oncelikleri benimseyerek, kendi Oncelikleri gibi hissetmesini ve halkin
glindeminde bu onceliklerin yer almasini saglar.

Medyanin  kamuoyu giindemini belirleme gilicii se¢im donemlerinde artmaktadir. Seg¢im
kampanyasimin yapildigi donemler medya kuruluslart kadar segmenler agisindan da 6nemlidir. Se¢im
donemlerinde segmenler kendilerinin ve iilkenin gelecegine yonelik olarak bir karar vermek zorunda
kalirlar. Bu kararin verilebilmesinde adaylar ve siyasi partilerle ilgili belli sayida kaynaktan bilgi
almaya yonelirler ve bilgi kaynaklarinin baginda medyanin verdigi haber, yorum ve elestiriler gelir.
Adaylar ve partilerle ilgili bilgileri alan segmen medya kurulusunun 6ncelik sirasina gére hangi olayin
o6nemli oldugunu belirlemeye calisir (Giiz, 2005: 52). Medya bireye dayali siyasal sistem ve olaylar
hakkinda bilgi verir ve toplumdaki diger etki merkezlerinden kanaat icin ipuglar iletir. Bdylece
kamuoyunun olusumuna genis 6lgiide olanak saglar. Ozkan (2006: 15) medyanin istedigi haberleri
onemseyip bliylitmekte ve istedigi haberleri de dnemsizlestirmekte oldugunu belirtmektedir.

Medya bu politikayr kamuoyunun ydnlendirilmesinde ve etkilenmesinde sik¢a kullanmaktadir.
Medyanin, siyasal giindemin belirlenmesi siirecinde ¢ok c¢esitli roller iistlenebildigi de bir gercektir.
Medya, es zamanl olarak olaylar ve hikayeler iiretirken, olaylart haberlestirerek aktif bir rol igine
girebilmektedir. Mevcut enformasyonu toplama ve yeni enformasyon aktarmanin Gtesinde, hangi
konularin politik giindemin bir pargasi olacagini belirlemeye ¢alismakta ve diger politik aktdrlerin
yapabilecegi gibi, giindemleri etkileyerek politika siirecinde politik oyuncular haline gelebilmektedir
(Terkan, 2007: 562). Giiniimiizde siyasal kampanyalarin kisisel iliskilerden ¢ok kitle iletisim araglari
yoluyla insanlara ulastig1 bilinmektedir. Bu durum, kitle iletisim araglardaki enformasyonun pek ¢ok
politikact ile tek bulusma noktasi haline gelmesine neden olmaktadir. Haber siitunlart ve kose
yazilarinin i¢indeki vaatler, retorik ve oy verme kararini ortaya ¢ikaran enformasyonun bir boliimiini
teskil etmektedir (McCombs ve Shaw, 1972: 78).

McQuail ve Windahl (1997: 127) medya giindeminin siyasal giindem iizerinde, siyasal giindemin de
medya giindemi iizerinde etkisinin bulundugunu ifade etmektedir. Medya siyaset iliskisinde medyanin
siyaset lizerindeki etkisi ¢cogu zaman siyasetin medya lizerindeki etkisinden daha fazla olmaktadir.
Medya, Meyer’in ifadesiyle (2002: 72) siyaseti somiirgelestirmekte ve siyaseti kosulsuz bir sekilde
teslim almaktadir.

Medya bir konuyu siirekli giindeme getirerek siyasal giindemi etkileyebilmektedir. Siyasetgiler,
medyanin kamu iizerindeki etkilerini gz ardi edemeyecekleri ve yapmis olduklar1 caligmalarin
medyada yer almasimi isteyeceklerinden dolayi, medya ile siki iliskiler igerisine girmektedirler
(Terkan, 2007: 566). Medya, siyasi iktidarin, mesruiyetini saglamada, giiciinii ve iktidarini onaylama
ve siirdiirme siirecinde de etkili olabilmektedir. Medya, bir siyasi partiye o partinin basin yayin organi
gibi hizmet edebilir. O partinin sesini kamuoyuna duyurarak, siklikla destek verdikleri siyasi grubun
belirli konulardaki temel goriis ve fikirlerine, partinin ideolojisi ve politikalarina uygun dogrultuda
yayinlar yaparak, o parti lehine kamuoyu yaratmak yolunda 6nemli hizmetler yerine getirebilirler.

HABER OLGUSU

En genel tanimiyla haber, kitle iletisim araglarinin bir tiriiniidiir. Haber, kitle iletisim araglarinin ortaya
¢ikmasini saglayan bir 6zellige sahip oldugu gibi, giiniimiiz kitle iletisim araglar1 i¢in de haber
vazgegilmez bir unsur olarak belirmektedir (Tasdemir, Akdag ve Balci, 2003: 22). 19. yiizyil
baslarinda sanayilesmenin kendini gostermesiyle birlikte haber olgusunun meta olarak 6nemi ve
degeri artmistir. Bu gelismeyle birlikte gazetecilik alaninda haber verme ydniinden oOnemli
degisiklikler yaganmuistir.
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Toplumsal yasamda bilgi edinme agisindan 6nemli bir rol iistlenen haber olgusunun evrensel olarak
degerlendirilebilecek tek ve tam bir tanimin1 ortaya koymak oldukg¢a zordur. Genel olarak yapilan
haber tanimlarini s6yle siralamak miimkiindiir: “olan her sey haberdir”, “diin bilmedigimiz haberdir”,

“haber okuyucularin bilmek istedikleridir”, “insanlarin {izerinde konustugu haberdir” (Tokgdz, 2000:
127).

Bununla birlikte kitle iletisim teknolojilerinde goriilen gelismeler sonucunda dogal olarak haber
kavrami da kendini yeniden tanimlama firsatin1 yakalamigtir. Bu tanimlar1 da siralamak gerekirse,
haber, toplumun bilgi ve ilgisini gelistirecek, doniistiirecek, gercekligin kurgusal olarak yayimlanacak
medya organizasyonunun yapisina, teknolojisine ve ideolojisine gore yeniden kurgulanmasidir (Rigel,
2000: 177). Daha cok elestirel yaklasim i¢inde degerlendirilen bu yaklasima goére haber, yeniden
yapilandirilabilen bir siiregtir. Literatiirde kendine yeni tanimlamalar bulan haber, insanlarin ilgisini
cekecek, giincel olan bir olayin veya olgunun ebedilestirilmis 6zetidir (Giiz, 1997: 48). Bu a¢idan da
degerlendirmek gerekirse haber giincel, olagandisi, gayri dogal, insanlarin ilgisini ¢eken, sistematik
olmayan olaylar, fikirler ve sorunlar seklinde tanimlandirilir (McQuail, 1994: 214).

Baska bir arastirmaci ise haberi bize ne bilmek istedigimizi, neyi bilmeye ihtiyacimiz oldugunu ve ne
bilmemiz gerektigini ifade eden bir yap1 olarak sunmaktadir (Tuchman, 1978: 1). Insan yasamina bir
bakis olarak haber, yapilan diger tanimlamalarda oldugu gibi gercekleri ve olaylar belli bir bakis
acistyla resmetmektedir. Bu bakimdan haberde gegerli olan unsur, onun ne zaman vuku buldugundan
daha ¢ok, onceden bilinmeyen bir olayin giin 1518ma yeni ¢ikmis olmasi veya bilinen bir olayin
bilinmeyen bir yoniiniin 6grenilmesi ve bu yeni bilginin toplumun ilgisini ¢ekecek, 6grenilmesinde
kamu yarar1 bulunan bir olay olmasidir (Oktay, 2000: 392). Yapilan biitiin bu tanimlamalardan
hareketle soyle genel bir tanim ortaya koymak miimkiindiir: haber, tamamen gergek, ilgin¢ ve 6nemli
olaylar1 anlagilir ve kesin bir bicimde yer ve zaman belirterek nesnel bir sekilde bigimlendirmek ve
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitleye ulastirma isidir.

Ortaya ¢ikan en 6nemli yeniliklerin basinda ise, 6znel olarak haber verme yerine nesnel olarak haber
yayinlama ilkesinin benimsenmesidir (Tokg6z, 2000: 307). Basin meslek ilkeleri ve etik gergevesinde
ortaya cikan en onemli ilke, gazetecinin bagimsizligi, haberin kutsalligi ve bu baglamda haberde
objektifliktir. Haberde tarafsizlik, yansizlik ya da objektiflik gibi anlamdas kavramlar meslegin en
temel profesyonel normlar1 olarak belirtilmektedir; bu 6lciitlere uyulmadig: takdirde haberin objektif
degil, yanli olacag1 kabul edilmektedir. Haber kavraminda ¢ok onemli olan bir unsur ise nesnellik
olgusudur. Bu siire¢ yalnizca haberin kaleme alinis asamasinda degil, ayni zamanda aliciya/hedef
kitleye aktarim sekli ve zamani gibi pek ¢ok faktdriin belirlenmesinde de s6z konusudur (Erdogan ve
Alemdar, 1990: 57). Bu bakimdan haberin kaleme alimi sirasinda nesnellik ilkesine uyulup
uyulmadigini anlamak i¢in, haberin muhabir ya da bir baskasinin miidahale edip etmedigi, haberin
olay1 tiim ydnlerini anlatip anlatmadigi, haberin yazim big¢imine 6n yargilar1 dikkate alip almadig,
eksik kalan bir yoniin olup olmadig1 ve haberin hedef kitleye aktarilmasindan sonra kimin lehinde ya
da aleyhinde olduguna bakmak gerekir (Giliz, 1997: 50).

YONTEM

Tiirk basminda yerel se¢im siirecinin nasil yer aldigi sorusundan hareket eden bu c¢aligmada igerik
analizi yontemi uygulanmistir. Icerik analizine ydnelik yapilan tanimlamalarin en eskisi, bu yontemin
bilimsel olarak kullanilmaya baslanmasinda yogun katkilari olan Bernard Berelson tarafindan
yapilmistir. Berelson igerik ¢dzlimlemesini, iletisimin acik igeriginin nesnel, sistematik ve nicel
tanimlarini yapan bir arastirma teknigi olarak tanimlamaktadir (Aziz, 1994: 121). Gokee ise, icerik
¢Oziimlemesinin yagsanan bilimsel gelismelere en uygun taniminin Merten tarafindan yapildigini
belirtmektedir. Merten’in s6z konusu tanimina gore igerik ¢éziimlemesi, sosyal gercegin belirgin
iceriklerinin 6zelliklerinden, i¢erigin belirgin olmayan &zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak yoluyla
sosyal gercekligi arastiran bir yontemdir (Gokge, 2001: 25). letisim iceriginin genellikle énceden
belirlenmis siniflamalar ¢ercevesinde sistematik bir gekilde gergeklesmesini saglayan bir aragtirma
teknigi olan icerik ¢oziimlemesi, metinsel, gorsel ve isitsel her tiirlii icerik ve belgeyi degerlendirmeye
uygun bir tekniktir (Geray, 2004: 133). Sahip oldugu bu ozellik itibariyle, sosyal bilim
arastirmalarinda tercih edilen bir gézlem yetenegidir. Kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasiyla 6nem
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kazanan bu yontem daha ¢ok kitle iletisim araglariin igerikleri ve mesajlari ile ilgili aragtirmalarda
kullanilmaktadir (Aziz, 1994: 119). Bu kullanim pratikleri iginde &zellikle haber metinleri lizerine
yapilan c¢alismalarda igerik ¢oziimlemesi teknigi uygulanarak, haber metinlerindeki yanlilik
sergilenmeye ¢alisilmaktadir (Inal, 1995: 112).

Icerik ¢oziimlemesi iizerine en kapsamli tamm Krippendorff tarafindan bilime kazandirilmistir: igerik
¢oziimlemesi bir mesajin i¢indeki verilerden nesnellik, tarafsizlik, dizge, tekrarlanabilirlik ve sonug
olarak bilimsel ¢ikarimlar ortaya koyabilen bir aragtirma teknigidir. Bu tanimda dikkat ¢eken en
onemli nokta ise, daha dnce iizerinde durulmayan ve bilimsel caligmalarda kullanilan herhangi bir
yontemin giivenilir olmasinin beklendigidir. Yani, ayni1 verilere dayanarak s6z konusu arastirma baska
yerde, baska kosullar altinda, degisik kisiler tarafindan yapildiginda ayni sonuglarin alinmasinin
gerektigidir (Aziz, 1994: 120). Bir bakima Igerik ¢dziimlemesi bilimsel bir nesnellik iddiasmi ortaya
koymak ister (Fiske, 1996: 177).

Icerik ¢oziimlemesinin temel amaci ise Gokge tarafindan su sekilde ifade edilmektedir: Icerik
coziimlemesi yontemi bir takim nicel ve nitel gostergelerden hareketle, igerikten elde edilen bilgilerin
Otesinde bazi sonuglara ulagmay1 amaglamaktadir. Arastirmact mantiksal bir bicimde tiimdengelim, es
deyisle ¢ikarim sayesinde, igeriklerde gozlenen sonuglardan, yani metindeki gostergelerden hareketle,
dogrudan gozlemlenemeyen etkenlere yorum getirmeye iliskin bilgiler elde etmeye ¢alisir (2001: 19).
Kisacas1 igerik analizi, ¢6ziimleyicilerin gdénderilen mesajlarin igeriginden ileti kaynaginin amagli
davraniginin agik veya ortiilii goriiniisleriyle ilgili ayrintili ¢ikarimlar yapmak icin teshis araci gibi
kullandiklar bir arastirma yontemidir (George, 2003: 10).

Icerik ¢dziimlemesi yontemi bircok asamayi icerisinde barindirmaktadir. Bu asamalar su sekildedir
(Bilgin, 2006: 11): Yontem olarak icerik analizini tercih eden arastirmaci baslangi¢ olarak aragtirma
hedeflerini belirlemek durumundadir. Tkinci asama ise drneklemin olusturulmas: siirecidir. Uciincii
asamada, Orneklemin bdliinecegi birimler, maddeler ya da kayit birimleri ve bunlarin iginde
toplanacagi kategorilerdir. Son asamada ise, birimlerin ve kategorilerin frekanslart nicel olarak
belirlendikten ve gerekirse kategoriler arasi iliskiler ¢oziimlendikten sonra degerlendirmeler yapilir,
cikarsamalar ortaya konur ve yorumlama asamasina gegilir.

Igerik ¢dziimlemesinin bir baska taniminda ise, arastirma evrenini olusturan metin y1ginindan secilen
ve biitiinli temsil etme niteligine sahip bir drneklemin incelenmesi ve icerigin 6nceden belirlenen
degiskenlerden olusan bir kategori sistemine gore siniflandirilmasi (Hansen, 2003: 70) olarak ifade
edilir.

Bu c¢aligma kapsaminda incelenen gazetelerdeki haberlerin; konumu, sunumu, vesilesi, kaynagi,
niteligi, yonelimi ve yanliligi ile degerlendirilmis ve buna uygun olarak kodlanmistir. Kodlama
asamasindan sonra veriler SPSS 14.0 istatistik programina aktarilarak frekans analizleri yapilmistir.
Veri saglamanin daha kolay olmasi ve igeriklere ulagma anlaminda sikinti yaganmamasi igin kitle
iletisim araglar i¢inde yalnizca yazili basinla siirlandirilmis olan ¢alisma, yerel secimlerin donem
olarak 25 Mart - 4 Nisan 2014 tarih araligim1 kapsamaktadir. Yerel se¢imlerin gergeklestirildigi giin
olan 30 Mart giiniiyle birlikte bes giin 6ncesinden ve bes giin sonrasindan olmak iizere toplamda onbir
giin siireyle 6rneklem igerisine dahil edilen basin kuruluslarinda yer alan haberler analiz edilerek ve
tablolagtirilarak ulusal basinda se¢im algist degerlendirilmeye calisilmigtir. Hiirriyet, Sabah, Yeni
Safak ve So6zcii gazetelerinin ilk sayfalarinda yer alan haberler ve bu haberlerin devamui niteligi tasryan
i¢c sayfalardaki haber, bilgi ve detaylar, konum, sunum, nitelik, kaynak, taraflilik, yorum, eksik yon,
Onyargi ve sonug¢ agisindan inceleme altina alinmis, yayin politikalari dogrultusunda yerel se¢imlerin
yer alis1 ve yorumlanigi karsilastirmali olarak ortaya konulmustur.

Caligmanin temel varsayimi, yerel se¢imlerin toplumsal yasamda ne kadar giindem yaptig1 ve insanlik
yasamini ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasi olarak ne kadar etkiledigi ve biitiin bunlarin ulusal
basinda nasil yansidigidir. Kamuoyu olusturma ve haber verme fonksiyonu iistlenen yazili basin,
siyasi rekabet ortaminda gegen yerel se¢imlerin siyasi bir kazang elde etme ¢abalar1 olarak 6n plana
¢ikarmaktadir.
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Bu haberlerde McCoombs ve Shaw’in ifade ettigi gibi, kitle iletisim araglart toplum nezdinde ortaya
¢ikan konu veya olaylardan bazilarini segerek agirlik vermekte, izleyici i¢in tasidigi gorece Onemi
vurgulamaktadir. Kitle iletisim araglar1 bu agidan topluma ne diisiinmesi gerektigini anlatmak seklinde
degil, ne hakkinda diislinmesi gerektigini anlatmak big¢iminde ortaya g¢ikmaktadir (1972: 177).
Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin bakis agisinin goriilmesi ve ortaya ¢ikarilmasi bu araglari tercih
edenlerin ne hakkinda diisinmesi gerektigini ortaya koyacagindan, yapilan igerik analiziyle yerel
secimlerin ele alindigt donemde yazili basinda kitle iletisim araglarinin konuya bakis ve
yaklagimlartyla birlikte se¢men iizerinde olusturduklari tercih etme noktasini etkileme c¢abalarini
ortaya koymaya ¢aligmaktadir.

Bu metodun diger ¢ézliimleme araglarina gére onemli bir avantaji ise, maliyetinin diisiik diizeylerde
olmasi, materyal saglamadaki kolayliligi, sikint1 yasanmamasi, sayilabilir bilgilere dayali olmas1 ve su
anda varolan veya ge¢mis olaylar ya da her ikisiyle ilgisi bakimindan bir takim avantajlara sahip
olmasidir (Berger, 1996: 104). Icerik ¢oziimlemesi siralanan dnemli avantajlarinin yam sira farkl
amaglar i¢in de kullanilabilir. Bunlar:

. Farklilik, degisim ve 6nemi ortaya ¢ikarmak,

. Propaganda yontemleri ve tekniklerini ortaya koymak,

. Toplumun y6nelimlerini tespit etmek ve iletigsimin anlamini vurgulamak,

. Tletisimin farkl1 bicimlerini, modellerini ve cesitlerini karsilastirmak,

. Okunabilirligi 6l¢mek (Hzsia, 1988: 322, aktaran, Yilmaz ve Uzoglu, 1998: 179) .

Siralanan bu yararliliklarinin yani sira haber metinleri iizerinde uygulanan igerik ¢dziimlemesinin
temel amaci, taraflilik olgusunu ortaya cikararak gazetecileri, nesnel haber yazmaya davet etmek,
boylece gogulcu demokrasilerde basina atfedilen konumu pekistirmektir (inal, 1995: 112).

Caligsmada, 30 Mart 2014 Yerel Secimleri oncesi ve sonrasi yazili basinda yer alan ilgili haberlerin
sunulus sekli, basinin siyasal tutumu ve siyasal partilere yaklagiminin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Ozellikle yazili basinin siyasal partilere yonelik tutumu dogrultusunda taraflilk ve yorumlama
iizerinde daha fazla durulmasi gerekmektedir. Ayni zamanda analiz boyunca kullanilacak &lgiitlerin
acilimi sdyledir (McQuail, 1994: 191-218):

. Haber dagilimi: gazetelerdeki toplam haber sayisi (bkz. Tablo 1),

. Haberde tarih: haberlerin yayinlanma tarihleri (bkz. Tablo 2),

. Haberin konumu: sayfa icerisindeki yeri (bkz. Tablo 3),

. Haberin sunumu: yazi, fotograf, karikatiir, grafik veya tablo seklinde verilip
verilmedigi (bkz. Tablo 4),

. Haberin kaynagi: se¢im doneminde yayinlanan haberlerin analiziyle habere
esas teskil eden bilgilerin kimden, nerelerden ve neye dayandirilarak elde edildigi (bkz
Tablo 5),

. Haberin niteligi: haberin hangi sekilde aktarildiginin, iddia, bilgilendirme,
aciklama &zelliklerini tagtyip tasimadigi (bkz. Tablo 6),

. Haberde taraflilik: haber okundugunda neden ya da kimden yana olup
olmadigi (bkz. Tablo 7),

. Haberde yorum: haberi yazan kisinin kisisel goriislerini katip katmadig (bkz.
Tablo 8),

. Haberde eksik yon: habere esas teskil eden olayin biitiin yonlerinin ele alinip
alimmadigi (bkz. Tablo 9),

. Haberde on yargi: haberi yazanin olaya belirli bir amag¢ dogrultusunda ve sabit
fikirle yaklasip yaklagsmadigi (bkz. Tablo 10),

. Haberde sonug: habere konu olan olaym gergekle iligskisinin ne diizeyde

oldugunun tespiti (bkz. Tablo 11).
AMAC VE VARSAYIM

Arastirmanin evrenini ulusal yazili basini olusturmaktadir. Ancak bu evren igerisinde amagli 6rneklem
esasina gore Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii gazeteleri drneklem olarak alinmistir. Amacl
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orneklem, ornekleme segilen kisilerin ya da objelerin arastirmacinin amaglarina en uygun yaniti
verebilecek birey ve objeler arasindan secilmesidir (Aziz, 1986: 55). Bu sebeple arastirmanin temel
amaglar1 ¢ergevesinde gazeteler tirajlarina ve genel yaymn politikalarina gore belirlenmistir. Hiirriyet
ve Sabah gazetelerinin tiraj siralamasinda en iist siralarda oldugu bilinmektedir. Bunun disinda kalan
Yeni Safak ve Sozcli gazeteleri ise Ozellikle yaym politikasi ve siyasal egilimleri nedeniyle
arastirmada incelemeye alinmistir.

Gazetelerin seciminde Hiirriyet ve Sabah acisindan merkezde yer alma ve tiraj yiiksekligi esas
aliirken; merkezden sola dogru bir ¢izgiyi temsil eden Sozcii ve ayni1 sekilde merkezden saga dogru
bir ¢izgiyi, daha da 6zel bir ifadeyle muhafazakar/tutucu kesimi temsil eden Yeni Safak gazeteleri
arastirmaya dahil edilerek ¢dziimleme agisindan bir denge olusturulmaya calisilmistir. Incelemede
merkezi temsilen Hiirriyet ve Sabah gazeteleri ele alinmistir. Bunun nedenlerinden bir baskasi
Tiirkiye’de varolan farkli medya tekellerinden her birine ait olmalar1 da tercih sebebidir.

Yazil basinin kendi goriisleri 1513imnda gerceklestirdigi yayinlarla se¢im sonuglarina etki etme ¢abasi
icinde olup olmadiginin test edildigi bu ¢aligmada, 30 Mart 2014 Yerel Se¢imleri doneminde yazili
basmmin kamuoyu arastirmasi sonuclarina gore onde goziiken Adalet ve Kalkinma Partisi ile
Cumhuriyet Halk Partisi’ne karsi tavir ve tutumlar1 aragtirmanin baglica problemini olusturmaktadir.
Ayni zamanda insanlarin kendi diisiincelerine ve diislince tarzlarina en uygun diisecek siyasal
gazeteleri satin alma egiliminde olduklarini sdylemek gerekir (Duverger, 2002: 100). Her gazetenin
haber metinlerine yansiyan yayin politikalarint siizmek gazetenin kamuoyunu etkilemekte tasidigi
amaci aydinlatmada bir takim yararh bilgiler saglayacaktir. iste s6z konusu calismanin amaci bu
anlayisi ortaya koymaktadir.

Igerik ¢oziimlemesinin s6z konusu bu mevcut olanaklarindan faydalanarak degerlendirmelerde
bulunmaya ve isabetli sonuglar elde etmeye yonelen ¢alisma, insanlarin siyasal ve o&zellikle
demokratik bir hakki olan se¢gme 6zgiirliigiine dayali yerel segimlerin ulusal basindaki algisini ortaya
koyma amaci tasimaktadir.

Tiim bu sorulara en saglikli yanitlar1 bulma noktasinda, drnekleme yontemi olarak rastlantisal olmayan
yargisal ornekleme yoOntemi uygulanmaya calisilmaktadir. Yargisal ornekleme, ana kitleyi temsil
edecegi varsayimi ile hareket eden bir 6rneklemedir. Yeterince deneyimli ve alaninda uzman kisilerin
bakis acisiyla hangi &rneklerin ana kiitleyi temsil edebilecegi belirlenir (Islamoglu, 2011: 174).

Amaca bagl 6rnekleme olarak da adlandirilan yargisal 6rneklemede eldeki bilgilere gore ana kiitleyi
en iyi temsil edecegine karar verilen ya da inanilan bir alt grup drnek olarak alinir (Seyitoglu, 2000:
42). Calismada, o6rneklem olarak ele alinan Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii gazetelerinin hitap
ettikleri kitleleri en iyi sekilde ifade edecegi varsayilmaktadir. Ozelikle bir alt grup olarak
benimsedikleri yaym politikalar1 ve bu politikalar arasindaki farklilik ¢ok farkli kesimlerin temsil
yetenegini beraberinde getirdiginden, yerel secimlerle ilgili olusan durumu ve algiy1 yansitmasi adina
ad1 gegen gazetelerin se¢iminin ana kiitleyi temsil edecegi diisiiniilmektedir.

Bu amaca yonelik olarak asagida belirtilen sorulara yanit aranmaya calisilacaktir:

. Yerel secimler ulusal basinda nasil yer almaktadir?

. Basmin kamuoyu olusturma fonksiyonu dogrultusunda 30 Mart secimleri dncesi ve
sonrasi siyasi partilere yaklagimi nedir?

. Yerel se¢im siireci ve bu siirecin getirdigi tartisma konular1 ulusal basin i¢in ne kadar
o6nemlidir? Giindemdeki 6nem siralamasi nasil ortaya konmaktadir?

. Yerel se¢ime iligskin konular haberlerde en ¢ok hangi nitelikte islenmektedir?

. Yazili basin genel yaymn politikasi dogrultusunda hangi partilere olumlu, hangi
partilere olumsuz yaklagsmaktadir?

. Haberlerde en ¢ok hangi kurum ve kisiler kaynak olarak kullanilmis ve anilmigtir?

. Haberlerin yerel segimlerin icerigini yansitmadaki kapsayiciligi nedir?

) Haberlerin yerel secimlere ve ele aldig1 konuya kars1 yanlilig1 var midir?
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. Haberlerde en ¢ok hangi siyasi parti 6n plana ¢ikmaktadir?
. Ornekleme dahil edilen gazetelerde, secim oncesi ve sonrast dénemde hangi konular
ya da sorunlar 6n plana ¢ikarilmaktadir?
. Elde edilen sonuclar basin meslek ilkeleri 6zellikle son yillarda 6nemli bir tartigma
konusu olan “yandas medya” ve “tarafsizlik” kavramlari ekseninde nasil degerlendirmek
gerekir?
30 Mart Yerel Secimleri dncesi siyaset-basin iligkisi incelenerek ortaya konmasi bakimindan da 6nem
tagiyan bu ¢alismada asagidaki siralanan varsayimlardan hareket edilecektir:
. Yapilan kamuoyu arastirmalarina gore birinci sirada olan partiye yonelik yayinlar,
ozellikle parti bagimlilig1 zayif ve kararsiz segmenleri etkilemede dnemli olabilmektedir.
. Cagimizda se¢im siirecinde habercilik anlayisi, bir tiir yarisg niteligine biiriinmekte ve
basin biitiin enerjisini hangi partinin kazanacagi iizerinde odaklanmaktadir.
. Yazili basin kendini nesnellik/tarafsizlik ilkesine kosut konumlandirmaktadir ve genel
yayin politikasint menfaatine gore belirleyerek haberlerini tekrar sekillendirmektedir.

Genel olarak bu galisma yazili basinin Adalet ve Kalkinma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi’ne karsi
yaklagimi ve siyasal tutumu ile siirlandirilmistir. Kamuoyu arastirma sonuglari da bu iki partiyi 6nde
gosterdiginden, basinin ilgisini bu partilere yoneltmesi ve s6z konusu partilere yonelik haberlerin sik¢a
ve birinci sayfadan yayinlanmasi dikkat cekmektedir.

Arastirmada, belirtilen amaglar dogrultusunda gazetelerin yalnizca birinci sayfalari incelemeye alinmis
ve kodlama cetvelinde bu sekilde degerlendirilmistir. Yine ¢alisma gazetelerin ilk sayfasinda ¢ikan
haberler ve bu haberlerin devami1 olan sayfalarla simirli tutulmustur. Cilinkii gazetelerin ilk sayfalari
vitrin sayfalar olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda gazete yonetimleri gazetenin igerigi ile ilgili
onemli konular ilk sayfada vererek okuyucularin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadir. Ayrica okuyucu
gazeteyi eline aldig1 anda ilk sayfay1 gormekte ve buradaki haber basliklarini okumaktadir. Dikkatinin
yogunluguna gére haberinin icerigi ile ilgilenmektedir (Giiz, 1996: 989; inal, 1996: 102). Hal béyle
olunca iilkenin gelecegini etkileyecek onemdeki erken secim haberlerinin ilk sayfada mangetten
verilmesi ve okuyucunun dikkatini ¢cekecek dnemde olmasi olagandir.

BULGULAR VE ANALIZ
Gazetelerin taranmasi sonucunda elde edilen veriler tablolara aktarilmis ve gerekli yorumlar
yapilmistir.

Gazeteler f %
Hiirriyet 14 24.14
Sabah 15 25.86
Yeni Safak 17 29.31
Sozcii 12 20.69
Toplam 58 100

Tablo 1: Haber Dagilim1

30 Mart 2014 Yerel Secimleri’nde 6rneklem olarak belirlenen gazetelerde yayinlanan toplam haber
sayisi Tablo 1’de yer almaktadir. Elde edilen verilere gore se¢im siirecinde belirlenen gerceve
dahilinde en ¢ok haberi 17 haber ile Yeni Safak gazetesi yaymlamistir. Hiirriyet gazetesi 14, Sabah
gazetesi 15 ve Sozcii gazetesi ise 12 haber yaymlamigtir. Bu tablo se¢im siireci ile ilgili olarak
gazetelerde yer alan haberlerin niceliksel olarak yogunlugu giindemin gazeteler tarafindan hangi
diizeyde dnemsendigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda Yeni Safak ve Sabah gazetelerinin se¢im
haberlerine daha ¢ok yer vererek siireci diger gazetelere gore daha ¢ok giindeme almistir.
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Gazeteler
Tarih Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam

f % f % f % f % f %
25 Mart 2 14.29 1 6.67 2 11.76 1 8.33 6 10.34
26 Mart 1 7.14 1 6.67 1 5.88 1 8.33 4 6.90
27 Mart 0 0 2 13.33 1 5.88 0 0 3 517
28 Mart 1 7.14 1 6.67 1 5.88 0 0 3 517
29 Mart 0 0 1 6.67 1 5.88 0 0 2 3.45
30 Mart 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
31 Mart 2 14.29 2 13.33 3 17.65 1 8.33 8 13.79
1 Nisan 3 21.43 3 20.00 3 17.65 3 25.00 12 20.69
2 Nisan 2 14.29 2 13.33 2 11.76 2 16.67 8 13.79
3 Nisan 2 14.29 1 6.67 2 11.76 3 25.00 8 13.79
4 Nisan 1 7.14 1 6.67 1 5.88 1 8.33 4 6.90
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 2: Haberde Tarih

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve S6zcii gazetelerinin
25 Mart- 4 Nisan 2014 tarihleri arasindaki niishalari incelenmistir. Tablo 2’de gazetelere gore 30 Mart
2014 Yerel Segimleri haberlerinin yayinlandig: tarihler yer almaktadir. Hiirriyet gazetesinin 27 ve 29
Mart tarihlerinde birinci sayfada se¢im haberlerine yer vermedigi goriilmektedir. Giindemin
merkezinde se¢imlerin oldugu bir donemde Hiirriyet gazetesinin iki giin se¢im haberleri vermemesi
dikkat ¢eken bir durumdur. Sozcii gazetesinin de 27-28-29 Mart tarihlerinde birinci sayfadan se¢im
haberi vermedigi goriilmektedir. Bununla birlikte 30 Mart tarihinde se¢im yasaklarinin
uygulanmasindan dolay1 inceleme nesnesi olan biitiin gazetelerde se¢im haberlerine rastlanmamigtir.

Gazeteler
Haberin Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Konumu ™ T 1 [ % f % f % f %
Siirmanset 0 0 2 13.33 2 11.76 0 0 4 6.90
Manget 1 7.14 4 26.67 6 35.29 5 41.67 16 27.59
Diger 13 | 92.86 9 60.00 9 52.94 7 58.33 38 65.52
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 3: Haberin Konumu

Secim haberlerinin gazetelerin birinci sayfalarinin hangi konumunda yayinlandigi Tablo 3’te yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara gore Sabah ve Yeni Safak gazeteleri yayinladig: haberler igerisinde
siirmangette yer alan haber sayisi 2 adettir. Bununla birlikte Hiirriyet ve Sozcii gazeteleri ise
siirmangetten se¢im haberi yayinlamadigi goriilmiistiir. Se¢cim haberlerinin mangetten verilmesi ise
Hiirriyet gazetesi disindakiler birbirine yakin oranlardadir. Mansetten seg¢im haberi Hiirriyet
gazetesinde 1, Sabah gazetesinde 4, Yeni Safak gazetesinde 6 ve Sozcii gazetesinde ise 5 adet oldugu
goriilmektedir. Siirmanget ve manset haberlerin disinda birinci sayfadan verilen haberlerin genellikle
manget altt veya manset kenarinda verildigi goriilmektedir. Bu baglamda incelenen gazetelerin
tamaminin se¢im haberlerinin ¢cogunlugunu manget altinda verdigi tespit edilmistir. Hiirriyet 13, Sabah
9, Yeni Safak 9 ve Sozcii ise 7 adet oldugu tespit edilmistir. Siirmanset ve mansetin dikkat ¢cekme
acisindan en 6nemli konumlar oldugu dikkate alinirsa se¢im haberlerini en 6nemli giindem maddesi
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halinde diigiinen gazetenin Yeni Safak oldugu, bunun yaninda Sabah gazetesinin de bu anlamda
onemli bir oran teskil ettigi elde edilen verilere dayanarak ifade edilebilir.

Gazeteler
Haberin Sunumu Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
f % f % f % f % f %

Yazi 1 7.14 1 6.67 0 0 0 0 2 345
Yazi+Foto 13 | 92.86 14 93.33 14 82.35 11 91.67 52 89.66
Yazit+Fotot+Grafik 0 0 0 0 2 11.76 1 8.33 3 5.17
Yazi+Grafik 0 0 0 0 1 5.88 0 0 1 1.72
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 4: Haberin Sunumu

Haberin degerini ve vuruculugunu gosteren en onemli unsurlardan biri de haber metninin yaninda
habere iliskin gorsellerin de kullanilmasidir. Bu durum haberlerde yazi, yazi-fotograf, yazi-fotograf-
grafik ve yazi-grafik olgiitlerinden hareketle tespit edilmeye calisilmistir. Gazetelere gore haberin
sunumunu gosteren Tablo 4’de gorildiigii gibi gazetelerin tamaminin genel egiliminin olmadigi
goriilmiistiir. S6zcli gazetesinin birinci sayfada haberleri en fazla yazi-fotograf seklinde tasarladigi
goriilmistiir. Diger ili¢ gazetesinde hemen hemen birbirleriyle ayni oranda yazi-fotograf seklini
kullandigin1 séylemek miimkiindiir. Hiirriyet ve Sabah gazeteleri biitiin haberlerde yalnizca yazi ve
yazi-fotograf seklini kullanmistir. Yeni Safak gazetesi de yazi disinda diger ii¢ sekilde de haberlerini
birinci sayfasina tagimistir.

Gazeteler
Haberin Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Kaynagi ™7, f % f % f % f %
Var 13 92.86 13 86.67 13 76.47 8 66.67 47 81.03
Yok 1 7.14 2 13.33 4 23.53 4 33.33 11 18.97
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 5: Haberin Kaynag:
Gazetelere gore yayinlanan haberlerin kaynaklarmin yer aldigi Tablo 5’de de gorildigi gibi
gazetelerin Yerel Segimler haberlerinde birbirine yakin bir oranin 6n plana ¢iktig1 anlasiimaktadir.
Hiirriyet, Sabah ve Yeni Safak gazeteleri yaymladig: biitiin haberlerinde 13 kaynak unsurunu agikga
gozler Oniine sererken, Sozcii ise 8 kaynak ile bu oranin daha altinda kalmistir.

Gazeteler
Haberin Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Niteligi f % f % f % f % f %
Aciklama 5 35.71 2 13.33 2 11.76 2 16.67 11 18.97
Beklenti 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bilgilendirme 7 50.00 5 33.33 6 35.29 2 16.67 20 34.48
Cevap 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Destek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Elestiri 0 0 2 13.33 1 5.88 0 0 3 517
Iddia 2 14.29 3 20.00 3 17.65 7 58.33 15 25.86
Korku 0 0 1 6.67 0 0 0 0 1 1.72
Ret 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vaat 0 0 1 6.67 0 0 0 0 1 1.72
Yorum 0 0 1 6.67 5 29.41 1 8.33 7 12.07
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 6: Haberin Niteligi
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Gazetelere gore yaymlanan haberlerin nitelikleri Tablo 6’da yer almaktadir. Buna gore agiklama,
bilgilendirme ve iddia niteligindeki haberlerin gazetelerin tamaminda kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle segim siirecinde siyasi parti liderlerinin diger parti liderleri aleyhine iddialar1 ve segmeni
bilgilendirme sdéylemleri haberlestirilerek giindeme tasimmistir. Boylelikle siyasal giindem igerisinde
yer alan karsilikl1 polemikler, se¢cim haberleri niteliginde sunulmustur. Se¢im siirecinde bilgilendirici
ve agiklayici ifadeler en fazla 6n plana ¢ikan niteliklerdir. Cevap, beklenti, destek ve ret gibi
niteliklere haberlerde rastlanmamustir.

Gazeteler
Haberde Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sézcii Toplam
Tarafhihk
f % f % f % f % f %
Var 1 7.14 13 86.67 13 76.47 8 66.67 35 60.34
Yok 13 | 92.86 2 13.33 4 23.53 4 33.33 23 39.66
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 7: Haberde Taraflilik

Yerel Segimler’de gazetelerin haberlerinde taraflilik olgusunun hangi yonde oldugunu Tablo 7°de yer
almaktadir. 30 Mart 2014 Yerel Secimleri’nde Hiirriyet gazetesinde toplam 14 haber yayinlanmistir.
Yayimlanan bu haberlerden AKP lehine veya aleyhine haber yapilmazken, CHP lehine 1 ve tarafsiz
olarak 13 haber mevcuttur. “Kaset siyaseti kaybetti” mansetiyle Hiirriyet gazetesi tarafliligini ortaya
koydugu goriilmektedir. Sabah gazetesinde toplam 15 haber yayinlanmigtir. Bu haberlerin AKP lehine
9 haber yapilirken, CHP aleyhine ise 4 haber ve tarafsiz olarak 2 haber yapilmistir. “Sarigiil okul
bast1”, “CHP ye zaman ayarli servis” ve “Kesin, biiyiik, kararli zafer” stirmanset haberleriyle Sabah
gazetesinin tarafliligi gériillmektedir. Yeni Safak gazetesinde toplam 17 haberin AKP lehine 13 iken, 4
haber ise tarafsiz olarak yapilmistir. Yeni Safak gazetesi “Ya kasetler ya da millet” haberi ve
“Pensilvanya’ya sor o iyi bilir” manseti ile AKP lehine haberlerinden bazilaridir. Son olarak Sozcii
gazetesinde 12 haberin 8’1 AKP aleyhine iken geriye kalan 4 haberde ise tarafsiz kalinmistir. Sézcii
gazetesinde ise, “AKP 'nin miting tarifesi” ve “Bakan geldi sonug¢ degisti” haberleri ve “Sandig: da
kirlettiler” manset haberi ile CHP taraftarligini ortaya koydugu goriilmektedir.

Gazeteler
Haberde Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Yorum f | % f % f % f % f %
Var 0 0 9 60.00 11 64.71 8 66.67 28 48.28
Yok 14 | 100 6 40.00 6 35.29 4 33.33 30 51.72
Toplam 14 | 100 | 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 8: Haberde Yorum
30 Mart 2014 Yerel Secimleri’'nde Hiirriyet gazetesinde toplam 14 haber yaymlanmistir. Bu
haberlerden higbirinde yorum yapilmadig: tespit edilmistir. Sabah gazetesinde yapilan toplam 15
haberin 9’unda yorum yapilirken 6’sinda ise yoruma rastlanmamistir. Yerel Secimler doneminde 17
haber ile en fazla haber yapan Yeni Safak gazetesinde ise bu haberlerin 11’inde yorum yapilirken
6’sinda yoruma rastlanmamuistir. S6zcii gazetesinde yapilan 12 haberin 8’inde yoruma yaklasilirken
4’linde ise yorum olmadig1 goriilmiistiir.

Gazeteler
Haberde Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Eksikyon f % f % f % f % f %
Var 6 | 42.86 | 11 | 73.33 12 70.59 10 83.33 39 67.24
Yok 8 | 57.14 | 4 | 26.67 5 29.41 2 16.67 19 32.76
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 9: Haberde Eksik yon
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Secim doneminde haber yapan Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcili gazetelerinin yapmis oldugu
haberlerin biiyiik bir boliimiinde habere muhatap olan taraflara s6z hakk: veya agiklama yapma firsati
taninmadigindan dolay1 yayinlanan haberlerde eksik yon gorilmektedir. Hiirriyet gazetesinin yaptigi
toplam 14 haberin 6’sinda, Sabah gazetesinin yaptigi toplam 15 haberin 11’inde, Yeni Safak
gazetesinin yaptig1 toplam 17 haberin 12’sinde ve son olarak Sozcii gazetesinin yapmis oldugu 12
haberin 10°’nunda eksik yon tespit edilmistir.

Gazeteler
Haberde Hiirriyet Sabah Yeni Jafak Sozcii Toplam
Onyargt | f [ % f | % f % f % f %
Var 1 7.14 12 | 80.00 11 64.71 8 66.67 32 55.17
Yok 13 | 92.86 3 20.00 6 35.29 4 33.33 26 44.83
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 10: Haberde Onyargi

Yerel secimler doneminde Orneklem olarak secilen ulusal yazili basindan gazetelerin yayinlamis
oldugu haberlerin Onyargilt ve objektif olmalar1 arasinda ortalama olarak bir yaklasiklik
goriilmektedir. Haberlerin tamamina genel bir degerlendirme yapildiginda 32 haberde onyargili bir
yaklasim var iken, 26 haberde ise 6nyargisiz bir konumda kalinabildigi gériilmektedir.

Gazeteler
Haberde Hiirriyet Sabah Yeni Safak Sozcii Toplam
Sonug f % f % f % f % f %
Var 14 | 100.00 | 11 | 73.33 10 58.82 10 83.33 45 77.59
Yok 0 0 4 26.67 7 41.18 2 16.67 13 22.41
Toplam 14 100 15 100 17 100 12 100 58 100

Tablo 11: Haberde Sonug

Bu calismada 6rneklem olarak secilen gazetelerin yayimlamis oldugu toplam 58 haberin 45’inde bir
sonuca varilip ve okuyucuya ve/veya hedef kitleye bir mesaj sunulurken, 13 haberde ise herhangi bir
sonuca ulasilip mesaj verilememistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu caligmada, 30 Mart 2014 Yerel Segimleri’nde ulusal yazili basin organlarinin siyasi partilere
yaklasimi dogrultusunda Hiirriyet, Sabah, Yeni Safak ve Sozcii gazetelerinin Adalet ve Kalkinma
Partisi’ne Cumhuriyet Halk Partisi’ne yaklagimlari ve bu siyasi partilerle ilgili ortaya koymus
olduklar1 haberler incelenerek tespit edilmistir. 30 Mart 2014 Yerel Se¢imleri’nde ulusal yazili basinin
Adalet ve Kalkinma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi dérneginde yapilan bu c¢alismada tarafsizlik
ilkesi dogrultusunda yaymn yapmadig1 goriilmiistiir. Ozellikle Hiirriyet gazetesi haberlerinde somut bir
taraflilik egilimi hissedilmezken, S6zcii gazetesi genel yayin politikalarindan dolay: iktidar karsit1 ve
yanli haberler yapmis, Sabah ve Yeni Safak gazeteleri ise yayinlarinda tamamen iktidart destekleyen
yayimlar yaparak basinin meslek ve etik ilkelerini ihlal ederek tarafsizlik ilkesini 6n planda
tutmadiklart tespit edilmistir. Demokratik toplumlarda bireyin se¢me ve segilme haklarinin en fazla
islemesi gereken se¢im donemlerinde basin unsurlarmin tarafsizlik ilkesine bagli kalarak yayin
yapmalari, demokrasi olgusunun islemesi ve toplumsal yasamin menfaatine olan en temel
dayanaklardan biridir. Basin, se¢menin verecegi karari etkileme yoniinde davranmaktan ziyade,
insanlar1 dogru ve tarafsiz bir sekilde bilgilendirme ve haber verme gorevlerini yerine getirmeye
calismalidir.

Igerik analizi yontemiyle gerceklestirilen bu ¢alismanin sonunda elde edilen bulgulara gére, yerel
secimler siirecinin tarafsiz ve/veya nesnel bir sekilde sunuldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu
sebeple basinin ortaya koydugu yaklasimlarin her birinin, diger basin unsuruna gére medyanin imajini
olumsuz bir algiya doniistiirme gayreti olarak degerlendirmem gerekmektedir.
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Arastirmanin temel amact dogrultusunda belirlenen degiskenlerin belirlenen gazetelere gore farklilik
goOstermesi her gazetenin kendine 6zgii bir yayin anlayist oldugunu ve siyasi giindem ile yerel secim
siirecinin buna uygun bir sekilde sunuldugunu gostermektedir. Ornegin yerel segime dair yaymlanan
haberlerin niceliksel olarak farklilik gostermesi bu segimlere yiikklenen 6nem ve anlamin ¢ok
farkliliklar gosterdigini goérmek miimkiindlir. Bu anlayis farkliliklarimi $6yle degerlendirmek
miimkiindiir: Yeni Safak ve Sabah gazetelerinin Hiirriyet ve Sozcii gazetelerine oranla yerel segimler
haberlerine daha fazla yer vermesi bu gazetelerin bu segimleri ve bu baglamda gelisen giindemi daha
fazla 6nemsedigini ortaya koymaktadir. Bu yonelim bir taraflilik olarak degerlendirilebilecegi gibi
diger gazetelerin bu glindeme iliskin daha az haber yapmasi da bir taraflilik olarak degerlendirilebilir.
Taraflilik diisiincesini destekleyen birgok bulgu elde edilmistir. Ornegin gazetelerin yerel segimlerle
ilgili se¢im Oncesi ve se¢im sonrasi pozisyonlarindan hangisini hangi siklikla haber konusu yaptigi
belirtilebilir. Hangi gazetenin hangi kaynaktan gelen sdylem ve olaylar1 haberlestirdigi bir baska drnek
olarak verilebilir. Bu agidan bakildiginda ve gazetelerin giindemi oldugu gibi yansitamayacagi da
dikkate alindiginda yaptiklar1 tercihler belirleyici olmaktadir.
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OZET

Gilintimiizde bulunan biitiin marka/kurumlarin tek amaci nihai tiiketicide olumlu bir alg1 olusturmak ve
bu algiy: siirekli pekistirmektir. Bunun en 6nemli faktorii ise iyi arastirmalar sonucunda olusturulmus
bir kurumsal kimliktir. Kurumsal kimlik bir firmay1 ya da dernegi insanlara kendini anlatma ¢abasi,
kurumun insanlarda goriinen yiiziidiir. Yeni bir marka, dernek, kurum ya da kurulus ile
kargilagtigimizda zihnimizde bu olusumun ne oldugu ile alakali sorular belirir. Kurumsal kimlik bu
baglamda olusacak bu tiir sorulara verilen bir nevi cevaptir. Calismamizda etkilesim kurami, kimlik
olgusu baglaminda kurumsal kimlik, Beko markasmin kurumsal kimlik agisindan incelenmesi,
markanin kurumsal kimliginde kullandig1 ¢esitli materyallerin ele alinip, elde edilen bulgularin ortaya
konulmas: amaclanmistir. Calismanin diger bolimiinde ise olusturulan kurumsal kimligin markanin
bayileri tarafindan nasil uygulandig1, bunun tiiketici lizerindeki etkileri arastirilmig, sonug olarak da
kurumsal kimligin insanlar {izerindeki olumlu etkisi ve akilda kalmasi ¢esitli veriler ile ortaya
konmustur.

Anahtar Kelimeler: Kimlik, kurumsal kimlik, Beko

CORPORATE IDENTITY STUDIES:
SAMPLE OF BEKO

ABSTRACT

Today, the only purpose of all brands and foundations are creating a positive perception and
intensifying this perception as a continuous. The most important factor that is the same everywhere; a
corporate identity that is formed as a result of good research. A corporate identity has represented the
company's attitude and behavior inside/outside the company. When we meet a new brand, foundation,
or association, the questions about this formation appear in our mind. At that point, the corporate
identity has given an answer for these types of questions. The targets of that study are interaction
theory, corporate identity that is related to identity case, researching of the brand of Beko about
corporate identity, used the various materials in the brand's corporate identity and results of them. The
other part of the study is how to apply a created corporate identity by dealers and its effects on
consumers. As a result, the positive effects of corporate identity on people and being persistent are
produced with different datas.

Keywords: Identity, brand identity, Beko
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GIRIS

“Ben kimim?” sorusu, var olmanin en biiyiik meselelerinden biridir. Bu soruya verilen cevap, insanlari,
toplumlart ve kurumlart oldugu kadar yasam bigimlerini de sekillendirmektedir. (Meral, 2011:2) Bu
soruya verilen cevaplar baglaminda insanlar kendilerini bir kimlik altinda tanimlayabilirler. “Temel
degerim nelerden olusur?, Temsil ettigim sey nedir?, Nasil algilanmak-taninmak istiyorum?,
Hayatimdaki 6nemli iliskiler hangileridir?, Kisilikozelliklerimden hangisilerini yansitmak istiyorum?
gibi sorularin cevaplarmintoplami1  kimligi olusturmaktadir. Insanlarin kimligi, yonelimlerini,
amaglarini, degerve anlamlarini yansitmaktadir.Kimlik kavrami agiklanirken bireysel kimlik, kolektif
kimlik ve kurumsal kimlik olarak ayrim yapilabilir. Konumuz ile ilgisi bakimindan kurumsal kimlik
tizerinde daha ¢ok duracagiz. Kurumlar da “kimlik” davraminin &nemini bildikleri i¢in bu alanda
stirekli caligmalar yapmaktadirlar. Gegmisten giiniimiize her bir bireyden, dernek, toplum veya kuruma
kadar hepimiz aslinda bir yerlere aitizdir. Kendimizi bir takim kimlige biirlindiirmiisiizdiir. Bu kimlik,
taraftar gruplari, siyasi partiler, sivil toplum orgiitleri, dogdugumuz sehrin dernegi, niifus ciizdanimiz
bile olabilir. Teknolojinin geligimi ile hizlanan iletisim ve ulasim imkanlari, bilginin hizli bir sekilde
yayilmasi, gelir seviyelerinin yiikselmesi ve ayni zamanda harcamalarin da artmasi sonucu insanlar her
istediklerine kolayca ulagabilmekte ve tiikketim toplumu olugmaktadir. Tiiketim toplumlarinda bir iriin
veya hizmeti tiiketiciye sunabilmek igin, ayirt edici ozelliklerini ortaya g¢ikartmak, rakiplerinden
farkliklastirmak gerekmektedir. Yani insanlar1 daha fazla etkilemek igin bir seyler yapmak
gerekmektedir. Etki; bir kimse veya nesnenin baska bir kisi veya sey iizerindeki giicii, tesir anlamini
tagimaktadir. Bir kisi iizerindeki gii¢c veya tesir iletisim ¢aligmalarinda iletiyle gerceklesmektedir. Bu
durum da iletinin iceriginin incelenmesini zorunlu kilmaktadir. (Yengin, 2012:20)

Harold Laswell yapmis oldugu ¢alismalarla propaganda tekniginin etkisini gdzler oniine sermektedir.
Sozel iletiler iizerinde duran Laswell; bu iletilerin hedefte yaratmis oldugu etkinin degisiklikler
gosterebilecegini vurgulamaktadir. Kisiler lizerinde bilgilendirme, eglendirme, yonlendirme ya da ikna
etme gibi etkiler iiretebilecegini vurgulayan Laswell’e gore kaynak tarafindan gonderilen iletilerin
amact hedefi etki altinda tutmaya calismaktir. Kisaca Laswell; x seyinin y tzerindeki etkisini
arastirmakta ve iletinin icerigine odaklanmaktadir. (Yengin, 2012:21)Marka, kurum, dernek yada
kurulusar bahsedilen etkiyi hedef kitleye en etkili bigcimde iletmenin yollarin1 gegmisten giiniimiize
aramiglardir ve sonucunda bu giin en biiyiik kurumlarin bu anlamda en fazla biit¢eyi kurumsal kimlik
alanina ayirdiklar1 goriliir.

KURUMSAL KiMLIK OLGUSU
Toplumlarda var olan biitiin kurum ve kuruluslarin kendilerine ait bir kimligi bulunmaktadir.Bir
isletme bir¢ok igletme arasindan fark edilmek istiyorsa kurum kimligi olusturmasi gerekmektedir.
(Okay, 2000:39) Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin adini, goérsel tasarimini, i¢ ve dis
dizaynini, kurumsal davranigini ve vizyonunu gostermektedir. (Meral, 2011:2) Bir baska deyisle
kurumsal kimlik, insanlarin 6niinde kurumun kendisini ifade etmesidir. Kurumsal kimlik, bir firmanin
bir lirlin veya hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin dizaynindan, firma binasinin genel
gorlinlimiine, i¢ dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden, satis elemanlarinin
davranislarina, firmanin yonetim bigiminden, isletmesine, c¢alistirdigi yoneticilerin kalitesinden,
iretimine, hizmet ve servis anlayisina, reklam ve halkla iligkiler calismalarinda kullandiklari her tiirli
goriinti, stil ve mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir. (Meral, 2011:7) Kurumsal kimlik, sirketin sozlii
ve gorsel tanitimini, pazar konumlandirmasini ve kurumsal, ticari birim ve iirlin diizeylerinde rekabetci
farklilagtirmay1 igermektedir. (Tiirkoglu, 2008:16) Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait {i¢
noktay1 yansitmaktadir:

- Kim oldugunu

- Ne yaptigini

- Nasil yaptigin yansitir.
Ik caglarda insanlarin gordiiklerini magara duvarlaria veya taslara ¢izmesi kurumsal kimligin ilk
ornekleri olarak kabul edilen sembolleri olusturmustur. Daha sonra ise iilkeleri birbirinden ayiran
bayraklar, dinleri birbirinden ayiran semboller bir kimlik araci olarak kullanilmistir. 12.ylizyilda
ticaretin artmasiyla beraber, ireticiler iiriinlerini digerlerinden ayirabilmek i¢in kendi kimliklerini
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vurgulayan bir takim isaretler kullanmislardir. 14. ve 15. Yiizyilda ise bu isaretlere c¢esitli kalite
standartlar1 isaretleri eklenmistir. 19.ylizyilda ise magazalarin 6n cephelerinde kimliklerini yansitan
isaretler ve semboller kullanilmistir. (Meral, 2011:8) Ayni zamanda, bu dénemde kurumsal kimlik bir
tasarim yaklasimi olarak ortaya ¢ikmis, yonetimlerin ilgisini ¢ekmeye baslamig, uygulama alani
genislemis, boylelikle bir rekabet avantaji kaynagi ve stratejik bir arag olarak kabul edilmistir. (Tuna,
2007:10) Ozellikle son 25 yilda kurumsal kimlik kavramina yogun bir ilgi oldugu goriilmektedir.
Teknolojinin gelismesi ve tiiketici degerleri bunun en biiyiik nedenlerindendir. Giiniimiizde ise tiim
kurum ve kuruluslar kurumsal kimligin insanlardaki etkisine olan inancindan dolay: bu alanda ciddi
yatirimlar yapmaktadirlar.

Kurumsal kimlik, firmanin kendini insanlara anlatma bi¢imi, kurumun toplumda gériinen yiiziidiir. Bu
gorilinen yiiziin, belli baslt smirlari ¢izilmistir ve bu siklikla degistirilmez. Belirli donemlerde ilgili
firma tasarimcilan kiigiik degisiklikler uygulamasina ragmen, firma olusturulan bu imaji degistirmek
istemez. Ciinkii kurumsal kimlik bir nevi kurumun imzasidir ve bu nedenle sik ve radikal degisiklige
genelde kapalidir. Kurumsal kimlik ¢calismalarinda siiphesiz en 6nemli noktalardan birisi firmanin logo
ve amblemidir. Bunlar olusturulurken firmanin ge¢misi, kiilttirii, gelenek ve goérenekleri, misyon ve
vizyonu ¢ikis noktalaridir. Bu baglamda kullanilacak renk, yaz1 tipi v.s. belirlenir. Her bir agamanin
ayr1 ayr1 anlamlar1 vardir ve birbirleri arasinda biitiinliik olmas1 gerekir. Belirlenen bu amblem her
yerde aym sekilde basilir, yazi tipi hi¢ bir yerde degismez. Ozellikle renklerin yanls kullanilmamasi
icine “pantone” denilen renk kodlar1 belirlenir. Tiim bu ¢alismalarin sonucunda amag¢ olusturulan
kurumsal kimlige gorsel bir kimlik kazandirmakdir. Bu gorsel kimlik tiiketicide olusturdugu imajla
insanlarin aklina kazinir. Kurumsal iletisim tasariminda gorsel kimlik ii¢ asamadan olusur. (Tuna,
2007:79) Bunlar stratejik, operasyonel ve tasarim agsamalaridir.

! ' '

Stratejik Operasyonel Tasarim
Asama Asama Asamasi
Kurumsal Kimlik Gorsel kimlik Kurum adi
Kurum Markasi sistemi Kurum logosu
Uluslar arast Tasarim siireci Kurum slogan
goriiniisi Bakim Renk/tipoloji

Tablo 1: Kurumsal Iletisim Tasariminda Gorsel Kimlik Asamalart (Tuna, 2007:79)

Kurumsal Kimligi Olusturan Temel Ozellikler

ilk bolimde de belirttigimiz gibi kurumsal kimlik olusturma bir gok arastirmanin beraberinde
yiriitilmesi gereken titiz bir ¢alismadir. Bu g¢aligmanin en belirgin unsurlari ise asagidaki gibi
siralanabilir;

Isim

Kurum veya kurulusun kiiltiiriine, i¢ degerlerine uygun, i¢ ve dig hedefleri paralelinde, rekabet sartlari
da gbz oniinde bulundurularak digerlerinden ayirt edilebilecek bir isim belirlenmelidir. Belirlenecek
bu isim ayni zamanda firma {invanimi olusturacagi i¢in dnem arz etmektedir. Bu isimler kurucu
isimleri (Versace, Sabanci, Ford, Opel, Ulker) , tanmim isimleri (Dogadan, Petrol Ofisi, Siitas,
Demirdokiim, Konfor) , yer isimleri (Ankara Makarnasi, Urfa Kebapgisi, Tiirk Telekom, American
Airlines) , iiriinle ya da kurumla ilgili olmayan isimler (Casper, Bellona, Yesil Kundura) , kisaltma
isimler (Mado-Maras Dondurmalari, Sanko-Sani Konukoglu, FedEx-Federal Express, Alpet-Altinbas
Petrolciiliik) , bag harf isimleri (CSS-Sarar, THY-Tiirk Hava Yollari, BMW-Bayerische Motoren
Werke) gibidir.Bu isim ¢alismasi yapilirken bir yandan da ¢esitli aragtirmalar yapilmasi1 gerekmektedir.
Aday isimleri belirlenirken, bir yandan da bu isimlerin gercek bilgilerinin elde edilmesi, yasal
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uygunluk arastirmalarinin yapilmasi, dil kullanim1 agisindan degerlendirme yapilmasi, sdzel ve isitsel
degerlendirilmeye tabi tutulmasi son olarak da pazar arastirma degerlendirmesi yapilmalidir.

Logo/Logotayp

Kurum isareti; kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana gelen logo (logotype) ;
renkli veya renksiz iki veya {i¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen amblem (sembol) ya da her
ikisinden olusan imzadan meydana gelir. (Tuna, 2007:84) Tirk Dil Kurumu (TDK) logo kelimesini
giincel tiirkce sozliik boliimiinde isim anlaminda “imlek” olarak
tanimlamustir.(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.535a9
0de5a8f11.95412772 25.04.2014 19:23) Isim, profil veya vizyonlarin temsil edildigi logolar,
kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade edilebilir. Logo, sonraki baslikta inceleyecegim gibi yine
kurumu tanitan, hakkinda bize fikirler verebilecek bir simgedir. Amblem, sekil ya da resim olarak
tasarlanirken, logo ise harf, rakam ya da kelimelerden olusur. Logo ve amblem ilk bakista firma
hakkinda insalara fikirler vermeli, akilda kalacagi ve onunla taninacagi i¢in daha dnce higbir yerde
goriilmemis yani 6zgiin olmasi ve ¢agin sartlarina uygun, yenilige agik bir yapiya sahip olmalidir.

maZba

Logo 1:Mazda’nin kurumsal isareti (logosu)

Amblem/Sembol

Bir kurulugun simgesidir. Bakildiginda bize kurumun calisma alani, felsefesi, kalites, boyutlari,
gecmisi, basarilart v.s. hakkinda ip uglart verir. Kisacasi amblem, bir kurum ya da kurulusun sosyal
bireyselligini anlatan, gozle goriilebilen ancak sozle sdylenmeyen kismidir. Gegmis donemlerde
genellikle el ile ¢izilmesine karsin giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile beraber pek ¢ok bilgisayar
programlarindan faydalanilarak ortaya c¢ikarilir. Amblem belirlenirken, hedef kitlenin aklinda kalan ve
taninirhigini saglayan 6nemli bir unsur oldugundan, kurum kimligine uygun ve zamanla anlamini
itirmeyecek olmasina 6zen gosterilmelidir.

//‘// ~ ‘/

Logo 2:Mazda’'nin kurumsal amblemi (sembolii)
imza
Kurumun imzasi1 dedigimiz bolimi ise yukarida anlatilan amblem ve logo nun beraber kullanilmasi
olusturur. Kurumlar tiiketicide biraktigi etki kuvvetli oldugu ic¢in genelde bu yonteme bagvururlar.

Burada dikkat edilmesi gereken bir husus vardir. Logo ve amblem belirlendikten sonra ikisi birlikte
hangi oranda kullanilacagi da belirlenmelidir. Ve kesinlikle bu oranin digina ¢ikilmamalidir.

@p

KIA MOTORS

Logo 3:Kia’nin amblem ve logosunun birlikte kullanimi.

Tipografi ve Yaz Tiirii
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Tipografi, basili yayinlardaki yayinlarin biiyiiklilk ve diizenin bi¢imidir. (Tuna, 2007:92) Baska bir
deyisle, tipografi yazi araciligiyla insanlarla iletisime ge¢gme hatta onlar etkileme sanatidir. Secilen
yazi karakteri kurumsal kimlik olusturmanin 6nemli agamalarindan biridir. Bu karakter ileride siklikla
uygun olan segilir. Giinlimiizde ise bazi 6zel ve biiylik sirketler, 6zel tasarimcilar araciligi ile
kendilerine 6zgii, firma misyon ve vizyonuna uygun, istekleri dogrultusunda yeni yazi karakterleri
ortaya ¢ikartmaktadirlar. Bu yaz1 karakterlerinin bazilart sadece ilgili kurulus tarafindan
kullanilmaktadir. Bu da kurumsal kimlige ayirt edici olmasi acisindan katki saglamaktadir. Yazi
karakterlerinin tipk: renkler gibi, insanlarda gesitli etkileri vardir. Baz1 yaz1 karakterleri daha oturakli
ve ciddi hisler uyandirirken, bazilar1 ise daha duygusaldir. Ornek verecek olursak, bayanlara yonelik
ve taki, siis esyasi Ureten bir firma yazi karakterini sik ve zarif olanlardan se¢melidir. Bu firmanin
etkili bir imaj olusturmasina destek olur. Burada dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise yazi
karakterlerinin hedef kitle agisindan anlasilabilir olmasidir. Ciinkii bazi yaz1 karakterleri birlesik ya da
kiigiik boyutlarda yazildiginda birlesmekte, okunmakta gii¢lik ¢ekilmektedir. Her 6l¢iide okunmasi
hedef kitleye ulasabilmek agisindan dnemlidir. Kurumsal kimligin tipografi boliimiinde secilen yazi
karakteri tiim harf, noktalama isaretleri, rakamlar ve varsa 6zel karakterleri ile birlikte gdsterilmelidir.
Kullanim alani var ise, yazi karakterinin kalin, egik, golgeli gibi farkli sekilleri de tipografide
belirtilmeli, belirtilemeyen herhangi biri kesinlikle kullanilmamalidir.

Renk

Renk, gorsel iletisim agisindan olduk¢a onemlidir. Hemen her alanda renklerin anlam ve etkileri
kullanilmaktadir. Bu baglamda kurumsal kimlik agisindan da renk, olusturulacak kimlige farkl
anlamlar yiikleyerek insanlarin zihinlerine kazinmasinda ve istedikleri etkiyi yine zihinlerde
birakmasinda olukca etkilidir. Tiimiiyle ekinsel bir iirlin varsayilan, bireylerde degisik kavram ve
duygular cagrigtiran, bir baska deyisle, bireyin goérmesinin yeterli olmadig1 ayrica zihniyle, bilgi
birikimiyle, beyniyle, diisgiiciiyle c¢o6ziimleyip, anlamlandirabildigi gostergeler bigiminde
tanimlanabilen renkler, 151¢in nesnelerin {izerine yansiyip, belli bir boliimiiniin nesne aracilifiyla
emilmesi ve sonrasinda, bireyin goziine kadar ulagsmasiyla olusmaktadir. (Kiigiikerdogan, 2009:21)
Renklerin insan psikolojisi iizerine etkileri asagidaki tabloda sunulmustur.

Kirmizi Sicaklik, i¢tenlik, hiddet, tehlike, siddet ifade eder ve sinir sistemini tahrik
eder. Istah agic1 dzelligi nedeniyle Nestle, Coca Cola, Ulker gibi birgok
gida firmasi kirmiziy: kullanir.

Mavi Yumusaklik, serinlik siikunet, sonsuzluk, ger¢eklik ifade eder ve sinir
sistemini teskin eder. Bu nedenle, diinyadaki kurumlarin yarisina yakini
kimliklerinde maviyi kullanir. Sakin bir ortam olusturmak isteyen
kurumlar i¢in uygun bir renktir.

Yesil Yumusaklik, serinlik berraklik, imit ve rahatlik hissi verir. Giivenilirlik
ifade eder ve bu nedenle bir ¢ok banka yesil rengi kullanir.

Turuncu Sertlik, canlilik, aydinlik, 1liklik, kudret, tehlike ifade eder.

Mor Iliklik, siikunet, ihtisam ve gosteris ifade eder.

Sar1 Sicaklik, aydinlik, parlaklik ve tedbir ifade eder. Ayrica gegicilik

semboliidiir. Bu nedenle bir ¢ok ara¢ kiralama firmasi bu rengi kullanir.
Dikkat ¢ekici oldugundan taksilerin rengi saridir. Bankalar gecicilik ifade
ettiginden sar1 rengi kullanmazlar.

Beyaz Temizlik, diizen, sicaklik ve agiklik isaretidir.

Kahverengi Insanin daha hizli hareket etmesini saglar. Bu nedenle bir ¢ok yiyecek
icecek isletmesi i¢ mekanlarini kahverengi agirlikli dekore eder.

Siyah Matem ve keder ifade ettiginden aktiviteyi azaltir. Bunun yaninda giicii ve

tutkuyu simgeler.

Tablo?2: Renklerin insan psikolojisi iizerine etkileri (Tuna, 2007:95)

Copyright © TheTurkish Online Journal of Design, Art andCommunication 20



TheTurkish Online Journal of Design, Art andCommunication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Renklerin kiiltlir ile de arasinda 6nemli bir bag vardir. Kurumsal kimlik olusturmada renk tespiti
yapilirken, kurumun farkli alanlarinda arastirmalar yapilacagi gibi kiiltiirii de ¢ok dnemlidir. Renklerin
anlam ifadelerinin, kiiltiire, dine, milliyete gore farklilik gosterebilecegi de dikkate alinmasi gereken
bir diger 6nemli husustur. Ornedin; kirmizi Ispanya’da boga giireslerini, Japonya’da bayragi,
Ingiltere’de otobiisleri ve telefon kuliibelerini, Rusya ve Cin’de devrim ile komiinizmi, Bati
toplumlarinda sevgililer giiniinii, Hiristiyanlarda ise Noel’i ¢agristirir. Renklerin kiiltiirlere gore farkli
anlamlara sahip olmasina bir diger canli drnek siyahtir. Bu renk, Avrupa’da matemi ¢agristirirken,
Japonya’da mutlulugu ifade eder. (Tuna, 2007:98)

Baskili Evraklar
Cesitli arastirmalar ve ¢aligmalar sonucunda hazirlanan kurum kimliginin, tikketiciye dogru ve anlasilir
bigimde sunulmast igin kullanilan baskili evraklarin tamaminda ve dogru olarak kullanilmasi
gerekmektedir. Onceden hazirlanan logo, amblem, imza, renk, slogan gibi unsurlar, sozkonusu baskili
evraklarin iizerinde yer almalidir. En yaygin olan baskili evraklar agagidaki gibidir; (Tuna, 2007:98)

- Kartvizit,

- Brosiir, katalog, afig ve tanitim dosyalari,

- Internet, gazete ve dergi reklam/ilanlari,

- Kurumsal dergi ve biiltenler,

- Dosya, antetli kagit, zarf,

- Davetiye ve tebrik karti,

- Kurum tanitim kitabs,

- Muhasebe evraklari tasarimi

Gecmisten glinlimiize yasamin her alaninda insanlar bilerek ya da bilmeyerek bir kimlige
biiriinmiislerdir. Ornegin; gemilerin yelkenlerinin iizerinde iirkiitiicii kuslarn resimlerini tasiyan
Vikingler, savasta ordularmmi kalkanlarinin {izerindeki haglar ve kartallarla yoneten krallar,
kullandiklar1 simgelerle bir yandan yandaglar: tarafindan taninirken, diger taraftan kargi gruba mesaj
iletiyorlardi. (Usta, 2012:7)Giindelik hayatta da hemen her alanda gorselligin etkisini gdrmekteyiz.
Renklerin, logo ve sembollerin, isaretlerin bu kadar yogun bir sekilde kullanildigi bir zamanda,
insanlarin zihninde yeni bir takim igaretlerin kalmasi, yer etmesi olduk¢a zordur. Ancak yukarida
farkli basliklar altinda incelendigi gibi, titiz ve uzun siireli bir arastirma siireci, basarili sonuclar elde
edilmesini saglamaktadir.

KURUMSAL KIMLIK ORNEGI OLARAK BEKO FIRMASININ INCELENMESI

Sirketin kurucusu Vehbi Kog, 1901 yilinda Ankara'da dogdu. Ankara Idadisi'nde okudu. 1917 yilinda
is hayatina atildi. 1926 yilinda babasinin ticarethanesini devir alarak "Kog¢zade Ahmet Vehbi" ismi ile
Ankara Ticaret Odasi'na kaydettirdi. Bir yandan Ticaret ile ugrasirken diger yandan Ford ve Standart
Oil gibi yabanci sirketlerin Tiirkiye temsilciklerini alarak islerini biyitti. 1938 yilinda
miiesseselesme yolunda ilk adimi atip Istanbul'da Kog¢ Ticaret A.S.'ni kurdu. 1948'de, General
Electric'i Tiirkiye'de ampiil fabrikas1i kurmaya ikna ederek ortak yatirima girdi. Vehbi Kog¢ sosyal
alandaki girisimlerini ise; Vehbi Ko¢ Ogrenci Yurdu (1946) Ankara Universitesi Tip Fakiiltesi Vehbi
Kog Goz Bankas (1963) Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi Kardiyoloji Enstitiisii (1964) Tiirk Egitim
Vakfi (1967) ODTU Vehbi Kog Ogrenci Yurdu (1968) gibi kurumlarla baslatti.

1950'li yillarda Kog sanayide ciddi adimlar atarak ithal mallarini ikame edecek yerli sanayi yatirimlara
girdi. Otomotiv, beyaz esya, radyatdr, elektronik cihazlar, mensucat, kibrit ve benzeri bir¢ok malin
yerli iiretimini gergeklestirdi.Yine Kog tarafindan Arcelik 1955'de, Tiirk Demir Dokiim Fabrikasi
1954'de kuruldu. 1959'da Tiirk otomotiv sanayinin ilk kurulusu olan Otosan iiretime basladi, 1962'de
Aygaz kuruldu. Bunlar1 daha bir ¢ok sanayi kurulusu takip etti. Biiyliyen kurumu daha yi kaynak
tahsisi yapmak i¢in 1963 yilinda Tirkiye'nin ilk Holding'i olan Ko¢ Holding'i kurdu. Holding
kurulduktan sonra da yeni yeni sirketlerin kurulusu birbirini takip etti. 1966 yilinda ilk yerli Tirk
otomobili olan Anadol piyasaya ¢ikarildi. Tiirkiye'nin tarim potansiyelini anlagmali ¢iftlik modeli ile
ihracata yonlendiren sektoriinde onciisii olan TAT domates salgas1 fabrikasini 1967'de kurdu. 1968'de
Tiirk Otomotiv Sanaiyi’nde en biiyiik adim atildi, FIAT ile ortak Tofas kuruldu. Tofas 1971 yilinda,
ismini Sultan Murat'tan alan Murat marka otomobillerin iiretimine basladi. Thracatin iilke ekonomisi
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icin dnemini ¢ok erken géren Vehbi Ko¢ 1970 yilinda Tiirkiye'nin ilk ihracatg1 sermaye sirketi olan
Ram"1 kurdu. (http://www.vehbikoc.gen.tr/arasayfalar/imza/imzaframe.htm 22.04.2014 10:41)Vehbi
Ko¢ yapmak istedigi isleri Holding vasitasi ile profesyonel yoneticilere devrederken kendisi sosyal
hizmetlere ve vakif hizmetlerine agirlik verdi.1967 yilinda bir yurtdisi seyahatten aldigi ilham ile,
celenk bagislarini egitime yonlendirmek iizere Tiirk Egitim Vakfi'nin kurulusuna onciiliik yapti1.1969
yilinda, egitim, saglik ve kiiltiir alanlarinda faaliyet gostermek tizere Vehbi Ko¢ Vakfi'ni kurdu. Bu
vakif birgok kiiltiir, saglik ve egitim projesi gerceklestirmistir. 1976 'da Taksim'deki Atatiirk Kitapligi
Istanbul Belediyesi'ne armagan edildi. 1980 'de Vehbi Kog'un Merhum esi Sadberk Hanim'in anisina
Tirkiye'nin ilk ciddi 6zel miizesi olan Sadberk Hanim Miizesi acildi. 1987 yilinda yabanci dilde
egitim yapan Vehbi Ko¢ Vakfi Ko¢ Ozel Lisesi, 1993 yilinda Vehbi Ko¢ Vakfi Ko¢ Universitesi
egitime bagladi.1984 yilinda kendini emekliye ayirip, sosyal faaliyete daha fazla agirlik
verdi.(http://www.beko.com.tr/kurucu.html 23.04.2014 15:48)

Logo

Tirkiye’nin yeni yeni sanayilesmeye basladigt 1950°li yillarda, Ko¢ Holding’in kurucusu Vehbi Kog,
Tirkiye’ye doviz kazandiracak bir {iriin arayisindaydi. O yillardaki iilke kosullar1 gercevesinde, bir
salca ve konserve fabrikasi yatirimi i¢in bu alanda tecriibe sahibi olan Bejerano ile ortaklik kurdu.
1954°te kurulan sirketin ismi Bejerano’nun ve Koc¢’un ilk iki harflerinin birlesmesiyle Beko olarak
tescil edildi. (http://www.beko.com.tr/kurucu.html 23.04.2014 16:44)

R

Sekil 1: Beko logo.

Beko logotaypinin oranlari yukaridaki ornekte belirtildigi gibidir. Bu oranlarin disinda kesinlikle
kullanilamaz. (Beko kurumsal kimlik kilavuzu)

Kurumsal Bayi/Cephe Uygulamalari

Birincil Yaz1 Karakteri

Beko’nunbayi/magazalarinda uyguladigi birincil yazi karakteri DaxWideLight’tir. Markanin modern
dogasimi veakilli imajin1 yansitir.

Dax Wide Light

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/
abcdefghijklmn
oparstuvwxyz
0123456/89
:/"::—Jr!?,;:

Sekil 2
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Renk

Alt Metin ve Alt Baslik

Cephe iizerinde arka planin koyulugunave agikligina bagli olarak (magaza ic¢indekiigiklandirma
kosullar1 ve cephe arkasinayerlestirilmis unsurlar belirleyicidir) beyaz ya da marka kimligine ait mavi
(genel),ya da turuncu (fiyat) renk tonlarindan birikullanilabilir. Metin kiiciik harfle
(miniskiil)yazilmalidir.

Bore voloreet, quis er ad te eugiam 499 TL'nibh exerit atie tem.

Bore voloreet, quis er ad te eugiam nibh exerit atie tem "499

Bore voloreet, quis er ad te eugiam nibh exerit atie tem "499

Sekil 3
Bashk
Cephe tizerinde arka planin koyulugunave ac¢ikligina bagli olarak beyaz ya damarka kimligine ait mavi

(genel)ya da turuncu (fiyat) renk tonlarindan birikullanilabilir. Baghik biiyiikk harf
(majiiskiil)yazilmalhdir.

BORE AD 499 TL'NIBH VOLOREET.

BORE AD NIBH VOLOREET £©499

BORE AD NIBH VOLOREET £499

Sekil 4

Bashklarda Fiyat iletisimi

Satir aralarini belirlerken fiyat en biiylikpuntoda olmali ve satir arast da fiyat metninin puntosunda
olmalidir. Budurum yalnizca basliklar i¢in gecerlidir.Basliklar icin fiyat iletisimi yapilirkenmetinde
DaxWideMedium, rakamlardaise DaxWideBold tercih edilir ve kelimearalig1 (Tracking) -40 olarak
ayarlanir.

A+ ENERJi SINIFI 5 KG
CAMASIR MAKINESI 569

Sekil 5
Tasarimla Fiyat fletisimi
Diizenli goriinmesi kosuluyla fiyat, ayribir satira ya da 6bek metnin disinda biryere yerlestirilebilir.Bu

tip durumlarda satir arasi icin iisttekikural gecerli degildir, satir aralig1, yaziboyutu x 1.1 (ya da %110)
olmalidir.

430 LT NO-FROST

BUZDOLABI f1 .099

Sekil 6
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Renk Referans Kodlar

En koyu ton Beko’nun logo rengindekiMavi 287 C’dir. Bu mavi ayn1 zamandal. mavi olarak da
kullanilir. En agik tonuise 6. mavidir.Beko materyalleri, en dogru rengisaglamalari icin CMYK
formatinda baskiyagonderilir.

- EBEKO
mavi
.
mavi
oo
mavi

Sekil7
2-6 arast mavi tonlart en koyu tonuntransparan versiyonlar:1 degildir. Her bir renk kendi CMYK
degerlerine sahiptir.Ornek olarak, beyaz iiriinleri beyaz arka plana yerlestirirken,iiriiniin arka plandan
ayirt edilmesini saglamakicin golge ya da hafif efektler kullanilir.

Cephe Ornekleri

Hatali Kullanim Birinci Alternatif Ikinci Alternatif

{LCD - LED T¥'DE | LCD ve LED TV'DE LCD ve LED TV'DE
KANPARYA KAMPANYA A7

%50 TASARRUFLU
BEKO’LARDA
%50 INDIRIM!

7YIL

GARANTI

Ozel Giinler ikon ve Séylemleri
Malzeme Teknik Bilgisi
Dijital UV dis mekan baski, bas kes folyo kesim,giinese dayanikli malzeme tercih edilmelidir.

Cepheye disaridan yapistirtlacaktir.

Anneler Giinii ;
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Annenize en g
hediyeler Bekodan.

Sekil 9

Babalar Giinii ;

Bekodan babaniza
kucak dolusu sevgiler!

Sekil 10

Ceyiz;

Bekodan yeni €M iy )
evieneceklere firsat paketi! GCREE ~

Sekil 11

Sevgililer Giinii;

Sevginizi gostermenin en
guzel yolu Bekoda.

Sekil 12
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Bayramlar;

Ramazan Bayraminiz
kutiu olsun!

Birlikte sevgi dolu, nice oo
mutlu bayramlara!

Sekil 13

internet Sitesi

€ > € [ wwwbekocomtr
£ Uygulamalar ] Yandex 4 Putin, Chuck Noris'..

x4

Hem yikiyor |
hem kurutuyor

Beko kurutmali camasir makinesinin
1 Eabmeled ra

I mantarar 100 ok ederek mak imum
| hijyen sagiiyor.

aﬁ&\

\\\%-»@voﬁQ

Akl Gozomier SponsoaT Al Avama

Sekil 14
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Magaza incelenmesi

Sekil 15

Magazanin cephesinde kurumsal kimligi olusturan en Onemli etkenlerden biri olan logo tabelada
kullanilmigtir. Magaza i¢ mekanda oldugu i¢in sadece harflerin oldugu bdliimlerde aydinlatma
kullantlmistir.

Sekil 16

Magazaya giris yaptiginizda, “beko mavisi” denilen yiirlime alanindaki serit sizi yonlendirmektedir.
Yer dosemelerinde kullanilan renk Beko markasmin kendi rengi olup, ilgili firmaya sadece Beko
magazalarinda kullanilmak tizere 6zel olarak irettirilmistir. Tavanda ise yine ayni alan1 devam eden
seritler kullanilmaktadir.
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Sekil 17

Magazalarda kullanilan LCD-TV teshir alanlarinda firma tarafindan hazirlanan tanitim ve
bilgilendirici filmler oynatilmaktadir. Sistemin altyapisi internet {izerinden kurulmustur ve biitiin Beko
magazalarinda ayn1 gorseller gosterilmektedir.

Sekil 18

Magaza calisanlar1 kurumsal kimlige uygun olarak giyinmektedir. Beyaz gémlek, marka logolu kravat,
marka logolu isimlik, siyah pantolon ve siyah ayakkabi. Kis aylarinda tercihen yine marka logolu
kazak ve ceketler kullanilmaktadir. Calismamizda incelendigi gibi, Beko markasi ilk ortaya g¢iktigi
donemlerden itibaren kendine has bir mavi rengi kullanmistir. Dénem doénem bu renk tek olarak
kullanilsa da, giinlimiizde renk degerleri ¢aligmamiz igerisinde verilen 6 renk daha bu beko mavisine
eklenmistir. Slogan olarak “Bir diinya markas1” kullanilmis ancak son yillarda sadece “Diinya markasi1”
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olarak kisaltilmigtir. Ev aletleri iirettigi i¢in reklamlarinda aile ortami, ¢ocuk, anne ve baba temalari
tizerinden mutlu ve huzurlu bir aile vurgusu yapmustir.

BULGULAR

Logo

Firma adi, iki ortak olan Bejerano’nun ve Kog¢’un ilk iki harflerinin birlesmesiyle Beko olarak tescil
edilmistir. Logoda amblem denilen herhangi bir ¢izim/sekil bulumamakta, ilk iki bag harflerden olusan
harf, yazi tiriinde biitiinliik saglanmistir. Kuruldugu giinden bu yana logotaypinda herhangi bir
degisiklik yapilmamistir. Logotayp da keskin ve tirnakli bir font yerine daha yuvarlak hatlara sahip,
diiz ve keskin koseler yerine oval kenarliklar kullanilmigtir. Belirlenen logo ve devaminda olusturulan
mavi renk ve seritleri, basili evraklarda, afislerde, reklamlarda ve tiiketicinin marka ile ilk bulustugu
bayilerde ciddiyetle kullanilmaktadir.

Slogan

Firma kurucusu Vehbi Kog, beyaz esya sektoriindeki iki markasi olan Argelik ve Beko
iiriinlerinin pazarlama ve satig stratejilerini farkli belirlemistir. Argelik iilke i¢inde Beko ise
tiim diinyada satisa sunulmustur. Argelik kelimesinin igerisinde bulunan, telaffuzu zor tiirkce
harf karakterlerinin bu durumda etkisi olmustur. Bu nedenle Beko markasinin slogani “Bir
diinya markas1” olmustur. Daha sonra bu slogandaki “bir” kelimesi kaldirilmig, “diinya
markasi” olarak diizenlenmistir. Bu diizeltmeden sonra sloganda da logotayp da oldugu gibi,
herhangi bir degisiklik goriilmemistir.

Renk

Beko ilk kuruldugu giinden bu yana c¢alismanin 6nceki béliimlerinde ayrintili renk kodlari
verilen mavi, lacivert renk araligindan vazgecmemistir. Lacivert lizerine beyaz, beyaz {lizerine
lacivert uygulamalar1 yapilmistir. Difiizyon serisi ile tiretime girdigi 2011-2012 yillarinda ise
siyah iizerine beyaz ya da beyaz iizerine siyah uygulamalar1 yapilmistir. Yer yer reklam, afis
v.s. materyallerde bu uygulamay1 gorebiliriz. Ancak bu durum reklam siireci ile dogru
orantidadir ve seri tiretimden kalktig1 yillarda sona ermistir. Hemen sonrasinda ise mavinin 6
farkli tonu belirlenmis ve tiiketicilerin zihninde yer etmesi amaglanmigtir. Magaza
zeminlerinde kullanilan mavi renkteki seramik taslar Seranit firmasina 6zel olarak yaptirilmis
ve “beko mavisi” admi almigtir. Bu durum kurum kimligi ag¢isindan énem arz eden renk
konusunda firmanin durumu yeterince ciddiye aldigimi gostermektedir.

Reklam Miizigi

Bir kurum ya da kurulusun zihinlerde yer etmesindeki en onemli faktér gorselliktir. Bu
nedenle calismanin basindan bu yana kurumsal kimligin neden olmazsa olmaz oldugunu
cesitli veriler ile ortaya koymaya calistik. Kurumsal kimlik ve markalasma siirecinde gorsel
algidan sonra isitsel alg1 gelmektedir. Markalarin logolar ile bilinmesinden sonra yine marka
ile 6zdeslesen “ses logosu” denilen bir kavram ortaya ¢ikmuistir. Ses logosu, belli bir {iriiniin,
kurum ya da kurulusun tiiketici algis1 tizerindeki etkilerini Ogrenmeye yol acar.
(http://en.wikipedia.org/wiki/Sound trademark 28.04.2014 11:28) Bu nedenle reklam
miizikleri biiylik kurum ve kuruluslarda son yillarda vazgegilmez bir durum olmustur. Beko
bu baglamda calismalarina 2003 yilinda hiz vermis ve aym yillardaJingle-Jungle isimli
sirketle is birligi yaparak mevcut durumda kullandig1 beko miizigini ortaya c¢ikarmistir.
(http://www jingle-jungle.com/works-detail.php?id=26 28.04.2014 09:33)

Reklam Filmleri

Marka dayanikli ev aletleri iiretmektedir. Gegmis donem reklam filmlerine inceledigimizde
markanin prestij reklamlarina ve agiklayici metinlere ihtiyaci olmustur. (Bkz.Medial) Bunun
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nedeni dig piyasaya yonelen Beko i¢ piyasada c¢ok bilinmemekteydi. Ancak ilerleyen
zamanlarda cesitli reklam alanindaki ¢aligmalarla marka istenilen seviyeye tasindi.

Dunyanin
101 ulkesinde
her 2 s yede

1Beko
satiliyor.

2 saniyede bir
Media 1 : Beko reklam filmi ekran goriintiisii / http://www.beko.com.tr/reklam-filmleri.html

Ev aletleri iireten firma, reklamlarinin alt metinlerinde genellikle ev ve aile ortamlarindaki
huzuru, mutlulugu anlatmaktadir. Konfor ve rahathig1 {ist diizeyde yasamak i¢in markaya
yonlendiren reklam filmleri gérmekteyiz. Yine amag¢ dogrultusunda reklam filmlerinde hem
mavi geritler 6n plana ¢ikarilmig, hem de ¢ocuk bir karakter marka ile 6zdeslestirilmistir.
(Bkz.Media2)

Media 2 : Beko reklam filmi ekran gériintiisii / http://www.vidivodo.com/video/beko-bebekli-
buzdolabi-reklami/910644

Bayi/Magaza Uygulamalari

Bayilik sistemi ile calisan, inceledigimiz Beko markasi gibi kurumlarda bayiler/magazalar
olduk¢a onemlidir. Ciinkii bayiler ayn1 zamanda kurumlarin birer temsilcisidir. Tiketici,
markay1 bayi araciligi ile taniyip, inceleme firsatina sahiptir. Beko gibi kurumlar bu temsilin
onemi adina c¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Beko, yilin belirli aylarinda magaza
karsilama boliimiinde ¢alisan personele yonelik cesitli sertifikali davranis egitimleri vererek,
tilketicilerin bayilerden daha memnun ve bilingli bir sekilde ayrilmalarin1 saglamaktadirlar.
Aym egitimleri yine belirlenen takvimlerde satis sonrasi destek bolimii olan servisteki
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personele de vermektedirler. Ayrica Beko magazalarinin yenilenmesi kapsaminda baslatilan
calismalarda, diinyanin her tarafinda ayni magaza tasarimi i¢in Fitch sirketi ile anlagmig ve
bayi dekorlarini yenilemeye baslamistir. Yine kurumsal kimlige katki saglamak amaci ile
magazalarinda goriintii kirliligi olmamasi, tiiketicilerde olusacak kafa karigikligina sebebiyet
vermemesi ve biitiin bayilerde goériiniimiin ayn1 olmasi adina gegtigimiz yil igerisinde “bayi
cephe iletisim kilavuzu” ve “kurumsal fiyat etiket kilavuzu” yayimlamis, hem dijital ortamda
hem de basili olarak Tiirkiye’deki biitiin bayilere gonderilmistir.

Sponsorluklar

Kurumsal kimligin ©6nemli noktalarindan biri de sosyal sorumluluk projeleri ve
sponsorluklardir. 2006 yilinda Tiirkiye Basketbol Ligi ile basketbolu sahiplenmeye baslayan
Beko, bu giin sadece Tiirkiye’de degil, Avrupa’da da basketbolun en biiyiik destekgisi
konumundadir. Dinamik, eglenceli ve gen¢ marka degerlerini basketbolun hareketli dogasi ile
bagdastirmay1 hedefleyen Beko, bu giin Tiirkiye Ligi ve Avrupa’nin bir ¢ok 6nemli ligine
sponsor olmanin yam sira, FIBA Avrupa Basketbol Sampiyonast ve FIBA Diinya
Sampiyonast’nin ana sponsorluklarini iistlenmistir. 2013 yilinda Beko, yeni sponsorluk
stratejisi dogrultusunda, tiim spor sponsorluklarimi “Home Advantage” konsepti altinda
toplamustir. Ingilizce “ev sahibi avantaji” anlamina gelen bu kavram, Beko’nun sundugu
teknolojilerle evde sponsorluklarla da sahada tiim sporcu ve sporseverlere avantaj saglamasi
gerceginden yola c¢ikarak yaratilmistir.  (http://www.beko.com.tr/sponsorluklar.html
28.04.2014 15:36)

SECILEN BEKO AFiSLERININ COZUMLENMESI
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Afis 1: Beko Yeni Y1l Degistirme Kampanyast

Renk

Firma temel rengi olan mavi, 6n planda ve logo renginde kullanilmistir. Yine mavinin tonlar1
afiste yeni yil siislemeleri seklinde belirtilmis, tiiketici goziinde mevcut kullanilan mavinin
tonlar1 ile baglant1 kurulmasi amaglanmistir. Cogu afisinde oldugu gibi yazilar beyaz renkte,
okunurlugu kolaylastirilmasi i¢in kullanilmis olup, tiiketicinin fiyatina dikkat ¢ekilmesi amaci
ile ilgili alanlar kirmizi renktedir.

Yazi/Metin
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Yazi karakteri olarak Dax kullanilmistir. Sade ve anlagilir yazilar, sol tarafa bloklu tercih
edilmistir.

Diger afis metinlerinde oldugu gibi miimkiin oldugu 6lgiide kisa ve anlagilir olmasina 6zen
gosterilmistir. Ust metinde kampanyanin yeni yila 6zel oldugu vurgusu yapilmis, hemen
altinda ise aciklayict metin ile tiiketicinin algis1 kolaylastirilmak istenmistir. En alt bolimde
ise fiyat vurgusu yapilmis, iiriinlerin fiyatlar1 tek tek belirtilmistir.Sag altta marka logosu, sol
altta ise markanin bagl bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Uriin gorselleri sade ve diizgiin bir bicimde, afisin merkezine yerlestirilmistir. Tiiketici bakar
bakmaz aklinda afis ile ilgili bir takim seyler belirmektedir. Uriin fotograflarinin gdsteristen
uzak, basit ve hemen anlasilir olanlar1 se¢ilmistir.

i gﬂ »

Beko A enerji sinifi buzdolaplari

Tl'den baslayan
fiyatlarla.

Afis 2: Beko Buzdolabi Aksiyon Kampanyasi

Renk

Afisin arka planinda mavinin tonlar1 gradyan bigimde kullanilmistir. Vurgu yapilmak istenilen
alan kirmizi ile belirtilmis, enerji smifi yesil yuvarlak igerisinde anlatilmistir. A enerji,
sinifinda en az elektrik tiikketimi saglar, “doga dostu” slogani ile 6n plana ¢ikmistir. Cevreye
verdigi en az zarardan dolay1 yesil renk ile anlatilmistir. Firma logosu yine kendi renginde
kullanilmis olup, ilgili banka ve taksit imkanlarinin belirtildigi alan bankanin kurumsal
renginde diizenlenmistir. Yazilarin tamami beyaz ile yazilmstir.

Yazi/Metin

Afiste iirlin ve fiyat1 6n plana ¢ikarmak igin {ist yazida A enerji sinifi buzdolabina ve fiyatina
vurgu yapilmak istenilmistir. Bu nedenle a enerji sinifi bold/kalin olarak yazilmis, fiyat ise
olduk¢a biiyiik yapilmistir. Yine Dax yazi karakteri kullanilmigtir. Buzdolabi gdrselinin
yanina ise kampanya siiresi ile ilgili bir bilgilendirme ve dolabin teknik 6zellikleri ile ilgili
ana iki unsur yer almistir. Sag altta marka logosu, sol altta ise markanin bagli bulundugu
holding logosu yer alir.

Resim
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Afisin tam ortasinda, merkezinde kampanya kapsamindaki bir buzdolabmin gorseli mevcuttur.
Buzdolabinin tiiketici agisindan daha iyi algilanmasi i¢in hem acgik, hem de kapali gorseller
yan yana kullanilmigtir. Kapak acik olan gorselde, buzdolabinin igerisinde giindelik hayatta
kullanilan sebze, meyve gibi {iriinler yerlestirilmis, bu sayede buzdolabinin igerisinin genis
hacimli oldugu vurgulanmak istenmistir.

Simdi Beko'dan
bulasik makinesi
almanin tam zamani.

Tablet deterjan fonksiyonu ile bulasiklarda daha etkin
kurutma performansi saglayan Beko A enerji sinifi
bulasik makineleri kisa bir sure icin cok 6zel fiyata.

!

- L7
e BEKO

Afis 3: Beko Bulasik Makinesi Kampanyasi

Renk

Arka plan a¢ik maviden beyaza gradyan bicimde kullanilmistir. Zemin rengi diger afislerden
daha agik olmasi sebebi ile bu afiste yazi rengi beyaz yerine logo rengi olan lacivert tercih
edilmistir. Alt metin ise bir acik tonda renklendirilmis olup, fiyat vurgusu yapilan alan diger
afislerde oldugu gibi kirmiz ile anlatilmistir. Enerji sinir1 a olmasi nedeniyle ilgili alan yesil
renkte diizenlenmistir. Beko’nun kurumsal kimliginde de yer alan mavinin seritleri soldan
saga, aciktan koyuya dogru afiste, hemen ana gorsel iizerinde yerini almigtir.

Yazi/Metin

Yazi karakteri Dax olarak kullanilmistir. Ust kisimdaki ana metinde kampanya siiresine vurgu
yapilmis, altinda ise aciklayict metin kullanilarak tiiketiciye kampanya hakkinda bilgiler
verilmistir. Uriin gorselinin hemen yaninda, dikkat cekmek amaci ile biiyiik puntolarla fiyat
belirtilmistir. Uriin gorselinin altinda model numaras1 ve enerji smifi gdsterilmektedir. Sag
altta marka logosu, sol altta ise markanin bagli bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Beko’nun ¢ogu afislerinde oldugu gibi bu afisinde merkezinde kampanya baglamindaki
bulasik makinesi gorselini gormekteyiz. Gorsel sade ve belli bir ac1 ile durmaktadir. Kapak
kapali oldugu igin, tiiketicilerin {iriiniin ne oldugunu daha rahat anlamasi adina hemen yanina
tabak ve bardak resimleri ekleneler anlatim desteklenmistir.

Copyright © TheTurkish Online Journal of Design, Art andCommunication 33



TheTurkish Online Journal of Design, Art andCommunication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Bekoda
eski televizyonunuz
simdi cok degerli.

Eski televizyonunu getirene
Beko LED TV'ler 400 TL'ye varan indirimlerle.
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Afis 4: Beko TV Degistirme Kampanyasi

Renk

Arka planda mavinin tonlar1 kullanilmistir. Zemin agik tonlarda oldugu i¢in yazilar logo
renginde, lacivert olarak kullanilmistir. Afiste merkezde, ana gorselin altinda mavinin seritleri
afise hareket, dinamizm katmasi amaciyla belli bir egim ile kullanilmistir. Anlagsmal1 banka
O0deme seceneklerinin bulundugu alan ise ilgili bankanin kurumsal renginde serit icerisine
almmustr.

Yazi/Metin

Ust kisimda biiyiik puntolarla tiiketicinin ilgisini cekmeyi amaglayan bir yazi bulunmaktadir.
Dax yaz1i karakteri kullanmilmistir. Hemen altinda ise yukaridaki bilginin detaylar
bulunmaktadir. 400 TL’ye varan indirimlere dikkat c¢ekilmesi amaciyla bu bolim kalin
yazilmistir. Ana gorselin solunda {irlin ile alakali teknik 6zellikler belirtilmistir. Sag altta
marka logosu, sol altta ise markanin bagli bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Afisin ortasinda ilgili kampanya ile alakali bir {iriin gorseli bulunmaktadir. TV gorseli, sade
ve ekrani bos degil hareketli bir goriintii ile tercih edilmistir. Amag tiiketiciyi afise yeterince
baktirmak, ilgi uyandirmaktir.
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Kis gelmeden
kombiniz gelsin.

Eski kombi ya da sofbeninizi getirin, yeni Beko kombinizi
montaj dahil 998 TL'den baslayan fiyatlarla alin.

Ustelik yillik
bakim hizmeti*

Afis 5: Beko Kombi — Sofben Degistirme Kampanyast

Renk

Afis zemininde mavi ve gri tonlarn gradyan bi¢imde kullanilmistir. Vurgulanmak istenen
metin yukarida, daha biiyiik puntolarla ve mavinin seritlerinden olusan lacivert alan igerisinde
yazilmigtir. Zemin renkleri sabitlendigi i¢in yazilar beyaz renkte kullanilmustir. Uriin gérseli
yaninda, diger markalardan farkli bir hizmet verildigini anlatmak ve buna dikkat ¢ekmek
amaci ile kirmiz1 alan igerisinde ilgili bilgilendirme goriiliir. Hemen altinda ise {irlinlin satin
alimindan oOnceki ve sonraki islemlerin iicretsiz oldugunu anlatan dairesel bir alan yine
markanin mavi seritlerinden birinin rengindedir.

Yazi/Metin

Ust alanda tiiketicinin dikkati cekilmesi amaglanan, biiyiik puntolarla yazilan bir metin
bulunmaktadir. Hemen altinda ise kampanya detaylar1 agiklayic1 bir metin ile verilmistir.
Fiyata vurgu yapmak adina ilgili boliim kalin olarak belirtilmistir. Dax yazi karakteri
kullanilmistir. Gorselin saginda yine diger markalardan farkli olarak uygulanan o6zellikler
vurgulanmis, bu boliim de yine kalin olarak yazilmistir. Uriiniin sag alt béliimiinde garanti
stiresi, iiriin model numaras1 gibi bilgiler yer almaktadir. Sag altta marka logosu, sol altta ise
markanin bagli bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Afisin merkez sol boliimiinde kombi kampanyasindaki bir {irlin gorseli bulunmaktadir. Sade
ve algilanmasi kolay olan bir iiriin tercih edilmis olup, dikey olarak afiste yerini almugtir.
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e
Beko’dan fiyatlar
silip sipiren
kampanya.

Beko elektrikli supurge
162 TL yerine yalnizca

7911

Son gin
10 Ekim

Afis 6: Beko Siipiirge Uriiniine Ozel Aksiyon Kampanyasi

Renk

Diger afislere gore mavi biraz daha fazla kullanilmistir. Afis zemininde mavinin agik tonlari
gradyan olarak kullanilmistir. Biitiin yazilar mavinin tonlarinda kullanilmis, sag tstteki
anlagmali paro logosu da mavi kullanilmistir. Mavinin seritleri de yine belli bir egim ile {iriin
ile birlikte kullanilmistir. Marka ve holding logosu diger afiglerden farkli olarak beyaz renkte
tercih edilmigtir.

Yazi/Metin

Sola hizali iist metinde ilgi uyandiracak kelimeler secilmis olup hemen altinda ise aciklayici
bilgiler bulunmaktadir. Dax yaz1 karakteri kullanilmistir. Uriine 6zel afistir, yani bu afiste
sadece bir iiriinde olan fiyat belirtilmistir. Bu nedenle iiriinliin 6nceki fiyat1 iistiine ¢izgi
cekilerek diizenlenmis ve yeni olan kampanyali1 fiyati1 ise daha biiyiik puntolarla afiste yerini
almistir. Hemen altinda ise kampanyanin siire ile sinir oldugunu bildiren tarih vardir. Sag altta
marka logosu, sol altta ise markanin bagli bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Yazilar sola hizali olarak afisin sol boliimiinde agirlikli kullanilmistir. Bu nedenle iiriin gorseli
sag alt boliimde tercih edilmistir. Dikey olarak afiste yerini alan iiriin, markanin mavi seritleri
ile desteklenmistir.
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Beko'da klima fiyatlar
mevsim normallerinin
altinda.

A enerji sinifi klimaya
399 TL'ye sahip olun,
yaza rahat girin.

Afis 7: Beko Siipiirge Hediyeli Klima Kampanyast

Renk

Markanin ¢ogu afiginde agik iki renk, gradyan bi¢imde kullanilmigtir. Ancak bu afiste zemin
tek renk, beyaz olarak tercih edilmistir. Klima afisi oldugu icin, beyazin rahatlatici etkisi ile
klimanin sicaklardaki rahatlatict etkisi arasinda bir bag kurulmak istenilmistir. Ag¢ik bir zemin
oldugu icin yazilar kurumsal kimlik renklerinde mavinin tonlarinda yazilmistir. Orta boliimde
gorselin altinda yine mavi seritler kullanilarak gorsele dikkat ¢ekilmek amaglanmigtir. Alt
kisimda 6deme ve satin alma islemleri ile alakali olan bolim, ilgili bankanin kurumsal
renginde kullanilmigtir,

Yazi/Metin

Ust boliimde tiiketicide ilgi ve merak uyandiran bir sdylem, sola hizali, Dax yazi karakteri ile
biiyiik puntolarda yazilmistir. Hemen altinda ise agiklayici bir metin yer alir, burada enerji
sinifi ve fiyata vurgu yapilmak istenmistir. Orta boliimde gorselin hemen saginda, mavi
dairesel alanda, rakip firmalardan bir adim 6nde oldugunu gosteren ticretsiz kesif ve montaj
bilgilendirmesi yer alir. Gorselin sol altinda ise {irliniin garanti siiresi ve enerji sinifi ayrica
belirtilmistir. Banka O0deme secenekleri ayri bir serit ile belirtilmis, hemen altinda da
kampanyanin diger bilgileri yer alir. Sag altta marka logosu, sol altta ise markanin bagh
bulundugu holding logosu yer alir. Marka logosunun yaninda, firmanin klima alanindaki is
ortag1 LG logosu yer alir.

Resim

Afisin tam ortasinda kampanya bilgilerinde yer alan iiriin gorseli bulunmaktadir. Gorselin
altinda kurumsal mavi seritler yer alarak dikkatin iiriine gekilmesi amaglanmustir. lgili banka
bilgilendirmesi olan bdliimde bankanin kredi karti gdrseli solda yerini almistir. Ayrica
kampanya kapsaminda banka ile firma arasinda siipiirge hediye verildiginden dolayi, anlatim1
desteklemek adina hediye verilen siipiirgenin gorseli sag boliimde mevcuttur.
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Afis 8: Beko Utii Uriiniine Ozel Aksiyon Kampanyasi

Renk

Afis zemininde mavinin tonlar1 gradyan olarak kullanilmistir. Ust boliimdeki ana yazi lacivert
hemen altindaki agiklayicit metin ise mavinin daha acik tonlarindan biri ile yazilmistir. Utii
modelleri renkli secilerek afise dinamizm katmasi amaglanilmistir. Uriinlerin fiyatlarina vurgu
yapilmasi amaciyla dairesel alan kirmizinin tonlarinda boyanmais, fiyat ise bu alan igerisinde
kalin bir sekilde yazilmis beyaz rengi ile de renklendirilmistir.

Yazi/Metin

Ust soliimde sola hizali ana metin yer alir. Dax yazi karakteri kullanilmistir. Hemen altinda
ise daha kiiciik puntolarla agiklayici metin bulunmaktadir. Uriin gérsellerinin yaninda fiyat
vurgusu yapilmistir. Gorsellerin yanlarinda model numaralar1 belirtilmis, alt boliimde ise
kampanya detaylar1 yer almistir. Sag altta marka logosu, sol altta ise markanin bagh
bulundugu holding logosu yer alir.

Resim

Afiste ilgili kampanya kapmasindaki tirtinii yer almustir. Diger afislerin aksine iki adet gorsel
kullanilmistir. Iki farkl tiriinde aym fiyatta kampanya uygulanmis ve fiyata dikkat ¢ekilmesi
amaglanmigtir.

SONUC

Insanlar var oldugundan bu yana bir kimlik arayis1 igerisinde olmuslardir. Cesitli sorulara
verilen cevaplar neticesinde hepimiz kendimizi siniflandiririz. Kurum ve kuruluslar da bu
dogrultuda hareket ederek, kendilerini bir kimlige biiriimiis ve “6zgiin” bir yap1 igerisinde
hareket etmiglerdir. Cesitli aragtirmalar ile olusturulan bu kimlik ile kendilerini insanlara ifade
etmis, bu yolla tiiketici ile iletisime ge¢mislerdir.

Giliniimiizde iyi bir kurumsal kimlik yaratmak ve yogun gorsel hayatin icerisinde tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilmek, zihninde yer edinebilmek oldukg¢a zordur. Koklii marka ya da kuruluslar
bu durumun farkinda olduklar i¢in, kimi zaman kendi igerisinde ayr1 bir birim olusturmus,
kimi zaman ise gesitli is ortakliklari ile ¢6ziim aramiglardir.
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Aragtirmada incelenen Beko firmasi, sektdriinde 50 yili agkin hizmet veren, kimlik olusumunu
tamamlamis bir firmadir. Kurucularmin ilk iki harflerinden olusan Beko, Tiirk¢e karakter
icermemesi agisindan yurt disinda da telaffuz agisindan sikintt yasamamustir. Ayni holding
bilinyesindeki Arcelik A.S. Tiirkge karakter kullanildigindan dolay1 sadece yurt i¢i pazarinda
kendine yer bulabilmistir. Firma logosunda kullanilan renkler hi¢ degisiklige ugramamais, son
on yilda bu renklere “beko mavi seritleri” ad1 verilen ve arastirmada afislerde incelenen alt1
tonda yardimer renkler kullanilmigtir. Bu mavi seritler televizyon reklamlarinda, fiyat
listelerinde, yetkili bayi dokiimanlarinda, personel kiyafetlerinde v.s. yerini alarak kimlige
islemistir. Arastirmanin son boliimiinde ise secgilen afigler incelenmis ve renk, yazi/metin,
resim alanlarinda ¢éziimlemeler yapilmistir. Firmanin donemsel kampanyalar1 (Afis 1: Beko
Yeni Yil Degistirme Kampanyasi) ve iiriine 6zel kampanyalar (Afis 8: Beko Utii Uriiniine
Ozel Aksiyvon Kampanyasi) afis yolu ile tiiketicilere anlatilmaya calisilmistir. Afislerde
diizgiin, kolay anlasilabilir ve gii¢lii bir gorsel kullanilmistir. Kimi zaman gorsel algiy1 daha
kolay anlatabilmek admna secilen gorselin birden fazla fotografi kullamlmistir. Ornegin
buzdolabi ilanlarinda, {iriiniin buzdolabi oldugu daha kolay anlasilmasi agisindan dolabin hem
kapali, hem de kapak agik gorselleri yan yana kullanilmistir. Bu durum kimi zaman da
gorsellige gii¢ katmak, pekistirmek adina yapilmistir. Ornegin iitiiye 6zel hazirlanan afislerde
ayni {itiiniin birden fazla renkteki {irtin gorseli kullanilmistir. Bu giiclii gorseller, grafik
tasarimin vazgegilmezleri arasindadir. Ozellikle afis ve ilanlarda kullanilan gérseller 6zenle
ve biiyiik bir titizlikle secilir. Ciinkil sececeginiz gorsel sayesinde tiiketicinin ilk anda ilgisini
¢ekmeniz ve diger bilgileri tiiketiciye okutmaniz gerekmektedir. Firmanin afislerinde
kullandig1 yontem genelinde degismemistir, giiclii bir gorsel, agiklayict metin ve fiyat
vurgulart islenmistir. Ilgili boliimlerde ise marka logosu ve holding logosu yerlerini
almaktadir.
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OZET

Sosyal medya, gazeteler agisindan dnemli bir mecra haline gelmistir. Haberin daha fazla okuyucuya
ulagmasi, haber hakkinda yapilan yorumlarin paylasilmasi agisindan avantajlara sahiptir. Dijital bir
ortam olmasi, modiilerligi, otomasyona uygun olmas: sosyal medyanin gazeteler icin haber yayilimi
acisindan uygun bir ortam olmasini saglamaktadir. Sosyal medyada veri miktar1 ¢cok fazladir. Bunlarin
bir kism1 gazete haberleri ile ilgilidir. Bu verileri toplamak ve analiz ederek anlamli enformasyona
doniistirmek zor bir gérevdir. Bu amagla kullanilan ¢esitli yazilimlarin yani1 sira Twitter’in arama
fonksiyonu gibi basit araglarla da veri toplamak miimkiin olabilmektedir. Elle veri toplamaya ¢ok
uzak olmayan bir otomatiklesme saglanabilse de bu tiir fonksiyonlarla ancak sinirli miktarda veri
toplanabilmektedir. Diger taraftan, bu tiir fonksiyonlarmn kullanilmasi kolaydir ve karmasik takip
yazilimlarm nasil ¢alistig1 konusunda bir fikir verir. Bu calismada, gazetelerin haber kategorilerinde
yer alan haberlerin Twitter’daki dagilimlarmma bakarak gazete haberlerinin tweet edilme oranlari
hesaplanmigtir. Gazete haberleri ile sosyal medya arasindaki haber yayilimi iligkisi incelenmistir.
Haber Web sitesinde ¢ok yorum alan haberlerin sosyal medyada yayiliminin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gazete, Sosyal Medya, Twitter

HOW DO SOCIAL MEDIA AFFECT NEWSPAPERS?
A RESEARCH ON DIFFUSION OF NEWS ON TWIITER

ABSTRACT

Social media has been an important outlet for newspapers. Social media have advantages in terms of
reaching wider audience and sharing comments about news. Being a digital platform, modularity and
automation make social media suitable for newspapers to disseminate their news. In social media
there are very large amounts of data. Some of them are about news. To collect those data and analyze
them to get meaningful information is a difficult task. Beside the software designed to be used for this
purpose, it is possible to collect data with simple search tools like Twitter’s search function. Although
automation very similar to manual data gathering is possible, data gathering is limited with this
function. On the other hand, it is easy to use such functions and gives an idea on how complicated
monitoring software work. In this work, by looking at the dispersion of news from different sections
of newspapers on Twitter, the tweeting ratio of news were calculated. The relation of dissemination of
news between newspapers and social media was examined. It is found that the higher the comment
ratio on newspaper Website, the higher the dissemination of news on Twitter.

Keywords: Newspaper, Social Media, Twitter
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Giris

Web 2,0’1in hayatimiza girmesiyle birlikte internetin var olan giicii ve etkisi artmaya baslamistir.
Etkilesim basta olmak tizere bircok farkli 6zelligi barindiran internet, eglence, ticaret ve egitim gibi
cok ¢esitli sektorlerde kullanilir olmustur. Bu sektorlerden biri de yayincilik ve sonrasinda gelisen
internet haberciligidir. Geleneksel basin ayni zamanda internet haberciligi yaparak hem kendi
mecrasin1 genisletmeye hem de ticari gelir elde etmeye baslamistir. Internet gazetelerinin ortaya
ciktig1 ve biiyiik gazetelerin bu alana ge¢melerinin baslangict 1995 tarihine kadar uzanmaktadir.
Cevikel’e gore bu gecisin belirgin sebeplerinden biri olarak medya gruplarinin, gelecekte internetin
geleneksel yaymecilik sektdriiniin reklam paylarini azaltacag: kaygisiyla, internet ortaminda da giiglii
ve Orgiitli olmalart gerektiklerini diisiinmeleri sayilabilir. Bir diger sebep de ticari iiriin yelpazelerini
genigletmek istemeleridir (Cevikel, 2004:1065-1066).

Giiniimiizde reklam pay1 acisindan bakildiginda 6nemli bir ticari biiyiikliigiin s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Maliye Bakani’nin agiklamasina gore; ¢evrimigi reklam pazarinin payr Tirkiye’de
yaklagik 1 milyar dolardir. (Basin Hayati, Haziran 2013). Bu biiyiikk pazari ve sosyal medyanin da
giiclinii géren medya sahipleri, on yil dncesindeki gibi sadece web sitelerinde degil, bunlarin yani sira
sosyal medya uygulamalariyla da goriiniir olmaya ve daha ¢ok kisiye ulagmak igin strateji liretmeye
caligmaktadir.

Bilginin sosyal aglar iizerinden dagilim paymnin giderek artmasi geleneksel medya sirketlerini de bu
degisen teknolojik gelismelere adapte olmaya ve onlar1 kullanmaya zorlamistir. (Ludtke, 2009).
Radyo, televizyon ve gazete sirketleri internet iizerinden de yayinlar yapmaya baslamistir. 1994 Ocak
ayinda diinyada ilk ¢evrimici gazete Palo Alto Weekly Kaliforniya, Amerika’da yaym yapmaya
baslamistir (Carlson, 2003). Tiirkiye’de ise ilk olarak 1995 yilinda Zaman Gazetesi ¢evrimigi yayin
yapmaya baslamistir.

Sosyal medya kullanicilar1 gordiikleri, begendikleri ya da begenmedikleri haberleri kendi duvarlarinda
ve (mikro)bloglarinda paylagarak takipgilerini de bunlardan haberdar etmektedirler. Haber iiretimi
ekosisteminin Diinyada ve Tiirkiye’de en bilinen sosyal paylagim aglarinin en bilinenlerinden biri de
Twitter’dir ve medya gruplari, basili yayilar, televizyon-radyo yayinlar1 ve web siteleri haricinde
buradan da tweet atarak hem haberlerinin okunurlugunu hem de popiilerligini ve giiciinii artirmaya
caligsmaktadirlar.

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de haber sitelerinin sosyal medyadaki performanslarini ve ekonomi,
glindem, spor, diinya ve aile-saglik-yasam gibi haber kategorilerinde yer alan haberlerin Twitter’daki
dagilimlarina bakarak gazete haberlerinin tweet edilme oranlarindan hareketle, geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki haber yayilimi iligkisini incelemektir. Hangi boliimlerin haberlerine daha
fazla yorum yapildigini, sosyal medyada ilgi ¢ektigini, ne siklikla re-tweet edildigini ve bunun
sebeplerini mevcut veriler ¢ergevesinde arastirmaktir.

Literatiir incelemesi

Teknolojinin ucuzlamasi ve yayginlasmasimin etkisiyle geleneksel medyada profesyonel anlamda
yasanan doniisiimin (Kaul, 2013:125) ortaya c¢ikardig1 sonuglar1 sosyal medyanin giindelik
hayatimizin bir parcasi olmaya baslamasiyla daha da derinden hissetmekteyiz. Geleneksel medya
araclariyla saglanan icerikler medya sirketleri tarafindan hazirlamp sunulmaktadir. iletisim tek yonlii
olup, bireyler onlara sunulan igeriklerde pasif olduklari igin tiiketici konumundadirlar. Ayrica, medya
araglari, toplumun ne konusacagi konusundan da giindem belirleme &zelligine sahiptirler. (Chaffee ve
Metzger, 2001). Biitiin bu sebepler genelde internete, 6zelde ise sosyal medyaya olan ilgiyi
artirmaktadir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle ortaya cikan, Web 2,0 tabanli ve kullanicilarin igerik
olusturup, paylasabildikleri, karsilikli etkilesimlerde bulunduklari sosyal medya olarak adlandirilan
platformlarla beraber, bireyler bilgi ve haber iizerinde pasif konumdan aktif konuma geg¢mislerdir.
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Sosyal medya, kullanicilarn istedikleri igerige ulagsmalarina, igerik olusturmalarina, geleneksel medya
diginda da edindikleri bilgilerin paylasimma imkan saglamistir. Istedikleri haberleri aninda veya
istedikleri zaman kendi listelerindeki kullanicilarla direkt olarak veya o habere yorum ekleyip
paylasarak haberlerin daha fazla yayilimina ve ayni zamanda habere daha kolay ulagmaya imkén
saglamistir (Weeks ve Holbert, 2013). Fortunati, Deuze ve de Luca, italya, Fransa, 1spanya, Ingiltere
ve Almanya’daki basilt ve ¢cevrimig¢i haber yayincilarinin okuyucular1 arasindaki farklar: inceledikleri
bir ¢alisma yapmislardir. Bu caligmada, yeni medya teknolojileri ile birlikte okuyucularin basil,
¢evrimigi, iicretsiz ve mobil olmak {izere genis bir yelpazede habere ulasma imkanlarmin oldugunu
belirtmektedirler (Fortunati, Deuze ve de Luca, 2013:2-3).

Bu baglamda, Siitcii habercilik alaninda yeni medya teknolojilerinin kullanilmasinin getirdigi
avantajlari su sekilde siralamaktadir (Siitcii, 2014: 926):
* Goreceli olarak haber kaynagina ulasmada saglanan kolaylik.
* Haberin derlenmesinden yazilmasina ve okuyucusuna ulastirilmasina kadar gecen
stirecin hizlanmast.
* Haberin okuyucuya ulagmasi siirecinde esik bekeisi ve kanaat dnderlerinin sayisinin
artmasi.

Geleneksel yaymecilik ile dijital yayincilik arasindaki farklarin arastirilmasiyla ilgili literatiirde pek
¢ok calisma bulunmaktadir. Bunlardan mutlaka bahsedilmesi gerekenlerden biri de Maxwell Mc
Combs’un g¢aligmasindir. Calismanin yeni medya ile ilgili boliimiinde, Cornfield’in 2005 tarihli bir
arastirmasinda bloglardan anaakim medyaya haber akisinda +0.65 diizeyinde bir korelasyonun
bulundugundan, medyadan bloglara dogru haber akisinda ise korelasyonun +0.78 oldugundan
bahsederek Bloglarin artik gazetecilik alaninin bir pargast olduguna vurgu yapmaktadir. McCombs,
hangisinin giindemi belirledigi sorusunun ise daha arastirmaya ihtiya¢ duyulan bir konu oldugundan
belirtmektedir (McCombs, 2005:549). Fortunati, Deuze ve de Luca aragtirmalarinda, okuyucular igin
gazetelerin haber okumanin belkemigini olusturmay: siirdiirdiigiinii, bununla birlikte, okuyucularin
haberleri birden fazla platformda takip etmeye egilimli oldugunu belirtmektedirler (Fortunati, Deuze
ve de Luca, 2013:15). Benzer bir ¢alismada, Sayre ve digerleri, sosyal medyada icerik paylasan
kisilerin, anaakim medyadaki haberlerde gordiikleri dengesizlikleri “diizeltme” amaciyla karsilik
olarak m1 paylasip paylagsmadiklarin1 ve bu paylasimlarin profesyonel medya haberlerini etkileme
ihtimalini aragtirmislardir. Ulastiklar1 sonuglar gostermektedir ki, YouTube gibi sosyal medya aglari,
sosyal agidan uygun ve politik olarak 6nemli olaylarda bireylere, kamusal sdylemleri yonlendirme ve
bazen de Onciiliikk etme firsatt sunar (Sayre ve digerleri, 2010:7-26).

Ozellikle gencgler arasinda mobil cihazlar iizerinden haber aboneligi konusunda yapilan bir
arastirmada, Chan-Olmsted, Rim ve Zerba, mobil cihazlarin habere ulagsmadaki kolayligina ve diisiik
maliyetlerine vurgu yaparak, genclerin mobil cihazlardan haber okumalarindaki tercihin, mutlak bir
sekilde geleneksel medya yerine mobil haberi koyma durumu yaratmadigini ifade etmektedir. Bunun
yerine, kisinin ihtiyaglarindan kaynaklanan ve cihazin yapabildikleriyle sinirli bir tamamlayiciligin
s6z konusu oldugundan bahsetmektedir. (Chan-Olmsted, Rim ve Zerba, 2013:140)

Xiaoge’in dokuz Asyali haber sitesi iizerine yaptigi bir arastirmada, medya kuruluslarinin Web
ortaminda agtiklar1 haber siteleri ile kendilerine rakip yarattiklarini, ¢iinkii izleyicilerin, kablolu ve
dijital televizyon platformlarindan ve gazete araciligi ile parali olarak sunulan haberi izlemek yerine
Web ortamindan {icretsiz olarak sunulan haber igerigini tercih ettigini belirtmektedir (Xiaoge,
2007:51). Benzer bir farkliligi, Meraz ¢aligmasinda sdyle ifade etmektedir: “Medya teorilerinin ¢ogu,
enformasyonun dagitiminda geleneksel medyanin tekil bir giicii oldugunu kabul eder. Halbuki
cagimizin medya aglarinda, vatandaglar geleneksel medyay1 es gegerek aymi diisiincedeki diger
vatandagslarla etkilesime gegebilir. Medya igerigi, Anderson’un (2006) bahsettigi sinirli igerik sunan
geleneksel medyanin tekel yapisindan, nis ve kisisellestirilmis medya bigimlerine kayarken, ayni
diisiincedeki topluluklardaki sosyal etkilerin geleneksel medyanin giiclinii nasil etkiledigini arastirmak
onem kazanmaktadir” (Meraz, 2011:108).

42
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Dolayisiyla, Ocuppy Wall Street, Japonya Depremi, Arap Bahart ve Gezi Parki gibi sosyal medyanin
ve kamuoyunun 6n planda oldugu olaylar, akademik arastirmalarin da sosyal medya ve haberlerin
yayilmas1 {izerine yogunlagsmasina yardimeci olmustur. Weeks ve Holbert’in Pew Research’ten
(pewresearch.com) aktardigina gore, her ne kadar ¢evrimigi haberlerin ¢ogu hala haber sitelerinden
veya bilinen arama motorlarindan erisilebilir durumda olsa da, sosyal medya, hizli bir sekilde yeni
gelisen, onemli ve one ¢ikan haber paylagim ortami haline gelmektedir. 2009-2013 arasinda sosyal
medyada haber kullanim1 %50’den fazla oranda artmis, haber sitelerinin iceriginin %9’unun sosyal
medya tarafindan yonlendirildigi ve bu sitelerin vatandaslarin habere ulagsmasinda oncii platformlar
oldugu goriilmistiir (Weeks ve Holbert, 2013:213).

Gazeteciler agisindan bakildiginda ise Canter’a gore, sosyal medya, okuyucular ile gayr resmi, kisisel
ve karsilikl etkilesimin kurulabilecegi bir platform olusturmustur. Bu durum ise geleneksel yukaridan
asagiya iletisim formunu gercek diinyadan cevrimigi diinyaya aktarmaya c¢alisan medyanin resmi
yaklagimina tezat olusturmaktadir (Canter, 2013: 472).

Tiirkiye’deki Yazih Basin ve Sosyal Medya istatistiklerinin Karsilastirilmasi
Bu bolimde TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine dayanarak geleneksel mecra olarak
gazeteler ve Internet ortaminda gergeklestirilen faaliyetler karsilastirilacaktir.

Gazetelerin %90,4’1 yerel yaym yapan gazetelerdir 2012 yilinda gazete ve dergilerin sayis1 2011
yilina gore %4,9 artmistir. 2012 yilinda 7 109 gazete ve dergi yayimlanmistir. Bu yaymlarin
%57,7’sini dergiler olusturmaktadir. Ulkemizde 2012 yilinda yayimlanan gazetelerin %90.,4’ii yerel,
%3,4’1 bolgesel ve %6,2°si ise ulusal yayin yapmaktadir. Dergilerin ise %35,2°si yerel, %7,8’1
bolgesel iken, %57,1’1 ulusal yaym yapmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Gazete / dergilerin yayin bdlgesine gore sayilar1 (2011-2012)

Yayin

tird Toplam % Yerel % Bolgesel % Ulusal %

Toplam 2011 6778 100 3995 589 350 5,2 2433 359
2012 7109 100 4160 58,5 422 5.9 2527 355

Gazete 2011 2905 100 2618 901 9 31 196 6.8
2012 3004 100 2717 904 102 34 185 6.2

Dergi 2011 3873 100 1377 355 259 6.7 2237 578
2012 4105 100 1443 352 320 7.8 2342 571

Kaynak: TUIK, Eylil 2013, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13576
[02.03.2014]

Genel olarak bakildiginda ise gazete ve dergilerin %58,5°1 yerel, %5,9’u bolgesel ve %35,5°1 ise
ulusal yayin yapmaktadir. Yillik toplam tirajin %92,9’unu gazeteler olusturmaktadir. 2012 yilinda
gazete ve dergilerin tiraj1 2011 yilina gore %1,9 artmistir. 2012 yilinda iilkemizde yayimlanan gazete
ve dergilerin yillik toplam tiraji 2.308.507.847 olup, bunun %92,9’unu gazeteler olusturmaktadir.
2012 yilinda toplam tirajin %16,8’ini yerel, %1,8’ini bolgesel, %81,4’linii ise ulusal gazete ve dergiler
olusturmaktadir. Gazetelerin yillik toplam tirajinin %87,8°ini giinliikk gazeteler olusturmaktadir.
Dergilerin ise yillik toplam tirajinin %51,9’u aylik, %20,3’# ise haftaliktir. Gazetelerin %13,5°1
giinlik, 9%29,5’1 haftalik olarak yayimlanmaktadir. Yaymlanan gazetelerin  %85,9’u
siyasi/haber/giincel igerikli olurken, %9,6’s1 ek de vermektedir. Dergilerin ise %24,8’1 aylik, %23,1’1
ii¢ aylik olarak yayimlanmaktadir. Yayinlanan dergilerin %18,5’1 sektorel/mesleki igerikli olurken,
%10,2’si ek de vermektedir (TUIK, Eyliil 2013).
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2011-2012 arast donemde giinliikk gazete tirajlart 1.879.167.551 adetten 1.883.007.398 adede
yiikselerek sadece %0,2 oraninda artis gdstermistir (Tablo2).
Tablo 2. Gazete/dergilerin yayimlanma sikligina gore yillik tiraj sayist

Yayimlanma sikhigi Toplam % Gazete % Dergi %
Toplam 2011 2265538153 100 2130183241 100 135354912 100

2012 2308507 847 100 2143479869 100 165027978 100
Giinliik 2011 1879167551 83,0 1879167551 88,2 - -

2012 1883007398 81,6 1883007398 87,8 - -
Kaynak: TUIK, Eylil 2013, http:/www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13576
[02.03.2014]

Internetin insan hayatina girmesiyle birlikte insanlarin yasam aliskanliklar1 da degismeye baslamustir.
Bu aligkanliklarimizdan biri de habere ulagsma seklimiz olmustur. Habere ulagsma geleneksel kitle
iletigim araclar1 (gazete, radyo, televizyon vb.) ile yapilirken, internetle birlikte haberlere anlik olarak
ulasmamiz miimkiin olmustur. Tablo 3’te yer alan verilere gore, TUIK Hane halki Bilisim
Teknolojileri Aragtirmast’nin 2010 ve 2013 verileri karsilagtirildiginda; internet tizerindeki sohbet
odalarina katilma, sosyal gruplara katilma (Facebook, Twitter, Chat, Msn vb.) oranlari %64,2’den
%73,2’ye yiikselmistir. Cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma oranlar1 ise %58,8’den %75,6’ya
yiikselerek 2013’y1linda kullanicilarinin internette en fazla yaptiklar eylem olmustur (TUIK, Agustos
2010; TUIK, Agustos, 2013).

Tablo 3. Tiirkiye’de Son ii¢ ay* icinde Internet kullanan bireylerin** Interneti kisisel kullanma
amaglari, 2010-2013 Karsilagtirmasi (%)

Amaclar 2010 2013 Degisim
E - Posta gonderme/alma 72,8 62,5 l
internet iizerindeki sosyal gruplara katilma 64,2 73,2 i
Online haber, gazete ya da dergi okuma 58,8 75,6 1
Diizenli olarak bilgi almak icin haber servis ya da iiriinlerine abone olma - 21,3

Web siteleri araciigiyla toplumsal veya siyasal konular ile ilgili goriisleri ) 28.7
okuma veya paylasma ’
Toplumsal veya siyasal bir konuda online bir oylamaya katilma - 12,8
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 47,3 59,6 1
Egitim ve kurslarla ilgili bilgi arama 26,4 459 T
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 55,7 59,9 1
Yazilim indirme (oyun yazilimlari harig) 14,8 19,1 i
Herhangi bir konuda online (¢evrimi¢i) egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) 6,3 84 1
Herhangi bir konu ile ilgili bilgi almak i¢in Wikipedia, On-line ansiklopedi vb.

kullanma 37,1 32,6 l
Is arama ya da is basvurusu yapma 10,2 12,9 i
Profesyonel bir gruba katilma - 4,2
Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri kullanma 22,6 26,6 i
Mal veya hizmet satisi 4,1 93 )
Internet iizerinden telefonla gériisme / video goriismesi (webcam ile) 47,1 55,1 1
Internet bankacilig 16,8 2428 T

* Ocak-Mart 2013
** 16-74 yas grubu
Birden fazla segenek isaretlenebildigi i¢in toplam 100 olmayabilir.

Kaynak: Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmas: Bulteni, Sayi: 148,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6308 ve Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Arastirmas1 Bulteni, Say1: 13569 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 [02.03.2014]

Burada ortaya ¢ikan en onemli bulgulardan ilki, ‘Internet’in kullanim amaglar1 iginde Internet
iizerindeki sosyal gruplara katilma” ve “Cevrimi¢i haber, gazete ya da dergi okuma’nmn ‘E - Posta
gonderme/alma’nin bile 6niine gegerek en ¢ok yapilan ilk iki faaliyet olmalaridir.
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Ikincisi de, gazete tirajlarmin 2011-2012 aras1 neredeyse hi¢ degismemesine karsilik Internet
iizerinden sosyal gruplara katilma ve ¢evrimigi haber, gazete ya da dergi okuma oranlarinda 6nemli
artiglar goriilmiistiir. 2010-2013 donemleri ile ilgili Tablo2 ve Tablo 3’te yer alan degerler
karsilastirildiginda, internetten gazete okuma oranindaki artigin basili gazetelerin tirajlarindaki artigtan
daha fazla oldugu goriilmektedir.

Ugiinciisii ve belki de sosyal medyanin etkilesimli olma 6zelligine vurgu yapan bulgu da, 2010 yilinda
TUIK tarafindan &lgiilmemis olup 2013 yilinda élgiimlere dahil edilen “Diizenli olarak bilgi almak
icin haber servis ya da liriinlerine abone olma” (%21,3), “Web siteleri araciligiyla toplumsal veya
siyasal konular ile ilgili goriisleri okuma veya paylasma” (%28,7) ve “Toplumsal veya siyasal bir
konuda g¢evrimig¢i bir oylamaya katilma” (%12,8) oranlarinin oldukca yiiksek olmasidir. Bu durum
gostermektedir ki 16-74 yas grubu internet kullanicilar1 haberleri daha fazla oranda etkilesimli olarak
takip etme ihtiyact hissetmektedirler. Bu bir bakima basili gazeteler icin bir uyari niteligi de
tagimaktadir. Calismamizda inceledigimiz gazete haberlerinin sosyal medyada yayilma oranlar1 da
buna vurgu yapmaktadir.

Arastirma

Bastos ve Zago’nun belirttigi gibi enformasyon kaynagi olarak ¢evrimi¢i haberler ve yazili basinin
haber boliimleri {izerine yapilmis genis bir arastirma literatiirii olmasina ragmen bdliimler bazinda
haberlerin dagiliminda okuyucu etkisini arastiran ¢aligmalar yeni yeni yapilmaktadir (Bastos ve Zago,
2013:2). Tiirkce literatirde de benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu g¢alismada, Bastos ve
Zago’nun c¢alismasint temel alarak gazetelerin boliimleri itibariyla gruplanan haberlerin Twitter
ortaminda nasil yaymlandigi ve paylasildigi arastirilmistir.

Calismada cevap aranan sorulari su sekilde siralayabiliriz:

Arastirma Sorusu 1: Gazetelerin bdliimleri arasinda Twitter ortaminda paylasilmalar1 bakimidan
anlamli bir fark var midir?

Aragtirma Sorusu 2: Twitter ortami gazete haberleri i¢cin yayginlig1 arttiric etki yaratmakta midir?
Arastirma Sorusu 3: Gazete web sitelerinde haberlere yapilan yorumlarla, Haberlerin Twitter’da
paylasilma sayilari arasinda anlamli bir iliski var midir?

Aragtirma Sorusu 4: B6liim bazinda haberlerin tweet edilme yogunlugu ile zamani (hafta i¢i ve hafta
sonu) arasinda anlamli bir iliski var midir?

Veri Toplama Metodolojisi

Veriler iki asamada toplanmustir. {lk asamada, her bir gazetenin 28 Ekim 2013-11 Kasim 2013
tarihleri arasinda web sitesinde yer alan ekonomi, giindem, spor, diinya ve aile-saglik-yasam
haberlerinin basliklari, linki, giinii, saati, habere yapilan yorum sayisi ve haberin twetlenme sayisi
kaydedilmistir. Ikinci asamada, toplanan her bir habere ait Twitter sosyal aginda yer alan ve bu
haberlere link veren tweetler, tweet metni, giin ve saati, kimin tarafindan tweetlendigi, re-tweet olma
durumu ve bdliimii toplanmistir.

Bu ¢aligmada, iki hafta boyunca (28 Ekim 2013-11 Kasim 2013) Tiirkiye’de 6nde gelen 9 gazetenin;
Fotomac, Habertiirk, Hiirriyet, Hiirriyet Daily News, Radikal, Tiirkiye, Yeni Safak, Yurt ve Zaman
gazetelerinin ekonomi, giindem, diinya, spor ve aile-saglik-yasam boliimlerinde yer alan haberleri ve
bu haberlere link veren tweetler incelenmistir. Toplamda 4824 internet haberi ve 8580 tweet
toplanmig. Bu gazeteler secilirken Medyatava sitesinde yer alan siralamaya oncelik verilmistir
(Medyatava, 2013).

Arastirmanin Kisitlari

Twitter iizerinde paylasilan mesajlarin toplanmasi igin ¢esitli arama ve raporlama yazilimlar
mevcuttur. Bunlarin bir kismi1 agik kaynak kodlu, bir kismi1 da gesitli ticari yazilim firmalarinin
gelistirdigi tiirdendir. Bunlar arasinda, yourTwapper-Keeper, Archivist ve NodeXL sayilabilir.
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Twitter verisine ulasmanin birka¢ yolu bulunmaktadir. Oncelikli olarak, Hootsuite ve Radian6 gibi
Twitter firmasi ile anlagsmali olarak Twitter verilerini pazarlayan firmalardan satin almak miimkiindiir.
Ayrica, diinyada ve Tirkiye’de Twitter veya onun dagiticilariyla anlasmali olarak ¢alisan,
Socialbakers, Monitera, Semanticum, TickTockBoom gibi firmalardan raporlama hizmeti almak da
miimkiindiir. Ugiincii olarak, Twitter, API’leri herkesin kullanimina ve gelistirilmeye acik oldugu igin,
programlamadan anlayan herhangi bir kisi de veri sorgulama yazilimi gelistirip bu verileri elde
edebilir. Fakat Twitter veri sorgulama konusunda bir smirlama getirdigi i¢in kendisinden veya
anlagsmali veri dagiticilart disinda, belli bir konuyla ilgili tiim veriye ulagsmak miimkiin
olamamaktadir. Dolayisiyla, bdyle bir yontemle belli bir konuda yapilan bir arastirmada ulasilan
Twitter verisinin, o konuda Twitter’da kullanicilarin paylasilmis oldugu verilerin tamami olamayacagi
sOylenebilir.

Twitter lizerinden veri toplama amaciyla kullanilan yazilimlarin maliyetlerinin yiliksek olusu, standart
raporlarin diginda ham veri toplamaya uygun esnek veri tablolama seceneklerinin sinirli olusu ve
yapilan bir sorgulamada konuyla ilgili Twitter’da atilan tiim mesajlarin ne kadarina ulasabildiklerinin
belirli olmamas1 nedeniyle otomatik olarak verileri toplayan bir yazilim kullanilmamasma karar
verilmistir.

Veriler, otomatik olmayan sekilde toplanmig olup, siire i¢cinde ¢ok fazla haberin elle islenmesinin, veri
toplayanlarin giinlik ortalama 3 saatini almasi nedeniyle tiim gazeteler ve tim bdliimler
incelenememistir. Ornegin, Hiirriyet gazetesine ait sadece ekonomi boliimii incelenmistir. Ayrica
gazetelerin kendi yaptiklar1 tweetler hari¢ tutulmus, kullanicilarin yaptiklari tweet ve yorumlarin
verisi toplanmistir. Boylece, gazetelerin kendi haberlerini paylasarak olusturduklari haber trafiginin
otesinde, sadece Twitter kullanicilarinin paylastigt haberler incelemeye almmistir. Twitter’da
paylasilan haberlerin sorgulanmasi i¢in sadece Twitter uygulamasinin (twitter.com) sorgu arayiizii
kullanilmistir'. Toplanan veriler Sosyal Bilimler igin Istatistik programi olan SPSS’e uygun olarak
derlenip analizleri yapilmistir.

Arastirmanin Bulgulari
Calismanin yapildig1 tarihler arasinda 9 gazeteye ait web sitelerinde toplanan haber sayist ve bu
haberleri link veren tweetlerin sayilar1 Sekil 1°de verilmistir.

Sekil 1- Gazete Web Sitesi Haber ve Tweetlenme Sayilar:

Calismanin yapildigi 28 Ekim 2013-11 Kasim 2013 tarihleri arasinda gazete web sitelerinden toplam
4824 adet haber ve bu haberlere ait Twitter’da 8520 tane tweet toplanmistir.

Haberlerin Tweetlenme Oranlarinin Karsilastirilmasi
Tweet sayilar1 toplaminin gazete sayisina orani ise 1,77°dir yani ¢evrimigi gazetede yer alan bir haber
Twitter’da ortalama 1,77 kez tweet edilmistir. Bu oran; haberin sosyal medyada daha fazla kisiye

! Arastirmanin verileri Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bilisim Yiiksek Lisans Programi 2013-
2014 donemi 6grencileri tarafindan Internet Arastirma Y ontemleri dersi kapsaminda toplanmigtir.
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ulastigini gostermektedir. Sekil 2°de gazete adlarina gore haber sayilart ve bu haberleri link veren
tweet sayilar1 gosterilmektedir.

Tweetlenme Orani (P) karsilastirmasinda gazetelerin giin i¢inde web sitesinde yayinlanan haber
sayisinin (N) bu haberlerin giin iginde okuyucular tarafindan tweetlenme sayilarma (n) oram
hesaplanmustir.

n
P=—
N
2500 2335
2000
1494
1500 1326
116 122
871 920
1000 695 702
496 478
500 356 303 299 300
158 188
-1 i 0 0
, Hm - N
Fotomag Habertirk Hurriyet — Hirriyet Radikal Turkiye  Yeni Safak Yurt Zaman
Daily News
M Gazete Web Sitesindeki Haber Sayisi H Haberin Tweetlenme Sayisi

Sekil 2- Gazetelere Gore Gazete Haberi ve Tweetlenme Sayilar:

Genel olarak bakildiginda gazetelerdeki haberlerin tweetlenme oranlarmin diisiik oldugu, bir haberin
ortalama 1,78 kez tweetlendigini Tablo 4’e bakarak sdyleyebiliriz. Gazeteler tek tek incelendiginde
farkli sonugclarla karsilagilmaktadir.

Tablo 4. Haberlerin Gazete Bazinda tweetlenme Oranlari
Gazete Gazete Web Haberin Haberin
Sitesindeki tweetlenm  tweetlenm
Haber Sayis1 e Sayisi (n) e Oram (P)

™)

Fotomag 496 158 0,32
Habertiirk 1165 2335 2,00
Hiirriyet 91 871 9,57
Hiirriyet Daily 356 695 1,95
News

Radikal 188 1326 7,05
Tiirkiye 1227 1494 1,22
Yeni Safak 702 303 0,43
Yurt 299 920 3,08
Zaman 300 478 1,59
Toplam 4824 8580 1,78

Tiirkiye Gazetesi’ne ait 1277 adet haber toplam haberlerin %25,4’{inii olusturmaktadir. Twitter’da ise
bu haberleri link veren tweet sayist 1494 tweet ile toplanan toplam Twitter verisinin %17,41°1
olugturmakta ve say1 olarak artis olsa da yiizde oranlarina bakilinca azaldigi gézlemlenmistir
(P=1,22). Yani Tirkiye Gazetesinin haberlerinin sosyal medya ag1 olan Twitter’da daha az
paylasildigi, konusuldugu ¢ikarimi yapilabilir.
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Habertiirk Gazetesi, 1165 haberle toplamin %24,1°i kapsamakta ve Twitter’da bu haberler 2335 kez
tweet edilmektedir. Bu say1 Twitter’daki paylagimlarin %27,2’sidir Habertiirk’iin ortalama bir haberi
2 kez tweet edilmistir (P=2,00). Hem haber sayisinin hem de tweet sayilarinin fazla olmasi hemen
hemen her habere ayn1 zamanda Twitter’da da yer verildigi ve iki kati kadar kisinin sosyal medyada
bu haberlerini yorumladigi, tweetledigi soylenebilir.

Yeni Safak Gazetesi’nin sitesinde 702 (%14,5) tane haber yaymlanmis olup, bu haberlere link veren
tweet sayist ise 303. Twitter’da ortalamalar1 gazetenin sitesinin altinda olan iki gazeteden biri ve
ortalama 2,3 haberinden sadece biri Twitterda yer almistir (P=0,43).

Spor gazetesi olan Fotomag, web sitesinde 496 (%10,2) tane haber yayinlamisken, bu haberleri link
veren tweet sayist ise 158’dir. Buradan Fotomag¢‘m spor haberlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
Twitter’da yer almadigi, sosyal medyada yer bulmadigi anlasilmaktadir. Her 3,13 haberden biri
Twitter’da yer almistir (P=0,32).

Ingilizce yaym yapan gazetelerden Hiirriyet Daily News sitesindeki 356 haber, toplanan haberlerin
%7,3’tinl olustururken, bu haberleri link veren tweet sayis1 695°dir (%8,1). Ortalama olarak her bir
haber 2 kez tweet edilerek Hiirriyet Daily News haberlerinin sosyal medyadaki dagilimi artmistir
(P=1,95). Siyasi bir goriis tasiyan Yurt Gazetesi sitesinde 299 (%6,20) haber yayinlanmis ve bu
haberlerin Twitter’da dolasim sayis1 ise 920’dir (%10,2). Gazetenin web sitesi ile tweet sayilari
arasindaki biiyiik fark, gazetenin sosyal medya kullanicilari tarafindan takip edildigini, paylasilip
haberin ulastigi kisi saymin Twitter’da daha fazla oldugunu gdstermektedir (P=3,08). Radikal
Gazetesi haber sitesinden 188 haber (%3,9) vardir. Bu haberlere ait tweet sayisi 1326 ve toplam
tweetler i¢inde ki oran1 da %15,4’tiir. Gazete ve tweetlenme sayilari agisindan en fazla fark bulunan
Radikal Gazetesi, her bir haber ortalama 7 kez tweet edilerek sosyal medyadaki dagilimi yiiksektir
(P=7,05). Tirkiye’nin en biiyiilk medya grubundan ve en fazla takipgisi olan Hiirriyet Gazetesinin
verilen siire araliginda sadece ekonomi haberleri ve bu haberleri link veren tweetleri incelenmistir. 91
haber Twitter’da 871 kez tweet veya re-tweet edilmistir. Ortalama her bir haber Twitter’da yaklagik
10 kez link verilmistir (P=9,57). Boylece geleneksel basin organlar i¢inde, bu oranla sosyal medyada
en etkin olan gazete oldugu goriilmektedir.

Gazete Boliimleri Bazinda Karsilastirmalar

Calismada toplanan haberler ve tweetler boliimlere gore incelendiginde 5 ana baglikta toplanmustir.
Bunlar; aile-saglik-yasam, diinya, ekonomi, giindem ve spor bdliimleridir. Haber sitelerinde yer alan
bu kategorilerdeki haber sayilar1 ve bu haberleri link veren tweet sayilart Sekil 3’te verilmistir.

4500
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2500 2303
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M Gazete Web Sitesindeki Haber Sayisi H Haberin Tweetlenme Sayisi
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Sekil 3- Boliim Bazli Web Sitesi Haber ve Tweet Sayilar:
Haberlerin boliimlere gore tweetlenme oranlarina bakildiginda genel ortalamanin 1,78 oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle, haber sitesindeki bir haber yaklasik iki kez tweetlenmektedir.

Tablo 5. Haberlerin Boliimlere Gore Tweetlenme Oranlari
Gazete Gazete Web Haberin Haberin
Sitesindeki Tweetlenm Tweetlenm
Haber Sayis1 e Sayisi (n) e Oram (P)

™)

Aile-Saglik- 410 826 2,01
Yasam

Diinya 195 418 2,14
Ekonomi 877 2303 2,63
Giindem 1526 3823 2,51
Spor 1816 1210 0,67
Toplam 4824 8580 1,78

Eldeki veriler 1s1ginda haberler ve bu haberleri link veren tweetler boliimlere gore tek tek
incelendiginde Spor haberlerinin sayis1 1816 iken, bu haberlerin tweet sayisi ise 1210’dur. Diger
béliimlere nazaran spor haberlerinin Twitter’da dolagimi spor haberleri sayisindan da azdir (P=0,67).
Calismanin yapildig: tarihler arasinda diinyaca iinlii golf oyuncusu Tiger Woods'un Bogaz Kopriisii
iizerinde vurus yapmasi sosyal medyada yer alan baslica spor haberi olsa da sosyal medyada spor
haberlerinin ¢ok konusulmadig1 sonucuna varilabilir.

Gazetelerden toplanan giindem haberleri sayis1 1526’yken, Twitter’da bu haberleri link veren tweet
sayist ise 3823°tlir (P=2,51). Aradaki farkin en fazla oldugu boliim giindem haberleridir. Arastirmanin
yapildigi zaman araliinda Tiirkiye’de giindeme ve politikaya iliskin gelismeler dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle bazi kadin milletvekillerinin Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne basortiisii takarak gelmeleri
sosyal medyada genis yanki bulmustur. Bunu destekleyenler ve karsi ¢ikanlar arasinda politik
tartigmalar ¢ikmig olmast da sosyal medyanin giindem {iizerindeki etkisini daha da artirmistir. Diger
bir giindem konusu ise Marmaray Tip Ge¢idi’nin acilismnin 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’nda
yapilmas: ve Marmaray kutlamalarinin Cumbhuriyet Bayrami kutlamalarinin Oniine gecer gibi
haberlerinin yapilmasi da arasgtirmanin yapildigi zaman araligindaki haberlerin sosyal medyada daha
¢ok yanki bulmasina neden olmustur.

Cevrimigi gazetelerin ekonomiyle ilgili haber sayis1 877 ve bu haberlerin tweet sayis1 ise 2303 tiir.
Ekonomi haberlerinin sosyal medyadaki yayilimi oransal olarak diger haber kategorilerinden daha
yiksektir (P=2,63). Her bir ekonomi haberi ortalama olarak 2,63 kez tweet edilmistir. Calismanin
yapildigi zaman diliminde Tiirkiye-Japonya arasinda yapilan niikleer anlasma, Diinya Bankasi
baskanimin Tiirkiye’yi ziyareti ve Marmaray’in agilist gibi ¢esitli ekonomi haberleri sosyal medyada
genis yer bulmustur. Aile-Saglik-Yagsam haberleri 210 iken bu haberleri link veren tweet sayisi
426°dir. Bu ii¢ bolim gazetelerde farkli isimlerde yer alsa da, ¢alismada tek bir kategoride
incelenmistir. Her bir haber ortalama olarak 2 kez Twitter’da yer bulmus bdylece iki kat daha fazla
dalasimi saglanmistir (P=2,01).

Son olarak, diinya haberleri incelendiginde 195 haber ve bu haberleri link veren 416 tweet
bulunmaktadir (P=2,14). Gazeteler i¢inde 6zellikle Hiirriyet Daily News’iin diinya haberlerine yer
verdigi ve ona ait haberlerin sosyal medyada dolagimi oldugu sdylenebilir. Bunun temel sebebi de
gazetenin dilinin Ingilizce olmasi ve uluslararasi arenada Tiirkiye’nin énde gelen yabanci dilde yayin
yapan gazetelerinden biri olmasidir. Bu yiizden Tiirkiye giindemi disinda, dis haberlere de yer vererek
onlarin sosyal medyada daha fazla goriiniir olmalarina destek saglamaktadir.

Tweet-Retweet Oranlarimin Karsilastirilmasi
Gazetelerin Web sitelerinde yer alan haberlere yapilan yorum sayist ve bu haberlerin
tweetlenme sayisi arasindaki iligki incelendiginde, Pearson Korelasyon degerinin (r=0,195, p=0.000)
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oldugu gozlenmistir. Bu deger pozitif oldugu i¢in pozitif yonde bir iliski vardir ve bu iliski ¢ok giiglii
olmasa da gazetelerin Web sitelerinde haberlere yapilan yorum sayisi ile haberlerin tweetlenme
sayilar1 arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir. Gazete Web sitesinde ¢ok fazla
yorumlanan haberlerin, Twitter’da daha fazla tweet edildigi, az yorumlanan haberlerin ise daha az
tweetlendigi sdylenebilir.

Twitter iizerinden haber bdliimlerinin tweetlenme sayilar1 incelendiginde; yapilan ANOVA testi
sonucunda anlamlilik degeri a=0,05 iken, test sonucu F=4,177 ve p=0.002 ¢ikmistir. P<a olmasi, aile-
saglik-yagam, diinya, ekonomi, giindem ve spor bolimlerinin tweet sayilari arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gozlenmistir. tweet yapilan haberlerde Twitter kullanicis1 haberin web sitesindeki
linkini verirken kendi goriisiinii de katip, icerige katkida bulunmustur. Retweet yapilma durumunda
ise haber bir bagka sosyal medya kullanicisindan alimmig ve her hangi bir degisiklik veya yorum
katilmadan tekrar tweet edilmistir. Boliimlerin tweet ve retweet sayilarini gosteren tablo Tablo 6’da
gosterilmistir.
Tablo 6. Boliim Bazli Tweet ve Retweet Sayilar:

Boliimler Tweet Retweet Toplam
Aile-Saghk-Yasam 626 200 826
Diinya 329 89 418
Ekonomi 1922 381 2303
Giindem 2827 996 3823
Spor 991 219 1210
Toplam 6695 1885 8580

Boliimlerden aile-saglik-yasam haberlerinin Twitter’da 626 tanesi tweet iken, 200 tanesi retweet
edilmistir. Yaklagik olarak tweet sayisi retweet sayisinin 3 katidir. Oransal olarak en azdir ve bu oran
bize kullanicilarin aile-saglik-yasam boliimleri haberlerinde kendi goriislerini de katarak paylasimda
bulunduklarini gostermektedir. Diinya haberlerinin dolagiminda 329 tweet varken 89 retweet vardir.
Diinya haberlerinin sayisi ¢alismada ki diger haberlere nazaran az olsa da okuyucular haber linkini
paylasirken kendi goriislerini de katmistirlar. Ekonomi haberlerinin tweet sayist 1922 iken retweet
sayist 381°dir. Sporda ise 991 tweet ve 219 retweet yapilmistir. Ekonomi ve spor haberlerinin kendi
iclerinde tweet ve retweet orani yaklagik 5°tir ve bu boéliimlerde habere yorum katmadan dogrudan
retweet eden kullanici sayis1 fazladir. En fazla giindem haberleri hem cevrimi¢i gazetelerde hem de
sosyal medyada yer almaktadir ve giindem haberlerinin tweet sayisi 2827 ve retweet sayist 996’dir.
Say1 olarak en fazla retweet edilen bdliim olsa da tweet-retweet oranina baktigimizda 3’tiir. Sosyal
medyada giindem haberlerini link veren tweetler ¢ogunlukla kullanicilar tarafindan kendi yorumlari
katilmis ve dyle tweet edilmistir.

Yapilan g¢aligmada sosyal medya agi olan Twitter’da ¢evrimigi gazete haberlerini zamana gore
inceledigimizde en fazla sirkiillasyonun giin i¢inde aksam 21:00-23:00 saatleri arasinda oldugu ve
kullanicilarin uyumadan dnceki bos vakitlerini sosyal medyada gegirdiklerini gostermektedir. Ayrica
bu haberlerin dolagimi zamana goére incelendiginde hafta i¢i ortalama 3,47 ve hafta sonu ortalama ise
3,52°dir. Hafta sonu hafta i¢inden daha fazla sayida tweet atilmistir. Bu tweetler boliimlere gore
incelenecek olursa boliimlerin hafta i¢i ve hafta sonu tweet sayilar1 Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Boliimlere Gore tweetlerin Hafta ici ve Hafta sonu Sayilar

Boliimler Hafta ici Hafta sonu Toplam
Aile Saghk Yasam 597 229 826
Diinya 337 81 418
Ekonomi 1667 636 2303
Giindem 2821 1002 3823
Spor 833 377 1210
Toplam 6255 2325 8580
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Hafta i¢i bes giin, hafta sonu 2 giin olarak degerlendirildigi i¢in hafta i¢i tweet sayisinin hafta
sonundan fazla olmasi beklenebilir. Ancak boliim bazinda detayli incelediginde 6zellikle spor
haberlerinin hafta sonu sosyal medyada daha fazla bir yogunluga sahip oldugu gériilmektedir. Bu
durum, Tiirkiye’de yapilan spor etkinliklerinin basta futbol maclari olmak {izere hafta sonu
diizenlenmesinden kaynaklandigi soylenebilir. Bunun yaninda hafta sonlar1 gazetelerin yaninda
verilen spor ekleri ve onlarin ¢evrim ici gazetelerin web sitelerinde yer almasi da spor haberlerini ve
onlar1 link veren tweetlerin hafta sonu yogunlugunu artirdig1 sdylenebilir.

Tablo 7°de yer alan tweetlerin boliimlere dagilimi ile tweetlerin hafta i¢i veya hafta sonu atilmasi
arasinda bagimlilik var midir? Sorusuna cevap vermek icin yapilan ki-kare testinde ki-kare
degeri=24,706 ve p=0.000 bulunmustur. 0=0,05 ve p<a oldugu icin bdliime goére tweet yogunlugu ile
tweetlerin hafta i¢i veya hafta sonu atilma durumlari arasinda anlamli bir iliski vardir. Ornegin, spor
haberleriyle ilgili tweet yogunlugunun hafta sonu daha fazla olmasi gibi bir durumdan bahsedilebilir.

Sonug¢

Internet ve sosyal medya giinliik hayatimiz tizerinde 6nemli degisimlere sebep olmustur. Teknolojinin
toplumsal bir degisimi saglayabilmesi i¢in esas olan bireylerin aligkanliklarint degistirebilmesidir.
Aliskanliklar degistigi zaman bir degisimden bahsetmek miimkiin olabilir.

Gazetelerin yasadigi teknolojik doniisiimlerin baglangicinda masaiistii yayincilik teknolojilerinin yer
aldigini soyleyebiliriz. Bu teknolojilerin basitligi, pek ¢ok matbaanin kapanmas: ile birlikte pek ¢ok
yeni ig alaninin dogmasina da yol agmisti. Daha sonra, Web teknolojilerinin gelismesi, gazetelerin bu
sanal ortama da tasinmasini giindeme getirdi. Boylece, gazetelerin hem basili hem de Web siiriimleri
okuyucularin hizmetine sunuldu. Sanal ortamda haber iliretmek ve yaymak gazeteler igin rekabet
avantaji olmaktan ¢ikti ve bir zorunluluk haline geldi. Ciinkii diinyada giderek daha fazla kisi, hayatin
temposu nedeniyle haberleri hizli, kolay ve giincel bir sekilde sanal ortamdan takip etmeyi tercih
ediyordu. Geleneksel gazetelerin en biiyiik problemlerinden olan haberlerin kaynaktan okuyucuya tek
yonlii akisinin getirdigi tek seslilik ve taraflilik Web ortaminin sagladigi olanaklar ile okuyucularin
(vatandasin) haber verebildigi, gazete haberlerine yorum yazabildigi ve tartigabildigi bir duruma geldi.
Etkilesimlilik artti.

2000’lerin ikinci on yillik déneminde sosyal medya kavraminin giderek daha fazla konusulmaya
baslandigina sahit olmaktayiz. Sosyal medyay: takip eden ve yorumlarini paylasan kisilerin sayisi
diinyada milyarlarla, Tiirkiye’de de on milyonlarla ifade ediliyor. Gazeteler de sosyal medyaya
kayitsiz kalmadilar ve tipki Web i¢in yaptiklar: gibi sosyal medyada da var olma yarisina girdiler.
Yaptigimiz arastirmanin da ortaya c¢ikardigi gibi bunda da belirli bir oranda basariy1 yakaladilar.
Etkilesimlilik daha da artti. Simdi artik geleneksel gazetecilik ile internet gazeteciligi arasindaki
farklar1 arastiran ¢aligmalar yaninda, internet gazeteciligi ile sosyal medya gazeteciligi veya mobil
yayincilik tiirleri arasindaki farklari ve gelismelerin sonuglarini inceleyen ¢alismalar da yapiliyor.

Basta Twitter olmak iizere, sosyal medya dedigimiz ortamlar gazete haberlerinin yayiliminin
hizlanmas: agisindan 6nemli bir role sahiptir. Arastirmamizda gazete web sitelerindeki haberlerin
sosyal medyada ortalama iki kat fazla paylasildigini tespit ettik. Sosyal medyaya Onem veren
gazetelerde bu oranin dokuz kata kadar ¢ikabildigini gordiik. Bu sonuglar gostermektedir ki, sosyal
medya gazeteler igin gelecekte var olmak isteyecekleri bir ortamdir. TUIK raporlarma gore de
ilkemizde ¢evrimici gazete okuma ve sosyal aglarda yer alma oranlari artmaktadir. Okuyucular ile
birebir iletisim kurmak agisinda Web haber siteleri ne kadar 6nemiyse, sosyal medya da okuyucularin
gazete web sitesini ziyaret edip haber okumak ve yorumlamak disindaki zamanlarinda neler
yaptiklarinin, gazetenin haberleri hakkinda ne diisiindiiklerinin ve yorumladiklarinin takip edilmesi
agisindan o kadar dnemlidir.
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GRAFIK TASARIMININ REKLAM AFiSLERINDE KULLANIMI:
TURKIYE CUMHURIYETIi DEVLET DEMIRYOLLARI ORNEGI

Deniz GAFUROGULLARI
Istanbul Kiiltiir University, Turkey
denizgafur@hotmail.com

OZET

Reklam sektorii hedef kitlesini etkilemek ve onu ikna edebilmek i¢in ¢alismaktadir. Kisileri ikna
etmek onlarla iyi bir iletisim kurmakla miimkiin olmaktadir. Ikna edebilmek bir reklam icin énemli
ise, bu iknanin ger¢eklesmesi ic¢in iyi bir tasarim ortaya c¢ikarilmasi gerckmektedir. Reklam
sektoriinde bu nedenle iyi bir grafik tasarimin bilylik 6nemi bulunmaktadir. Bu arastirma ge¢mis ve
gliniimiizdeki Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollar1 reklam afiglerinin grafik tasarim ilkelerine
uygunlugunu belirlemek igin yapilmistir . Arastirma siiresince Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet
Demiryollar1 reklam afigleri grafik tasarim, grafik tasarimin reklam igindeki O6nemi ve kuram
agisindan incelenmistir. Arastirmanin amacindan yola ¢ikilarak belirlenen 10 afis grafiksel ve reklam
acgisindan analiz edilmis ve elde edilen bulgular 1s18inda yorumlanmigtir. Bu arastirmadaki amag,
tilketici reklamlarin etkili bir grafik tasarim iletisimi ile halki bilinglendirmede 6nemli bir arag
oldugunu gostermektir. Arastirmanin sonunda, reklam afislerinin grafik tasarim ilkelerine uygunlugu
ile tiiketici grup iizerinde etkisinin arttig1 ve tiikketim aract oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tasarim, Grafik Tasarim, Reklam, TCDD

GRAPHIC DESIGN ADVERTISING POSTERS OF USE:
TURKISH STATE RAILWAYS SAMPLE

ABSTRACT

Advertisement industry works to affect and persuade its target mass. It is necessary to have a good
communication in order to convince the people. If an advertisement is important to persuade
somebody, it is essential to have a perfect design. In the industry sector, a good graphics desing is
very important. This research is done to determine suitability of Turkish State Railways advertising
banners past and today graphic design principles. In research process, Turkish State Railways
advertising banners is analyzed design concept, graphic design theory, its importance in of graphic
design within advertising, and theory. Ten banners which have been chosen for research has been
analyzed for the graphical and advertisement and gained findings are in light of annotated. The
purpose of this research, consumer advertising graphic design of an effective communication with
public awareness is an important tool to show that. By this research, advertisement posters suitability
to graphical design principles with increase effectiveness consumer society and consumption tool for
people is concluded.

Keywords: Design, Graphic design, Advertising, TCDD
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GIRIS

Yasamin kaginilmaz bir pargasi olan ve her yerde insanin kargisina ¢ikan, iiretici ve tiiketiciyi
bulusturmay1 amacglayan reklam bir iletisim bigimidir. Reklam; ilk asamada marka ve ozellikleri
hakkinda bilgileri hedef kitlelere aktararak &zellikleri hakkinda farkindalik yaratmak ve istenilen
iriinii tiiketmek konusunda yiireklendirmeyi amaglar. Bu baglamda, iiriinii kullananlar1 daha fazla
tiketmeye yoneltmek ve hedef kitle {izerinde markaya bagliliklarin1 giiclendirmek icin ikna etmeyi
amaclayan reklam; Franzen’e gore “dolayli ikna siireciyle iliskili olan, iiriiniin yarar iizerine yapilan
ve etkileyici izlenimi olusturarak zihni satin alma eylemine yoneltecek bir siire¢ olarak
tammlamaktadir” (Peltekoglu, 2010; 3). Reklam tiiketicinin satin almada kararini etkileyen bir
faktordiir. Kiiresellesme, popiiler kiiltiir, teknolojik gelismeler, yeni medya, rekabet, kitlesel iiretim,
web teknolojisi, zamanla farklar1 azalmis iiriin, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde degisime neden
olmustur. Bunun i¢in de reklamin tiiketiciyi ikna edecek, satin alma eylemine yonlendirecek ve
gonderilen mesaj1 kuvvetlendirici ve diizenli olarak hatirlatict bir unsur olmasimi saglayacak olan
reklam uygulamasindan o6nce ciddi bir 6n arastirmaya gereksinim duyulmaktadir. Bu da ancak
reklamlarda yaratict stratejilerin ve asamalarinin uygulanmasi ile miimkiin olmaktadir. Ciinki
“reklam yaraticilik sanatidir, amacint gerceklestirebilmek igin olusturulan ana fikri, hayal giicii
kullanarak, yepyeni bir solukla ve iknanin da giiciinden yararlanarak yeniden sunmaktir” (Peltekoglu,
2010, 2). Reklam da alinacak mesajin ortaya ¢ikmasinda yaratici birim reklama adeta yasam verir.
Markaya yonelik fikir liretmek, {iriin ve hizmetlerin hedef kitleye nasil sunulacak hale getirilmesi,
yaraticilikla bigimlendirilmektedir. Bir reklam kampanyasi hazirlayan yaraticinin, birim mesajt
tilketiciye sunarken karsilagacagi fiziksel ve psikolojik sinirlamalar igerisinde yaraticilik vasfina ve
stratejik diigiinme yetegine sahip olmalar1 beklenmektedir.

Grafik tasarimciligi, reklamin amacina ulagmasinda en etkili araglardan biri olarak goériilmektedir.
Ciinkii grafik tasarimi; resim ve tipografi gibi Ogelerin birbirini tamamlayacak bir bigimde
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan iletisimi olusturmaktadir. Reklam sektorii, hedefledigi alici kitlesini
etkilemek, onu ikna edebilmek ve hedefe yogunlastirma amaci tasir. Etkilemek ve ikna edebilmek
reklam i¢in dnemlidir. Bu 6nemli kavramlarin gerceklesebilmesi i¢in yaraticilik giiciiniin ve iyi bir
tasarimin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir.

GRAFIK TASARIM OLGUSU

Tasarim (Desing) sozciigli, Latince kdkenli “designare” den tiiremistir. Tasarim sdzciigiiniin anlami
“bir seye isaret etmektir”. Dizayn (Designe), herhangi bir islevi olan objelerin tasarlanmis seklidir ya
da uygulanabilir bi¢imleridir. Biitiin sanatlarin temelinde tasarim olgusu bulunmaktadir. Tasarlama
eylemi, olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili her tiirli faaliyeti i¢ine almaktadir. (Becer,
2006; 32). Tasarim bir model, kalip ya da siisleme yapmak degil, tasarlanan diigiincenin bir eserin ilk
bicimi sayilabilmektedir. Tasarim biitiinliiktiir, biitiinliik i¢inde cesitliliktir ve bu biitiinliikte en énemli
ilke, her seyin biitiine ait ve uygun olmasi higbir 6genin birbirine yabanci ve uyumsuz olmamasidir.
Yale Universitesi Tasarim Boliimii’nden Profesoér Robert Gilliam Scot; “ne zaman tanimlanmis bir
amag i¢in bir sey yapiyorsak, o zaman tasarlyyoruz” demektedir. Baska bir deyimle; tasarim belirli
bir amag gozeten yaratici bir eylemdir. (Becer, 2013; 32).

Yunanca’da yazmak, kazimak kokiinden tiiretilmis bir sozciik olan “grafik” kavrami, onceleri tek
renkli, daha sonralar1 ¢ok renkli olacak sekilde, tahta, metal veya tag gibi sert malzemelerin oyularak,
iizerine boya siiriilmek sureti ile deri veya kagit gibi malzemelerin lizerine basilmasi ile elde edilen
sekilleri ifade etmek i¢in kullanilmistir. Grafik soézcligli ¢ogu kez ‘baski sanati’ olarak da
isimlendirilmistir. ilk grafik eserler olarak, insan yasamuyla ilgili yeryiiziindeki en eski kalinti
ornekleri olan tag ve kemiklere kazinmis sekiller gosterilebilir (Teker, 2009; 70). Grafik Tasarim;
“bir mesajin agik, ekonomik ve estetik yolla iletilmesidir” (Becer, 2013; 33). Bir baska tanima gore
ise grafik tasarim; “anlatiimak istenilen konuyu etkili, bilgi verici ve estetik bicimde sunan gorsel bir
ara¢” olarak tanimlanmaktadir. Grafik tasarim esas olarak bir konuyu bilgici verici, estetik bir
bicimde ve neden etkili sorusuna yanit aramaktadir.

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birinci islevi de bir mesaj iletmek ya da bir iiriin ya da
hizmeti tanitmaktir (Becer, 2013; 33). 19. ve 20. Yiizyil baglarinda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler,
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baski tekniklerinde 6nemli gelismelere neden olmustur. Ayni sekilde, teknik ve sosyal alanlardaki
hizli gelismeler de grafik sanatlarinin modern yasamdaki kullanim alanlarimi giderek yayginlasmasina
yol agmugtir. Giiniimiizde 6zellikle, liberal ekonomik sistemi benimsemis, rekabet ve tiikketime dayali
refah toplumlarinda iiriinlerin tanitim gorevi biiyiik dlgiide “endiistriyel” grafik sanatinin ¢aligma
alanina girmektedir. Bu {iriinler arasinda her giin kars1 karsiya kaldigimiz, amblemler, logolar, afisler,
dergiler, kitap kapaklari, gazete ilanlari, brosiirler, ambalajlar, basin ilanlari, sayfa diizenlemeleri hatta
trafik isaretleri yani piktogramlar sayilabilir (Teker, 2009; 71-72). Logo, amblem, ticari marka iirline
ya da firmaya kisilik kazandirir ve benzerlerinin igerisinden ayirt edilmesini saglar. Taniman bir logo
tirlinlin garantisi haline doniisiir.

GRAFIK TASARIMIN REKLAM iCERISINDEKi ONEMi

Reklam Kavrami

Reklam (réclame) Latin dilinde ¢agirmak anlamina gelen “clamere” sdzciigiinden tiiretilmistir. Genel
anlamu ile reklam, en etkili yontemi kullanarak her hangi bir seyin satisin1 yapmaktir. (Babacan, 2012;
21). Turk Dil Kurumu sozliigiine gore reklam, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bu sekilde
stirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yoldur. Bir iiriin ya da hizmetin basin ve yayin araglarinda
para karsiliginda tanitilarak kamuoyuna iletilmesine yonelik faaliyetlerin tiimiine reklam adi verilir.
(Becer, 2013; 221). Rutgers Universitesi’nden Barbara Stern’e gére; dogaglama ya da kulaktan kulaga
sozli iletisim degil, planlanmis bir metin olan reklamin geleneksel konusma siirecinden tiiretilerek
olugturulan ve ticari kaygisi olan bir metin olarak diigiiniilmesi gerekmektedir. Stern’in modeline
gore, kaynak, mesaj ve alict ¢ok yolii boyutta diisiiniilmelidir. Bu boyutlarin kimisi gercektir,
bazilarinin gercekligi ise farkli derecelerdedir. Gergek giicii olan ise mesajin kendisidir (Peltekoglu,
2010; 25).

Iletisimin etkilemek ve degistirmek amacma dikkat ¢eken Berlo’nun yaklasimiyla, reklamimn
farkindalik yaaratarak, tutum ve davranislar iizerinde etkili olarak satin alma eylemine yonlendirme
amac1 arasindaki iligki tartisilmaz bir gercektir. Bu nedenle reklam, satig amaglaria hizmet eden ve
iletisimin giiclinden yararlanan bir eylem olarak tanimlanabilir. (Peltekoglu, 2010; 25). Reklamin
sikca yararlandig kitle iletisim araglariyla yapilan iletisimi sematik olarak gdsteren birden fazla
modelden s6z edilmekle birlikte, en yaygin bigimde kullanilan kim, kime, hangi kanalla, nasil bir etki
yaratmak i¢in, ne sdylilyor bi¢iminde formule edilen Harold Laswell’in modelidir. (Peltekoglu, 2010;
26).

Gilinlimiizde insanlarin yagsamini yansitan en onemli kiiltiirel faktdr olan reklamin hedefledigi alici
kitlesini etkileme amaci tagir. Sanayilesme ile gelisen iiretim, rekabeti artirdigi icin iiriin veya
hizmetin tiiketiciye tanitilmasmin en kolay yontemi olan reklam daha da 6nem kazanmistir. ilk
donemlerde sadece bilgilendirme amaci tagiyan reklamlar; giiniimiizde tiiketiciye statii, imaj ve gii¢
gibi sembolik dgelere de odaklandirmaktadir (Teker, 2009; 2).

Reklam tasarimi bir ekip isidir. Kurumsallagmis reklam ajanslarinin takimi ajans yoneticisi, yaratici
grup, miisteri temsilcisi, pazar arastirma birimi, medya birimi, trafik sorumlusu, taslak olusturan ekip,
endiistri tasarimcist ve grafik uygulama igin profesyonel bir grafik tasarimcidan olusur. Reklamci
hedef kitleye sunacagi gorselligi olusturmada grafik Ogelerinden yararlanmak zorundadir. Basilt
reklamlarda grafik 6gelerini olusturan harf, illiistrasyon, fotograf, ve bos alanlari, reklamda ¢ekici bir
bigimde bir araya getirmektedir.

Grafik Tasarumi ve Reklam Iligkisi

Bili Bernbarc’in “reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna etme de bir sanattir”
onermesiyle anlattig1 gibi hedef kitlesini ikna etme isi reklamin baslica amaglarindan birisi olarak
goriilmektedir. Eger ikna etmek sanatsa, bu sanatin gergeklesmesi icin iyi bir tasarim giicline sahip
olmak gerekmektedir. Bu nedenle grafik tasarimmin reklam sektoriinde biiyiikk bir Onemi
bulunmaktadir. Reklam i¢in 6nemli olan iyi bir grafik tasarmmidir ¢linkii grafik tasarim, gorsel
iletigimin anlatim seklidir. Reklamin hizla algilanmasi, sevilmesi, hatirlanmasi gibi zihinsel islevlerde
goziin ve gérmenin biiyiik roli vardir. Goriintii 6gesi, tiiketicide {irlinli almak i¢in istek uyandirir,
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ilgisini, dikkatini c¢eker, metni okumasini saglar. Genellikle reklamlarda kullanilan simgelerin
algilanarak anlama donistiiriilmesi, dogru gorsel kodlarin kullanimina baglidir. Grafik ya da gorsel
tasarim i¢in kullanilan unsurlar agirlikli olarak, simgeler, semboller, renkler ve bunlarin neredeyse
sonsuza giden kombinasyonlaridir (Babacan, 2012; 196).

Bir iriin ya da hizmetin tanitiminda kullanilan gorsel-isitsel iletisim araclarinin tiimiine medya
(mecra) ad1 verilir. Reklam veren, hedef kitleye ulasmak i¢in; gazete, radyo, televizyon, dergi, afis,
billboard, satis yeri reklami (P.O.P), postalama ( brosiir,katalog vb) ve bilgisayar gibi iletisim
araclarindan yararlanir. Reklamciligin bagka bir iletisim aract da iiriin ambalajlaridir. Bazen {iriiniin
bigimi, kendi basina bir reklam unsuru olabilir.(Or: Coca-Cola sisesi). 1970’lerden sonra yayilan
tisortler de reklam araci olarak kullanilmaktadir. (Becer, 2013; 223).

Reklamin amacina ulasmasinda en etkili araglardan biri grafik tasarim olarak bilinmektedir. Sanat ve
reklamcilik arasindaki iliski daima, yogun tartigmalara konu olmustur. Aslinda higbir reklamci,
sanat¢t olma iddiasinda degildir. Sanatcilar ise ¢cogu zaman reklamciliga uzak durmay1 yegler. Buna
kargin bazi reklamlarin ayn1 zamanda birer sanat yapiti oldugu da tartisma gétiirmez bir gergektir.
Reklam ve sanatin belirli zamanlarda birbirlerinden yararlandiklari goriilmektedir. (Becer, 2013; 239).
Genel olarak, tasarim, hayal giicii,estetik ile ilgili bir kavram olan sanatin bu boyutlar1 reklamciliginda
bir sanat olarak goriilmesine yol agmaktadir.

Kuramsal Yaklagim

Toplumsal yasamdaki ¢esitli anlaml1 biitiinleri ele alarak, insanlarin birbirleri ile iletisim kurmalarini
saglayan gosterge sistemlerini inceleyen, anlamlandiran ve smiflandiran bilim dalina, semiyotik ya da
semiyoloji adi verilmektedir. Gostergebilimin amaci, konusuna giren gosterge sistemlerini
¢oziimlemek, o gosterge sistemi iginde kullanilan gostergelerin iligkilerini kavramak ve toplumsal
yasamdaki kullanim alanlarini siniflandirmaya ¢aligmak (Teker, 2009; 73).

Gosterge kavrami istiine Eskicag’dan baslayarak bir ¢ok felsefeci, bilim adami ve hekim diisiince
iiretmi, bagta dilsel gostergeler olmak iizere g¢esitli alanlardaki gostergeleri yorumlamislardir.(Rifat,
2013; 99). Eski Yunancada, bu sézciikk daha ¢ok tip dilinde kullanilmistir. Tiirkiye’de 1960’larda
belirtibilim, imbilim gibi karsiliklar kullanilmis, ancak sonralar1 gdstergebilim terimi yaygin olarak
kabul edilmistir. (Erkman-Akerson, 2005; 49-50).

Cagdas gostergebilim ii¢ dogrultuda gelisir. Bunlar; toplum yasami ig¢indeki biitiin gdstergeleri
inceleyen bilim dali; insanlar ve hayvanlar diinyasindaki biitiin gostergelerin genel kurami; ve anlam
iiretiminin siireglerini inceleyen bilimsel tasaridir (anlamlama kurami). Bu alanlarda 6nemli
calismalar1 bulunan kuramcilar bulunmaktadir. Pierce gostergeyi ili¢ diizlemli (triadic) bir siire¢ olarak
tanimlar. Ilklik (firtness) dedigi birinci diizlemde, biz somut bir bigimle (representamen) karsilasiriz,
bir seyi goriiriiz, duyariz. Yani ilk diizlemi duyularimizla algilariz. Bu ilk karsilagtigimiz somut sey,
bagka bir seyi temsil eder aslinda. Bu temsil iligkinin olusabilmesi i¢in, temsil edilen bir sey de (thing,
object) bulunmalidir. Temsil edenle (representamen) temsil edilen (object) arasinda bir iligki, bir
bagintt vardir, bu iliski ikinci asamadir (secondness). Ancak bir gostergede bu bagintinin
kurulabilmesi, bir {iciincii asamaya (thirdness) baglidir. isin can alic1 noktasi buradadir. Neyin temsil
edildigini anlama ve bilme (cognition), yani temsil edenle temsil edilen arasindaki bagintiy1 tanima,
bir yorumlama siirecidir. Iste, iigiinciiliik, bu yorumlayic1 (interpretant) siirectir. Yorumlayici siirecin
gergeklesmesi, animsama, degerlendirme, aligkanliklara bagvurma gibi yetilerimizi kullanmakla
gergeklesir. Demek ki, once duyularla algiladigimiz bir bigimi, sonradan, bu bi¢imin temsil ettigi
seyle baglantilandirabilmek i¢in, yorumlayici, degerlendirici, animsamaya dayanan bir iigiincii siirece
gerek vardir. (Erkman-Akerson, 2005; 64).

Saussure’lin gostergesi ise ikili bir yapidadir (dyadic). Bir gosterenle bir gosterilenden olusur.
(Erkman-Akerson, 2005; 94). Nesneler ile onlarin dildeki karsilif1 olan sozciikler arasindaki iliski
higbir zaman dogal bir iliski degildir. Kisaca bir benzerlik iliskisi yoktur. Ornegin “ev” sdzciigiiniin
isitimsel imgesi ile “ev” kavrami arasindaki iliski timilyle farklidir. Biz bu birlestirmeyi “ev” sesini
duyumsayip, onu zihnimizdeki kavramina c¢agrisim yoluyla baglayarak gergeklestirebiliyoruz. Bu
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birlestirmenin nedensiz oldugu, farkli dillerdeki ev sdzciigiiniin zihinde ayni1 kavrama baglamasi ile de
aciklanabilir. Iste bu bagintiya, yani isitim imgesi ile kavramm birlesimine gosterge diyoruz.“Ev”
sozclgl “ev” kavraminin tasiyicisi yalnizca, bagka bir deyisle onun gdsterenidir. Bagmtinin ikinci
yant olan “ev” kavrami ise gosterilendir. Gosterenler anlatim diizlemini, gdsterilen ise igerik
diizlemini olusturmaktadir. (http://dergi.mo.org.tr/dergiler/4/453/9359.pdf).

Evin
kendisi
somut ornek

‘EV, ‘EV’
Isitimsel imge < p Kavram
(Gosteren) (Gosterilen soyut model)

Roland Barthes 1950’li yillarin sonlar ile 1960’11 yillarin baslarinda R. Barthes dogrudan yapisal
dilbilim ve yapisal ¢éziimleme yontemlerini ornek alarak, arastirma alanini bilimsellige ydneltir.
Gostergebilimi bir bilim olarak kurma tasarisindan gok bir sistematik uygulamayla anlatmaya calisir.
R. Barthes Gostergebilim Ilkeleri’ni yapisal dil bilimden kaynaklanan dért baghk altinda ve ikili
karsitlar bigiminde toplar: I. Dil ve S6z; II. Gosterilen ve Gosteren; I11. Dizin ve Dizge;IV. Diizanlam
ve Yananlam. Bunlarin tiimii anlamin hangi toplumsal ve kiiltiirel baglam i¢inde olustugu, hangi
kiiltiirel toplumsal pratiklerle eklemlendigini saptamak acisindan yasamsaldir (Rifat, 2013; 41).
Barthes’ a gore “diizanlam” neyin anlamlandirildigi, yananlam ise nasil anlamlandirildigidir”
(Kiigiikerdogan, 2005; 68).

Diizanlam(Detonation)

Anlandirmanin birinci diizeyi , Sassure’lin lizerinde ¢alistig1 gdstergenin gostereni ve gosterileni
arasindaki iligkiyi ve gostergenin dissal gerceklikteki gdndergesiyle iliskisini betimleyen diizeydir.
Barthes bu diizeyi diizanlam olarak adlandirir. Bir dilsel birimin ( sézciigiin, gostergenin) belirttigi
anlamm 06znel olmayan, degismez, soylem disinda ¢oziimlenebilir 6gesidir. Sozgelimi karanlik
s0zclgii, yukarida belirtigimiz oOzelliklere bagli kalinarak ve aydinlik sozciigiiniin karsiti olarak
degerlendirildiginde ‘151k olmama durumu” diye tanimlanabilir. Bu karanlik sdzcligiiniin
diizanlamidir. Ama ayni sozciik, kimi konusucalara ya da kimi baglamlara goére “lizlintii, sikint,
perisanlik” anlamlar1 da tastyabilir. Bunlar da karanlik sézciigiin kisiye ve baglama gore beliren,
degisken, 6znel nitelikli yananlamlaridir. Dolayisiyla diizanlam kavrami, yananlam kavramina karsit
olarak bir deger tasir (Rifat, 2013; 72-73).

Yananlam(Connotation)

Barthes'e gore, yananlamdaki en onemli etmen, ilk diizeydeki gosterendir. Ik diizey gostereni
yananlamin gostergesidir. “Yananlam gdstergenin kullanicilariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir.” Bu, anlamalarin 6znelligi ya
da en azindan 6zneler arasiliga dogru kaydig: alanlardir. Bu anda yorum, yorumlayicidan etkilendigi
kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir” ( Irvan, 2003). Bir konusucunun sozleri belli bir anlam
(diizanlam) tasirken, konusma bi¢imi de o kisinin hangi yoéreden oldugunu gosterebilir; bu da o sozleri
tasidig1 yananlam olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla yananlam kavrami, diizanlam kavramina
karsit olarak bir deger tagir (Rifat, 2013; 233).
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Birbiriyle baglantili degisik yananlamlar bulunur. Bunlar: Cagrim yapan (connotative) anlam, ayni
gostergenin bireylerin kigisel goriislerine, sosyal farkliliklarina ve zaman igerisindeki gelisme
ozelliklerine gore farkli algilanmasidir. Sosyal (social) anlam, aymi gosterge farkli sosyal gruplar
tarafindan farkli anlamlarda algilanabilir. Duygusal ( affectiv) anlam, ayni gdsterge farkli bireylerde
farkli duygusal etkilere neden olabilir. Yansitilan (reflected) anlam, ayni gostergenin gerdek
anlamimdan farkli, hatta gercek anlamina ters gelecek sekilde kullanilmasi, ¢arptirilmasidir (Teker,
2009; 76).

Soylen Mit (Myth)

Her kiiltiirde bireylerin ¢evrelerini anlamlandirmalar i¢in gelistirilen dykiiler ve uygulamalar vardir.
Bunlar kiiltiirden kiiltiire degisir. Kendi kiiltirel uygulamalarimiz bize olagan gelirken
digerlerininkini yadirgayabiliriz. Ayrica her kiiltiiriin kendine 6zgii sdylenleri vardir. S6ylen (Mit)
“bir kiiltiirve oOzgii, o kiiltiir bireyleri arasinda paylasilan diigiinciilerin ve duygularin simgeler
araciligiyla ortaya ¢ikarildigr 6ykiilerdir” Roland Barthes ‘Cagdas Soylenler’adli yapitinda, sdylenin
bildirisiyle degil, bu bildirinin sdyleme bi¢imiyle tanimladigini belirtir ve sOylenin gdstergebilimsel
bir dizge oldugunu vurgular. Bir bagka sdylen, gostergelerden olusmus bir dizgedir. Bu nedenle
sOylenler, tipki gostergeler gibi, kendini digsal yorumlardan soyutlayabilirler ve kendileri yeni
anlamlar yaratabilirler (Kiigiikerdogan, 2009; 55-56). Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi
ve kot hakkindadir. Bizim sofistike mitlerimiz ise erillik ve disillik, aile, basari, polis, bilim
hakkindadirlar. Barthes'a goére, bir mit bir sey {iizerinde diislinme, onu kavramlagtirma ya da
anlamanin kiiltiirel yoludur. Barthes miti, birbirileriyle iligkili kavramlar zinciri olarak diisiiniir.
Dolayisiyla polise iliskin geleneksel mit, dostga davranma, giiven verme, metanet, hosgorii ve silah
tastmama kavramlarin1 igermektedir. “séylen, kiiltiiriin vazgegilmez bir olusturucusudur, soylen
siirekli degisime ugrayabilir; tarihsel boyuttaki her tiir degisim kendi soylenselligini yaratir, ancak
tarihsel olayla dolaysiz bir bag kurar. Soylen giiniimiizde gegerliligi olan inanislarin degismez yan
trtiniidiir, toplumsal agidan daha onceden gézlemlenmis, yapilmis bir seye, bir drnege gereksinim
duyar; ahlaki agidan onaylanmaya gereksinim duyar”. Bir bagka deyisle, her tiir anlami, anlam
aktarimin1 bigime dontstiiriir, Malinowski’nin deyimiyle kendi sOylenselligini yaratir. Soylenlere
reklam iletisiminde sikga karsilasilir. Sdylensel reklami amaci iiriinlere diissellik katmaktadir. Uriin,
anlam ve degerlerle donanmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2009; 58).

GRAFIK TASARIMININ REKLAM AFiSLERINDE KULLANIMI:

TURKIYE CUMHURIYETi DEVLET DEMIRYOLLARI ORNEGI

Afis, bir liriin ya da hizmetin tanitiminda kullanilan en 6nemli reklam araglarindan birisini olusturur.
Afiste yer alan kisa 6zIlii reklam mesaji, afiste kullanilan tipografi, resim ve firma isaretleri (marka,
logo ve amblem) ile birlestiginde, hedef kitle iizerinde son derece etkili olur (Teker, 2002; 170). Unlii
reklamci1 Seguela afisin yarattifi etki icin soyle demektedir. “afis her seyin ya da hichbir seyin
mecrasidwr. Bir tirtinii ya da bir markayi, on bes giin icinde ya piyasaya siirer ya da batirir.
Gazetecilikte birinci sayfa, ya da dergicilikte kapak ne ise reklamcilikta afis odur. Iletisimde bir
yumruk, bir darbedir” (Babacan, 2012; 235). Reklam afigleri grafik tasarimi agisindan bazi énemli
unsurlar igermektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir. Afis, insanlar1 uyaric1 ve duygusal mesajlarlar
icermelidir, izleyende carpict sekilde hizli ve etki yaratict mesaj tasimalidir, verecegi mesaji dogrudan
kisa ve 0z olarak vermelidir. Afiste imgelere agirlikli mesaj iletme gorevi yiiklenerek, sézciiklerin
sayist azaltilmalidir ve kullanilacak olan imge(resim) tek olmali, birden ¢ok imge kullanilmamalidir.
Afiste goriintii karmasasi yaratacak kadar ¢ok resim ve yaziya yer verilmemeli, yazi imgenin can
sikici sekilde tekrart olmamalidir (Teker, 2002; 171). Bu baglamda gazetelerde dergilerde yayinlanan
reklam afiglerinin analizinde uygulanacak yontem gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve
analizlerdir. Modeldeki ilk analitik arag olan gosterenler (signifiers) semiyolojide gosterge
kavraminin bir pargasi ve anlamin olusmasini saglayan maddi unsurdur. Reklam metinlerinde anlamin
olusmasini saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandir. Gosterenlere bagimli
olan ikinici analitik arag; gonderge sistemleri (refernt systems)’ dir. Chapman’ a gore, reklam
metinlerinde gonderge sistemleri reklami yapilan iiriiniin ya da kullanicisinin diinyasini gosterir.
Modeldeki iiclincii boliim, mitler (myths) basligini tasimaktadir. Modelin son bdliimi, analiz
boliimidir. Bu boliimde reklam, bir biitiin olarak degerlendirilecektir. Analiz boliminde metinler
reklam formati agisindan da degerlendirilicektir. Reklam degerlendirmesi formatinda Leiss, Kline ve
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Jhally’nin yaptig1 smiflandirmaya gore reklamin tarihsel gelisiminde, donemsel olarak gecerli olan
dort format bulunur. Bunlar {iriin-bilgi formati (1890-1925), iiriin-imaj formati (1925-1945),
kisisellestirme formati (1945-1965) ve yasam tarzi formatidir (1965- ..) (Dagtas,1996; 97). Calismada
orneklem olarak, 1972 ve 2010 tarihleri arasinda kullanilan ulastirma sektoriine ait (TCDD) reklam
metinleri secilmistir. Ulagtirma sektorii en ¢cok kullanilan ve teknoloji gelistik¢ce kendisini yenileyen
bir sektor olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Bulgular

Bu calismada se¢ilmis olan 10 TCDD reklam metinlerinde izlenilecek model su sekildedir.
Gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analizlerdir. Calismada 1972 ve 2010 tarihleri arasinda
cesitli gazete ve dergilerde yayimlanan ulastirma sektoriine ait reklam metinleri segilmistir. Ulagim
gliniimiizde en ¢ok reklam giderinin ayrildigi ve teknoloji gelistikge kendisini yenileyen bir sektor
olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

—

Emniyetli
Siiratli Ucuz ve
Konforlu
Bogazicgi Ekspresi’nin
Ankara-istanbul gidis-doniig bilet iicreti

\ T.C DEVLET DEMiR YOLLARI

Resim 1 http://www.demiryolcuyuz.com/tcdd/tarihten-bir-sayfa/418-eski-demiryolu-reklam-

afileri.html
Erisim 27.02.2014 15.45

Gosterenler: Gorsel metin (oturan iyi giyinimli, giiler yiizlii insanlar), yazili metin, (Eminyetli siiratli
ucuz ve konforlu), ve slogan (Demiryolcuyuz).

Gonderge sistemleri: Rahatlik ve ucuzluk.

Mitler: Devlet Miti.

Analiz: Bu reklam metni rasyonel bir igerige sahiptir. Yazili metinde verilen hizmetin ucuzlugu
tanitilmaktadir ve bunu vurgulamak igin fiyat vurgulanmistir (56 liradir). Reklamin basliginda
“Emniyetli siirath ucuz ve konforlu Bogazi¢i Ekspresi’nin Ankara-istanbul gidis-déniis bileti 56
liradir”. Bu baslikla verilen hizmetin en dnemli yoniiniin ucuz oldugu belirtiliyor. Reklamin slogani;
“Demiryolcuyuz” seklindedir. Gorsel metinde rahatligi temsil eden 2 tane iyi giyimli, giiler ytzli
insan vardir. Sonug olarak bu reklam metininde verilen hizmetin tanitildig1 ve rasyonel vaatlerden séz
edildigi sdylenebilir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 59



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

- Cammz ve Malimiz Herseyden Kiymetfi
Tren

Her Tasitian Emniyetli

Resim 2 http://www.demiryolcuyuz.com/tcdd/tarihten-bir-sayfa/418-eski-demiryolu-reklam-
afileri.html
Erisim 27.02.2014 15.46

Gosterenler: Gorsel metinde illiistrasyon seklinde ¢izilmis bir adam, alt baslik (Caniniz ve Malimiz
Herseyden Kiymetli Tren Her Tasittan Emniyetli), ve slogan (Demiryolcuyuz).

Gonderge sistemleri: Rahat, giivenilir tasit.

Mitler: Devlet Miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, alt baslik ve slogandan olusuyor. Gorsel metinde illiistrasyon
seklinde ¢izilmis elinde sigarasi ile rahatga oturmakta olan bir adam vardir. Camdan bize gdsterilen
kotii hava kosullarinda tren ile seyahat etmenin 6nemini gostermekte ve bu baglamda bu gosterilenle
alt baslik birlikte anlam tasimaktadir. Bunu gostermek i¢in alt baslikta yazan “Caniniz ve Maliniz
Herseyden Kiymetli Tren Her Tasittan Emniyetli” yazisinda tren kirmizi yazilarak vurgulanmistir.
Sonug olarak bu reklam metninde rahatligin disinda canin ve malin daha 6nemli oldugunu tanitan bir
reklam metnidir.
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T T S M T PR T
DEMIRYOLLUVYAVZ

Resim 3 http://www.demiryolcuyuz.com/tcdd/tarihten-bir-sayfa/418-eski-demiryolu-reklam-
afileri.html
Erisim 27.02.2014 15.47

Gosterenler: Gorsel metin, alt baslik (Bir seyahat yapmak istiyorsaniz trenleri tercih ediniz), yazili
metin (Emniyetli Siiratli Ucuz ve Konforlu), slogan (Demiryolcuyuz).

Génderge sistemleri: Giivenilirlik, hizli, rahat.

Mitler: --

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, alt baglik, yazili metin ve slogandan olusuyor. Yazili metin ile alt
baslik birbirine baglantilidir. Emniyetli, siiratli ucuz ve konforlu olan metin bir alt baglik ile trenleri
tercih ediniz geklinde baglanmistir. Gorsel metinde koltugunda rahat, hizli ve giivenilir bir sekilde
seyahat ederken gazetesini okuyan bir adam bulunuyor. Yine bu reklamin basligi ile tren
yolculuklarinin emniyetli, siiratli ucuz ve konforlu oldugunu gosteriyor. Gorsel metinde koltukta
oturan adam ile konforlu ve emniyetli oldugu gosterilirken, ayni sekilde tren gorselinin sag tarafa
egilmis seklinde ¢izilmis olmas1 da siiratli oldugunu vurgulamaktadir. Ozetle bu reklam metninin,
trenlerle yapilan seyahatlerin konforunu, hizini géstermeyi hedefleyen bir metin oldugu sdylenebilir.
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ELEKTRIKLI ve  _
DIZEL ELEKTRIKLI
LOKOMOTIFLER

MOTORLU TRENLER

METRO ve BANLIYD
TRENLERI

ALSTHOM- BRISSONNEAU & LOTZ- MTE | caee'sivcoa
SOCIETE iHu‘J\L'-'-vZ:'f. _',t?-‘f’\ -'n' ON ﬂ:‘ .'J'»'«If"li: DE TRACTION

AVENCE WOT(R ML S PRRES W 1A ABLE  TRALTONE PR

Resim 4 http://www.demiryolcuyuz.com/tcdd/tarihten-bir-sayfa/418-eski-demiryolu-reklam-
afileri.html
Erisim 27.02.2014 15.48

Gosterenler: Gorsel metin (tren), yazili metin (elektirikli ve dizel elektirkli lokomotifler motorlii
trenler metro ve banliyd trenleri), alt metin, baslik ( 4.000 den fazla lokomotif ve motorlii tren 40
memlekette ¢aligmaktadir), slogan (demiryolcuyuz).

Génderge sistemleri: Gelismis teknolojisi ile yeni lokomotif ve motorlii trenler.

Mitler: --

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, yazili metin, alt metin ve bagliktan olusuyor. Gorsel metinde
iizerinde TCDD yazilt ve hemen iistiinde kiiciik tiirk bayragi bulunan bir tren goriiliilyor. Reklamin
baslig1 bu trenin 40 memlekette ¢aligmakta oldugunu gostermektedir. Yine reklamin iist metninde
gecen yazidan anlasildigl gibi o donemde iiretilen teknoloji ile bu trenin bazi teknik o6zellikleri
belirtilerek (elektirikli ve dizel elektirkli lokomotifler motorlii trenler metro ve banliyd trenler)
reklami yapilan iiriinii tanitan bir reklam metni oldugunu sdylenebilir.
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DEVLET DEMIRYOLLAR!|

Resim 5 http://www.demiryolcuyuz.com/tcdd/tarihten-bir-sayfa/418-eski-demiryolu-reklam-

afileri.html
Erisim 27.02.2014 15.48

Gosterenler: Gorsel metin (tren, masa da oturuan temiz ik giyinimli insanlar ve onlara hizmet eden
diger adam, koltugunda oturan diger bir adam ve ayakta manzaray1 izleyen kadin), baglik ( temiz,
rahat, hizli), ve slogan (Devlet Demiryollart).

Goénderge sistemleri: Segkinlik, liks, hizmet, konfor.

Mitler: Devlet Miti.

Analiz: Reklam metni goérsel metin, baslik ve slogandan olusuyor. Gorsel metinde secgkin bir
restaurant ortaminda olduklar1 goériiniimlerinden belli olan bir erkek ve bir kadin yemek masasinda
oturuyor. Giizel giysileriyle oturan bu ¢iftin aslinda restaurant degil, trende seyahat etmekte oldugunu
goriiyoruz. Diger gordiigiimiiz gorsel metinde ise erkek, koltukta rahat bir gekilde oturmakta
oldugunu, kadm ise sanki evinin penceresinden manzaray: izler gibi ayakta durmakta oldugunu
goriiyoruz. Bu iki gdrsel metinde bir yagam tarzini temsil ediyor. Boyleyce reklamin baslig1 gorsel
metinleri destekliyor. Temiz, rahat ve seckin insanlarin yasam tarzi. Reklamin slogani daha onceki
reklam metinlerinde kullanilan Demiryolcuyuz dan farkli olarak Devlet Demiryollart seklindedir.
Metin genel olarak degerlendirildiginde, gorsel metnin baskin oldugu goriilityor. Gorsel metinde de
bir yasam tarzi dikkat ¢cekmektedir. Devlet Demiryollari’nin miisterilerinin sahip oldugu yasam tarzi
belirtilmektedir.
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ISTANBUL DAN
DUNYA'YA!

ARTIK; SELANiK, BUKRES, TAHRAN VE SAM

TCDD iLE YAKIN!

Transasya Ekspresi'yle Haydarpasa‘dan Tahran'a

Dostluk (Fila) Ekspresi'yle Sirkeci'den Selanik'e
Bosfor Ekspresi'yle Sirkeci'den Bikres'e

Toros Ekspresi‘yle Sam’a gidiyoruz...

Yurt ici seyahatlerinizin vazgecitmez

ayncalsj kenfor ve glivenlik simdi yurt diga
seyahatierinizin de vazgecilmez lyrrwll.

g ~'WHII“![ .
—

— TCDD ey

Resim 6 http://www.fikirevim.com.tr/design.php?work 1d=20081125113408122760
Erisim 27.02.14 15.56

Gésterenler:Gorsel metin (tren), yazili metin, slogan (istanbul’dan Diinya’ya), ve logo (TCDD).
Génderge sistemleri: Yenilik, yakinlik, ayricalik, konfor.

Mitler: --

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, yazili metin ve slogandan olusuyor. Gorsel metinde ¢imenli yesil
ve masmavi bir gokyiiziinde seyreden tren 6nden ve yakin plan ¢ekilmis fotografi vardir. Gorsel
metin, yazili metin ve slogan bagimsiz okundugunda doga-teknoloji ikilemini gosteriyor. Gorsel
metnin iistiinde “Istanbul’dan Diinya’ya” ciimlesi vardir. Bu ciimle Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet
Demiryollari’nin  diinyaya agildigi anlamini tasiyor. Yazili metinde Transasya Ekspresi’yle
Haydarpasa’dan Tahran’a, Dostluk (Fila) Ekspresi’yle Sirkeci’den Selank’e, Bosfor Ekspresi’yle
Sirkeci’den Biikres’e, Toros Ekspresi’yle Sam’ a gidiyoruz ve yazili metin §oyle bitirilmis; yurtici
seyahatlerinizin vazgecilmez ayricaligi konfor ve giivenlik simdi yurt dis1 seyahatlerinizinde
vazgegilmez ayricaligi. TCDD diger reklam metinlerinde kullanmadigi “ayricalik” temasim
miisterilerine sunuyor. TCDD tiiketicilerine ayricalik vaat ediyor. Giliniimiiziin reklam metni bir biitiin
olarak degerlendirildiginde, eski TCDD reklam metinlerinden farkli olarak iirliniin tanitilmasinin
disinda, iriin etrafinda bir imaj olusturuldugu goriilmektedir. Bu reklam metninden hareketle de
toplumda degisen degerlerin reklama yansidigi sdylenebilir.
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RAYDAN
AYRILMA

Hayat'tan ayriima!

Tralik kazalannda diinya 2'siyiz
Demiryo tigrmacdGenda dinya birincisl
trafik kazatanrda démya sonancusy olmadiega data cadeag bir ke oamayy
Givoriiginks icin, bitgenkz igin, temiz bir gevre igin, ratatng ioin, ovoe sl bekieysnier icin
trenden vazgegmeyin

€ e TCDD oy

Resim 7 http://www fikirevim.com/design.php?work id=20081125113822122760
Erisim 27.02.2014 15.50

Gasterenler: Gorsel metin (ic mekani gosteren koltuk, masa ve gazetesini okuyan bir adam), slogan (
Raydan ayrilma, Hayattan ayrilma), yazili metin, ve logo (TCDD).

Goénderge sistemleri: Giivenlik.

Mitler: --

Analiz:Reklam metni, gorsel metin, slogan ve logodan olusuyor. Gorsel metinde, trende gazetesini
okuyan ve kahvaltasini eden bir adamla i¢ mekan ve yakin plan segilmesi buradaki rahat1 ve konforu
vurguluyor. Slogan ile gorsel metin birlikte bakildiginda Tecdd’nin giivenli tagimaciligint ve
miisterilerine de bu giivenligi, rahatligi ve konforu vaat ettigini gosteriyor. Yazili metinde trafik
kazalarinda diinya 2.’siyiz demiryolu tagimaciliginda diinya birincisi, trafik kazalarinda diinya
sonuncusu olmadik¢a daha c¢agdas bir iilke olamayiz ile misterilerinin bu hizmetten yararlanmasi
sonucunda giivenle, ucuz ve rahat bir sekilde tren ile seyahat etmenin énemini vurguluyor. Reklam
metni bir biitlin olarak degerlendirildiginde, tiiketim toplumuna ait degerlerin gosterildigi
gozlenmektedir. Bunlar; hayatta kalma, ucuzluk, rahatlk ve bir yasam tarzi sunumunu
gostermektedir.
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HAYDi TURKIiYE

BU KIS

Diinya sonuncusu olalim!

Trafik kazalannda
dilnya 2'siylz.
Demiryolu tagimacisynda diinya birincisi,

trafik kazatarinda lnya sonuncusy oimadikea .
data agdag bir Dlee olmayw.
Govenliink ich, batcents iin, temiz b
Qevre igin, ratahnez g, evde St betdeyenter i
trenden vazgegmeyin. -

Resim 8 http://www.fikirevim.com.tr/design.php?work 1d=20081125113408122760
Erisim 27.02.14 15.57

Gasterenler: Gorsel metin (trenin 6n planindan ¢ekilmis bir fotograf karesi), slogan ( Haydi Tirkiye
Bu Kis Diinya sonuncusu olalim), ve logo (TCDD).

Génderge sistemleri: Giivenlik, hayatta kalma.

Mitler: --

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, slogan ve logodan oluyor. Goérsel metinde trenin 6n planindan
¢ekilmis bir fotograf karesi vardir. Treni géremiyoruz fakat raylardan dolay1 anlayabiliyoruz. Trenin
on penceresinden siirliciiniin bakis acisiyla goriilen bu manzara bu gorsele bakan kisiye tren icinde
seyahat ettigini ¢agristirmaktadir. Devam eden goérsel metnin yan planinda ise karamsarlik bir yok
olug gosteriliyor. Slogan kisminda Haydi Tiirkiye bu kis diilnya sonuncusu olalim ile seyahat etmenin
en glivenli yolunun tren ile oldugu iddia ettigini mesajda goriiyoruz. Trafik kazalarinda diinya 2.’siyiz
demiryolu tagimaciliginda diinya birincisi ile kendini diger araglardan ayristiriyor. Reklam metni
genel olarak degerlendirildiginde, glinimiizde pek ¢ok kisi otomobil kullanirken bu aragla hayatta
kalma islevselligi ile 6n plana ¢ikiyor. Coziimlememize konu olan TCDD reklamut tiikketim toplumuna
6liim-yasam temasi lizerinden verilen mesaj ile tren ile seyahat ettirmeye ¢alisilmaktadir.
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Yaz - Kis FARKETMEZ!%{
TCDD'de dort mevsim
Dur Durak Yok...

WHT € e O sz%@/

Resim 9 http://kentvedemiryolu.com/diger3/tcdd-yaz-kis-dur-durak-yok.jpg
Erisim 27.02.14 15.54

Gosterenler: Gorsel metin (tren, yol, gokyiizii, bozulmus bir araba, binalar, u¢an balon), slogan ( yaz
kis farketmez TCDD’de doért mevsim dur durak yok) ve logo (TCDD, YHT ve T.C. Ulastirma
Bakanlig1).

Goénderge sistemleri: Zor hava kosullarinda da devam edebilen bir seyahat araci, teknoloji.

Mitler:--

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, slogan ve logodan olusuyor. Gorsel metin, arka planda yliksek
gokdelenler ile liiks ve zengin kesimi, yan planda olan kii¢iik ev ile orta kesimli tiiketicelere de hitap
ettigini vurguluyor. Tiirkiye toplumunda orta-iist sinifina génderme yapilmaktadir. Reklamin slogani
yaz kis farketmez ilk bakista tiiketiciyi cezbedecek ¢ekcilikte oldugunu gosteriyor. Reklam ve gorsel
metin bir arada degerlendirildiginde TCDD’nin zorlu hava kosullarinda da yoluna devam etttigi ve
diger araglar gibi ariza yasanmadigina dikkat ¢ekiyor. TCDD’de dort mevsim dur durak yok ifadesi
kullanilarak TCDD’nin gelisen teknoloji ile kendisini gelistirdigini ve diger araglardan daha iyi
oldugu gosteriliyor. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde iiriiniin her kosulda yoluna
devam ettiginin imaj1 olusturuldugu goriilmektedir.
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BUYUK DUSUNDUK
TURKIYE’NIN
HIZINA HIZ KATTIK

x
V-

T.C.
ULASTIRMA
BAKANLIGI

= TCDD

Resim 10 http://www fikirevim.com.tr/design.php?work 1d=20090314174949123704
Erisim 27.02.2014 15.51

Gosterenler: Gorsel metin ( tren, gokyiizii, yol), yazili metin (Biiyiikk Diisiindiik Tiirkiye’nin Hizina
Hiz Kattik), slogan (Yiiksek Hizli Tren Seferde), logo (TCDD, YHT, T.C Ulagtirma Bakanligr).
Gonderge sistemleri-Yiksek teknoloji, hiz.

Mitler:--

Analiz:Reklam metni, gdrsel metin, yazili metin, slogan ve logodan olusuyor. Gorsel metinde hizli
trenin yandan goriiniimil vardir. Yazili metinde Tiirkiye’nin Hizina Hiz Kattik ile ileri teknoloji ve
kalite sundugunu vurgulamaktadir. Reklamin slogani Yiiksek Hizli Tren Seferde bi¢cimindedir. Bu
slogan TCDD’nin kiiresel ekonomik ortamda 6n plana ¢ikan kalite standartlarinin yiikseldiginin ve
Hizli Tren Seferde olmasi ile bu standartlar1 yakaladigini vurgulamaktadir. Bu standartlarin da
tilketicinin  hayatin1 ~ degistirecegini  gostermektedir. Reklam metni  bir  biitin  olarak
degerlendirildiginde, slogan da bir {irlin olan hizli trenin temel 6zelligi olan hiz tanitilimaktadir. Yazili
metinde s6zii gecen Hizina Hiz Kattik 6nermesi, tiikketim toplumu ideolojisinin yeniden iiretimi olarak
okunabilir.

Arastirmanin Bulgular:

1972 yilina ait TCDD reklam metinlerinde, reklam formati agisindan belirgin olan 6zellik, hizmetlerin
tanitiminin yapilan temalari agirlikta olmasidir. Gonderge sistemlerinde ve analiz béliimlerinde 6n
plana ¢ikarilan kavramlar kullanim siklig1 sirasina gére ucuz, giiven, hiz, liikks, konfor ve hizmettir. Bu
kavramlar ulasim sektoriindeki hizmetleri rasyonel bir sekilde tanitimini saglayan kavramlardir. Bu
donemde incelenen metinler, reklam yapilan iriinlerin tanitildigi rasyonel metinlerdir. Rasyonel
metinlerde kimi zaman teknoloji 6n plana ¢ikmakla birlikte emniyet, ekonomik olma, hiz gibi
kavramlarda yer almaktadir. Metinler gorsel ve yazili metin dengesi agisindan incelendiginde, gorsel
ve yazili metinlerin, sadece iiriiniin tanitimmin yer aldig1 sade metinler olarak tespit edilmistir.
Reklam metinlerinde kullanilan sloganlar ise sdyledir; ilk dort afiste kullanilan sloganlar ayni olan
“Demiryolcuyuz” ile son afiste kullanilan “Devlet Demiryollar1” olarak goriilmektedir. Kullanilan
sloganlarin ayni olmasi tiikketim toplumunda tiiketim 6ncelikli olarak prestij, kimlik ve imaj edinme,

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 68



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

ve sayginlik kazanma gibi simgesel degerler adina yapildig1 sdylenebilir. Degerler olarak ise topluma
ait olan degerler olan ucuzluk, giivenirlik ve hizmetin paradan {stiin degerlerin sunuldugu
goriilmektedir.

2010 yilina ait TCDD reklam metinlerinde ise, reklam formati agisindan belirgin olan 6zellik yagam
tarzi, degerler ve duygusal temalarin agirlikta oldugu imaj degerlerinin hizmetlerin tanitimina gore 6n
planda oldugu goriilmektedir. Gorsel metinlerin yazili metinler karsisinda bariz bir hakimiyeti s6z
konusudur. Yazili metin ¢ok az yer almakta birlikte sloganlar daha dikkat ¢ekicidir. Metinlerde
kullanilan sloganlar sunlardir; “Istanbul’dan Diinyaya” ile TCDD miisterilerine daha genis bir ulasim
ag1 sagladini, “Raydan Ayrilma Hayattan Ayrilma” ve “Haydi Tiirkiye Bu Kis Diinya Sonuncusu
Olalim” sloganlan ile, tiiketim toplumuna ait deger olan insan yasami degerinin sunuldugu
goriilmektedir. “TCDD’de Dort Mevsim Dur Durak Yok ve “Yiiksek Hizli Tren Seferde” sloganlari
ise kullanilacak hizmetle Tiirk Halki’nin layik oldugu kaliteye ulasacagi ve TCDD kullanimiyla
mutluluk kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilere kullanacaklari iirtinle mutlu olacaklarinin
gosterilmesi mitsel bir igerik tasimaktadir. Ekonomik anlamda biiyliyen TCDD giiven, gii¢, tecriibe ve
hizmet temalarinin reklam metinlerinde goriilmektedir. Metinlerde sunulan imaj degerleri soyledir;
farklilik, degisim, yakinlik, ayricalik, konfor, giivenlik, hayatta kalma, zor hava kosullarinda da
devam edebilen bir seyahat araci, yiiksek teknoloji, ve hizdir. Yagsam tarzi sunumu olarak ise; liiks ve
seckin seyahat tarzinin sunuldugu goriilmektedir.

Calismanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, 1972 ve 2010 yillarin ait reklam metinleri
arasinda bir farklilik gériilmektedir. 1972 yilina ait reklam metinlerinin genel 6zellikleri su sekildedir.
Uriiniin ve hizmetin tanitimimnin agirhikta oldugu rasyonel metinler olmasi ve yazili metinin gorsel
metne gore daha geri planda olmasi, yazili ve gorsel metnin bir biri ile esit olmadigi goriilmektedir.

2010 yilma ait reklam metinlerinin genel 6zellikleri su sekildedir. Kiiltiirel degerlerin, imaj degerlerin
ve yasam tarzi sunumlarinin ¢ok fazla kullanilmasi iiriin ya da hizmetin tanitiminin 6n planda olmasi
ve yazilt metinin gorsel metinden daha fazla etki uyandirdig: goriilmektedir.

Bulgularda hem Barthes hem Fiske’ye dayandirilarak tanimlanan ve Amerika gibi ¢cagdas mitlere hem
de Levi Strauss’tan hareketle reklam metinlerinde iiriin ya da hizmetin kullanilarak celigkilerin
giderilecegi Oneren mitlere rastlanmistir. Bu tarz mitlere uyan bazi 6rnekler 2010 yilinda yapilan
reklam metinlerinde bulunmaktadir. Kullanilicak iiriin ya da hizmetin kullanildig: takdirde Sliimlerin
yasanmayacagl miti, seckin insanlarin arasina katilinacagi miti, doga ile teknoloji arasinda g¢eliskinin
giderilecegi miti, mutlu ve rahat olunacagi mitidir.

1972 ve 2010 yila ait reklam metinleri Leiss, Kline ve Jhally’nin reklam formati tanimlamasi
acisindan degerlendirildiginde, 1972 yilina ait reklam metinlerinin iiriin-bilgi formatina, 2010 yilina
ait reklam metinlerinin ise iiriin-imaj ve yasam tarzi formatlarina uygun oldugu goriilmektedir. Uriin-
bilgi formatinda rahat, giivenilir yolculuk, ucuz, kalite ve hizmet gibi semboller kullanilmistir. Yasam
tarz1 formatinda ise segkin ve liiks bir yolculuk tarzinin sunuldugu gériilmektedir. imaj degerlerinin,
kiiltiirel degerlerin yasam tarzi sunumlarinin ve mitlerin oldugu 2010 yilinda kullanildigina
rastlanmasi, Tiirkiye toplumunun 2000°1i yillarda tiiketim toplumu haline geldigini gosteriyor.
Reklam metinlerinde imaj degerlerinin, yasam tarzi sunumlarmin tiiketm toplumu olgusu ile yakindan
iligkilidir. 2010 yilina ait reklam metinlerinde TCDD’nin yeni bir imaj edindigini, sinif atladig1 ve
farklilik degerlerine rastlanmaktadir. 2010 yilina ait reklam metinlerinin bulgular1 toplumsal ve
kiiltirel degerler agisindan degerlendirildiginde, doga vurgusu, sinif atlama, yeni hizli gibi degerlerin
kiiltiirel ve toplumsal degisim sonucu olusan degerler oldugu goériillmektedir.

SONUC

Tasarim, reklam ya da gorsel iletisimin bagka bir yolla anlatim seklidir ve bu baglamda reklamin
iletisim etkisinde gorsel tasarimin rolii son derece etkilidir. Reklam metinlerinde goriintii 6geleri bir
fikrin ¢abuk ve dolaysiz olarak anlatiminda sodzciikler daha etkilidir. Tiiketicide iiriinii almak icin istek
uyandiran goriintii 6gesidir. Goriintii 6gesi dikkati ceker ve metni okumasini saglar. Bu durumda ister
basili olsun ister hareketli olsun, gorsel iletisim de tasarimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir reklamin basarisi, ana fikrin dogru belirlenmesi, giiniimiiziin yorgun ve dalgin izleyicisinin mesaja
ilgisini ¢ekerek gerek sozciiklerin gerekse gorselin temay1 yansitan bir biitiin olmasiyla yakindan
ilgilidir. Bu nedenle grafik tasarimi tiiketici ve reklam arasindaki iletisimin hayati unsuru olarak
goriilmektedir. Yaratict reklam tiiketici ile iliski kurar ve tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasina, tiiketicinin marka ile ortak nokta bulmasina neden olur. Tiiketicinin bu tutum ve
davraniglart da reklam iletilerinin tasarlanmasina yol gosteren 6gelerden biridir. Bu nedenle iletiler
kisa, acik, anlasilir bigimde tasarlanmali, hatta ¢ogu zaman sloganlastirilarak tiiketiciyle
bulusturulmalidir. Giinimiizde basili reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini arttirabilmek igin
reklam metinlerinin tasarimi sirasinda baslik, alt baslik, gorsel metin, logo gibi ¢ok sayida unsurun
uyumuna dikkat edilmektedir. Ciinkii reklamin 6ncelligi pazarlama amaglarina katkida bulunmaktir.
Kimi zaman tanidik yiizlere bagvurma, kimi zaman yasamdan kesintiler sunmakta, ya da
Oykiilemeden yararlanmaktadir. Hepsinde de temel amag iletileri hedef kitle iizerinde etkili olacak
bicimde ekranlara, dergi ve gazetelere, internete tagimaktir.

Calismanin son boliimiinde TCDD reklam metinlerinin analizine ayrilmistir. Analiz i¢in olusturulan
model; gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz béliimlerinden olusmaktadir. Reklam
metinlerinde anlamin olugsmasini saglayan gosterenler, gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandir.
Calismada orneklem olarak 1972 ve 2010 tarihleri arasinda yaymlanan TCDD ulasim sektoriine ait
reklam metinleri secilmistir. Ulagtirma sektorii en ¢ok kullanilan ve teknoloji gelistik¢e kendisini
yenileyen bir sektor olmast nedeniyle tercih edilmistir.

Arastirma genel olarak degerlendirildiginde, 1972 ve 2010 yillarina ait reklam metinlerinin
farklilagtig1 goriilmektedir. Tiirkiye toplumunda siif atlama, likks yasam tarzi 2000°1i yillarda
baslamis, 2010 yillarinda ve giiniimiizde daha belirgin hale gelmistir. Bu dogrultuda degisen kiiltiirel
ve toplumsal degerlerinde reklam metinlerine yansidigi sdylenebilir. 2010 yilma ait reklam
metinlerinin bulgular1 degerlendirildiginde seckinlik, sinif atlama, hizli, teknoloji gibi ideolojilerle
iiretildigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin 2000’li yillarin ortalarindan itibaren tiketim toplumu olma
yolundaki degisim tespiti, reklam metinlerinde yapilan deger ve gorsel gilic coziimlemesiyle
dogrulanmaktadir. Bu baglam da tiiketim toplumu i¢in bir tiikketim arac1 olmaktadir. Reklamin kiiltiirel
ogeler ve tiikketim toplumu olgusuyla yakindan ilgilidir. Tiiketim ihtiyagtan c¢ok farklilik, kimlik
edinme, smif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklamlar tiiketiciye {riind
kullanarak smif atlayacagi, farkli olacagi gibi iletiler sunmakatadir. Ozellikle de 2010 yilinda
kullanilan reklam afiglerinin tiiketiciye bir yasam tarzi sundugu savunulmaktadir. 1972 ve 2010
yilinin igine aldig1 Tirkiye nin ulasim sektdriine ait reklam metinleri arasinda goriilen farkliliklar
nedeniyle, bugiin artik Tiirkiye toplumunun da bir tiiketim toplumu olarak kabul edilmesini dogrular
niteliktedir. Yasanan ekonomik ve toplumsal degigimler, tiikketim ekonomisine gecisi hazirlamistir.
Ekonomideki bu degisim toplumsal degerleri, imaji, yasami da etkilemistir. Toplumsal degisimler
sonucu olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi “reklamin kiiltiirel bir olgu” olma
tezini giiclendirmektedir. Sonug olarak Tiirkiye’nin 2000°’li yillarindan itibaren tiiketim toplumu olma
yolundaki degisim tespiti reklam metinlerinde yapilan deger ve imaj ¢oziimlemeleriyle
dogrulanmaktadir.
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BEING OLD AND BEING A WOMAN:
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ABSTRACT

According to the World Health Organization data, proportion of elderly individuals to total population
is going to exceed that of children and youth in about 50 years. In the aging population, proportion of
females is higher than the proportion of males. Researches show that women are to face numerous
problems resulting from discriminatory practices based on age besides gender pattern in social and
economic life. In this study, the discriminatory practices that the aging female population was
exposed to in professional life were addressed within the cinema sector. Sample of the research
consists of actors and actresses who have received awards in the branches of best actress, best actor,
best supporting actress and best supporting actor in the longest-running film festival of Turkey,
Antalya Golden Orange Film Festival, since the beginning of the festival. Receiving an award is an
indicator of successful performance for cinema actors and actresses. In this context, the role of age
and gender in professional careers of cinema actors and actresses was investigated by descriptive
statistics method, on the basis of age distribution with respect to the gender of cinema actors and
actresses who have received awards in best actress, best actor, best supporting actress and best
supporting actor since the beginning of Antalya Golden Orange Film Festival.Results obtained from
the study revealed similarities to researches related to actresses in the American Cinema which is a
part of the literature. Research findings show that the mean age of award-winning actors is higher
than the mean age of award-winning actresses in all the branches under consideration and that women
receive awards at younger ages compared to men. In this context, it can be suggested that sexist
approaches give rise to double jeopardy for actresses in advanced age and their professional careers
are constricted in their old age.

Keywords: Discrimination, Age Discrimination, Cinema.

YASLI VE KADIN OLMAK:
TURK SINEMASINDA ODUL ALAN OYUNCULARDA YAS VE
CINSIYET ILISKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Diinya Saglik Orgiitii'niin verilerine gére, yaklasik 50 yil kadar bir siire iginde diinyada yash
bireylerin toplam niifusa orani ¢ocuk ve genclerin oranini asacaktir. Yaslanan niifusta kadinlarin
orani, erkeklerden daha yliksektir. Arastirmalar, kadinlarin, toplumsal ve ekonomik yasamda, cinsiyet
kaliplarinin yanisira yas temelli ayrimci uygulamalardan kaynaklanan birgok sorunla ylizyilize
kalacagini gostermektedir. Bu ¢alismada, yaslanan kadin niifusun is yasaminda maruz kaldig1 ayrime1
uygulamalar, sinema alaninda ele alinmistir. Arastirmanin 6rneklemi, Tiirkiye'nin en uzun soluklu
film festivali olan Antalya Altin Portakal Film Festivali'nde baslangicindan bu yana en iyi kadin
oyuncu, en iyi erkek oyuncu, en iyi yardimci kadin oyunucu ve en iyi yardimci erkek oyuncu
dallarinda 6diil alan aktor ve aktrislerden olugmaktadir. Sinema oyuncular ig¢in 6diill almak, basarilt
performansin bir gostergesidir. Bu baglamda, sinema oyuncularinin mesleki kariyerlerinde, yas ve
cinsiyetin rolii, Antalya Altin Portakal Film Festivali'nde baslangicindan bu yana en iyi kadin oyuncu,
en iyi erkek oyuncu, en iyi yardimci kadin oyunucu ve en iyi yardimci erkek oyuncu 6diiliinii alan
sinema oyuncularimin cinsiyete gore yas dagilimlarindan yola ¢ikarak betimleyici istatistik yontemiyle
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arastirilmigtir. Calismadan elde edilen sonuglar, literatiirde yer alan, Amerikan Sinemasi'nda kadin
oyuncularla ilgili arastirmalarla benzerlik gostermektedir. Aragtirmanin bulgulari, 6dil alan erkek
oyuncularin yas ortalamasmin kadin oyuncularin yas ortalamasindan degerlendirmeye alinan tim
dallarda daha yiiksek oldugunu ve kadinlarin erkeklere oranla daha geng yaslarda 6diil aldiklarini
gostermektedir. Bu baglamda, cinsiyet¢i yaklagimlarin ileri yaslardaki kadin oyuncular igin ¢ifte
rizikoya (double jeopardy) yol actigi, mesleki kariyerlerinin ileri yaslarda kisitlandigi
sOylenebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Ayrimcilik, Yas Ayrimciligi, Sinema.

INTRODUCTION

According to the World Health Organization data, the proportion of elderly population will have
reached a higher percentage than that of the children in 0-14 age group in as soon as 50 years’ time
and for the first time in history (World Health Organization [WHO], 2007: 3). The fact that proportion
of the elderly population to total population is gradually increasing and life span is extending
indicates that several generations are going to coexist in the near future. Therefore intergenerational
relationships will become even more important in the coming years (Pellisier, 2009: 5).

Population aging in our day is characterized as the greatest social change taking place in the world
(WHO, 2012: 10). Policy proposals that can be developed in the face of this great change are being
discussed in the international platform; the World Health Organization [WHO] (Organization
Mondiale de la Sant¢ [OMS]) which is a specialized agency of the United Nations [UN], the United
Nations Population Fund [UNFPA] and the International Labour Organization [ILO] and also the
related commissions of the European Union [EU] (Union Européenne [UE]) are working on the
subject of elderliness and aging. Problems in regard to population aging were first brought up to the
world agenda in the UN World Assembly on Aging (1982) (UN, 1983). As for the European Union, it
determined its action plan regarding the possible results of a rapidly aging population in the early
1990s. Relevant organizations emphasize the significance of the social aspect of the issue as strongly
as the significance of the economic aspect, in the policies to be developed in the face of the aging
world (Union Européenne, 2012).

In this study, the phenomenon of elderliness and aging is addressed within the scope of discrimination
in professional life. Age discrimination causes more negative outcomes especially in the case of
women. Discriminatory practices brought by gender pattern on the one hand and inequality resulting
from age discrimination on the other, lead up to double jeopardy for women. The role of age and
gender in the professional careers of cinema actors and actresses was investigated by descriptive
statistics method, on the basis of age distribution with respect to the gender of cinema actors and
actresses who have received awards in best actress, best actor, best supporting actress and best
supporting actor since the beginning of the Antalya Golden Orange Film Festival.

WORLD’S NEW DEMOGRAPHIC OUTLOOK: THE AGING WORLD

Population structure has gone through a significant change in the world; the elderly population has
increased as death and birth rates have declined (United Nations [UN], 2007). Population aging is
considered especially as the problem of developed countries since welfare levels are higher in these
countries. Yet the myth about the grand majority of elderly population living in developed countries is
fading away. In the second quarter of the century, the elderly population in developing countries is
expected to be two times more than the elderly population in developed countries (HelpAge, 2011).
Population structure in Turkey too undergoes a change similar to the overall picture in the world.
Percentage of the elderly population consisting of individuals aged 65 and older was 7.7 in the year
2013. Population projections propound that this percentage will reach 10.2 per cent in the year 2023
and 20.8 per cent in the year 2050. In other words, it is estimated that Turkey too will be among the
countries with very elderly population in the near future (TUIK, 2014, Istatistiklerle Yasllar, 2013).

The aspect of population aging in regard to females is worthy of consideration because females
constitute the majority of the elderly population (Samorodov, 1999: 3). Life expectancy at birth for
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females is 4.5 years longer compared to that of males in the world. Thus, grand majority of the 80-
plus age group which is defined as “old old”' are women. In underdeveloped countries where mother-
child death rates were high and women were also disadvantaged in issues like access to nutrition and
healthcare services, life expectancies at birth for women and men were close to each other until very
recently. Yet in the recent years, thanks to the progresses made, life expectancy at birth for females in
underdeveloped countries has exceeded the life expectancy at birth for males, as is the case in
developed countries (Zahidi, 2012: 21). It can be stated that life expectancy at birth for women in
Turkey is close to the world average. According to the Turkish Statistical Institute [TurkStat]
(Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK]) (2012) data, life expectancy at birth for females is 79.2 whereas it
is 74.7 for males.

Population aging has both economic and social consequences. In social terms, it has influence over
family structure and life styles. Economic aspect of the issue on the other hand, would manifest itself
in the medical and social security expenditures that would emerge depending on the increasing
proportion of elderly population to the population as a whole (Samorodov, 1999: 4). The economic
and social consequences to be caused by population aging would also bring about some important
consequences with regards to women. With modern societies changing from extensive family to
nuclear family structure, women with the probability of living longer than their spouses are to become
isolated according to demographic data. In economic terms, they are to face the problem of poverty
more severely than men since women take part in the professional life less than men do (Dupaquier,
2006). Population aging that emerges in parallel with life span extension is considered as one of the
greatest victories of humanity. However this victory also necessitates restructuring policies in the
whole world according to socioeconomic requirements of the aging world (WHO, 2002: 4).

AGE PHENOMENON AND WOMAN

While addressing the age phenomenon, some physical and biological characteristics, gender,
psychological state, social environment in which one lives, economic conditions that are particular to
the individual may play a part whereas the culture and society in which one lives are also effective on
this picture. There are right times determined by both laws and regulations depending on
chronological age as well as in social terms, for rights and restrictions such as starting school, getting
a driver’s license, getting married or being elected as president of the republic.

Every society uses categories of gender and age to classify its members (Palmore, 1999: 5). The fields
where social classification is mostly seen are gender, ethnic features and age. Age is a factor that
determines the status and social relations of a person in every society, in a fashion similar to the other
categories (Neugarten cited by Macnicol, 2006: 5). Age can play an important role in our behaviours
and decisions as well (Cuddy & Fiske, 2004, s.3). In this context, it is not only a chronological or
biological phenomenon but also a social reality. The society and epoch one lives in are influential on
definitions regarding age (Onur, 2011: 23).

For women, age bears a different meaning compared to the one it does for men. According to Sontag
(1972), although both man and woman pass through the same periods such as young adulthood,
adulthood and elderliness, women are faced with double standard when the age is in question, as is
the case with unfaithful man. This is due to society’s outlook on woman and man. Society attributes
more negative characteristics to an aging woman than it does to an aging man. Men have
characteristics such as skills, freedom and self-sufficency that further develop as they get older, let
alone disappear. On the other hand, beauty and attractiveness come to the fore as fundamental
elements that define womanhood and these features disappear with age. Thus woman adopts a more
defensive attitude that rejects her real age (Sontag, 1972: 31). Another disadvantage that women

1 As lifespan extended, necessity of classifying the individuals included in the 65-plus age group arose.
Nowadays, the elderly are addressed in two groups named as young old (in the 65-74 age group) and old old
(75-plus). Moreover, periods defined as third and fourth life are mentioned (Tufan, I. (2003). Modernlesen
Tiirkiye'de Yaslilik ve Yaslanmak. Istanbul: Anahtar, 57)
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experience is that they age faster than men. There is a perception about the aging process starting
earlier in women (Sontag, 1972: 32).

The fact that beauty and attractiveness are at the forefront among qualities attributed to women in the
society causes physical appearance to be evaluated with a different perspective by women and men.
Whereas white hair and facial wrinkles are associated with maturity and experience in the case of
men, women can gain value only by their young looks (De Pater & Judge & Scott, 2014: 4). Youth
ideal is a norm that contemporary Western societies have determined for women (Sontag, 1972;
Saucier, 2004). According to Macnicol (2006) the desire to be forever young is the fetish of modern
societies and extensive usage of methods like botox or anti-aging cosmetic products presented to the
society as youth elixir actually proves how strong this ideal is. The youth ideal that dominates the
western culture emerges as a factor that fuels age discrimination especially in women, in terms of
encouraging people to remove age related traces and accordingly developing the negative perspective
on the elderly (Nelson, 2011:41).

DISCRIMINATION ON THE BASIS OF AGE AND MULTIPLE DISCRIMINATION
Discrimination means treating a person differently than other people in a similar state and conditions,
with no public interest or any valid reason (Celenk, 2010: 211). Discrimination is observed in various
areas such as gender, race, ethnic origin, religion, faith, disability and sexual orientation. Treating
individuals differently just due to their age without any valid justification is defined as age
discrimination (HelpAge International, 2011).

Age discrimination appears in direct and indirect forms as is the case in other types of discrimination.
Direct discrimination is excluding or preferring individuals in laws or practices, because they are the
members of a certain social group. Including age limitation in the application requirements in job
adverts can be stated to exemplify this. Indirect discrimination on the other hand, can be defined as
rules and operations that influence a group in practice although it appears to be unbiased. Within this
context, excluding some employees from professional seminars due to their age is a practice of
indirect discrimination (Baybora, 2010: 36-37).

It can be suggested that age discrimination is differentiated from other types of discrimination in
terms of both social policies and researches being conducted in various disciplines finding less place
in the world agenda (Smeaton & Vegeris, 2009: 3). Another point that differentiates this type of
discrimination, for instance when compared to a type of discrimination such as racism, is that age
discrimination can be tolerated much more easily (Lagacé, 2010: 3).

Discrimination on the basis of age emerges rarely with respect to age alone. Most of the time, it
causes discriminatory practices whose impact increases with numerous factors coming together
(HelpAge, 2011). Interaction of discrimination types or someone’s exposure to different
discrimination practices in various areas engenders multiple discrimination (discrimination on
multiple grounds, intersectional discrimination) (Giil & Karan, 2011: 21). Someone being black, a
woman and an elderly or both a woman and disabled can be given as an example of multiple
discrimination.

Social scientists have studied the interaction of discrimination types emerging in different social
categories. It was specified that the negative impact caused by multiple categories at once was higher
than that of any category by itself. The disadvantage resulting from multiple categories has been
explained by the concept of double jeopardy in the works on discriminatory practices which those
who are both woman and black were exposed to in areas of racism and sexism. According to this, the
disadvantage resulting from individuals’ exposure to racist and sexist practices in social and economic
life, is more effective in the interaction of these two categories than the sum of negative attitudes
emerging in each category (Lincoln & Allen, 2004: 611-612). Chappell & Havens (1980) addressed
the validity of the concept of double jeopardy used within the scope of racism and sexism in terms of
age and gender. Results obtained from the research proved that individuals who were both elderly and
female were more disadvantaged than individuals who were both elderly and male. In this context, it
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can be suggested that gender patterns that render women disadvantaged have a sronger effect when
combined with negativities resulting from age discrimination in advanced ages.

AGE-BASED AND GENDER-BASED DISCRIMINATION IN THE CAREERS OF CINEMA
ACTORS AND ACTRESSES

Acting in cinema is one of the areas where multiple discrimination related to gender and age emerges.
In the cinema, discriminatory practices that actors and actresses might encounter are approached from
two different perspectives. First one is the income inequality between actors and actresses. Second
one is the frequency of female and male characters showing up in lead and supporting roles. In other
words, it is rendering some social groups invisible as is the case in other types of discrimination.

When the issue is addressed in terms of income equality between genders, no difference is seen
between the incomes of actresses and actors in the American Cinema in 1940s when studio system
was dominant. Moreover, long-term contracts made with stars in the Hollywood studio system
ensured that professional careers of cinema actors and actresses were guaranteed for a long period of
time (De Pater & Judge & Scott, 2014). As adventure movies started to dominate Hollwood since the
1970s instead of genres such as romantic melodramas and musicals, number of movies like Jaws
(director: Steven Spielberg, 1975) where mostly male characters were seen, increased. In this context,
both the visibility of actresses decreased in the cinema and the income balance between actors and
actresses was disturbed (Lincoln &Allen, 2004:615). Today, researches show that actresses,
especially elderly actresses appear in lead roles less than actors (Bazzini, McIntosh, Smith, Cook &
Harris, 1997). According to Saucier (2004), the women in advanced ages to be less visible not only
limit their job opportunities but also eliminate possible elderly role models for young women.

When the incomes of actresses and actors are compared with respect to age and gender, women, and
especially middle-aged and elderly women are seen to lag behind men. In the list of Hollywood’s
highest-paid cinema actors and actresses of 2013, Jennifer Lawrence (23) takes the first place due to
her success in the movie Hunger Games: Catching Fire (director: Francis Lawrence, 2013). The only
middle-aged actress who ranks among the list is Sandra Bullock (49). On the other hand, actors at
various ages such as Vin Diesel (46), Diesel Steve (51), John Goodman (61) and Billy Crystal (66)
ranked among the same list (http://www.beyazperde.com/dosyalar/sinema/dosya-50773/).

In the conference "VintAge 2001: Positive Solutions to an Age-Old Problem" carried out in America
in 2001, the term “silver ceiling” was proposed to refer to age discrimination in the entertainment
industry. This term is used particularly for actresses. Whereas actors in their sixties such as Jack
Nicholson and Harrison Ford can be seen in romantic affairs with women younger than themselves in
the movies, elderly actresses take less part in the movies and they generally play women with no
attractiveness and love life (Saucier, 2004: 421).

The fact that visibility of elderly actresses in cinema is low and they lag behind elderly actors in terms
of income, support the view that women gain value only when they are young. In this context, the
actresses in cinema face double jeopardy in their professional careers due to both sexist approaches
and age discrimination.

RESEARCH

RELATED LITERATURE

Age discrimination is seen to emerge in two distinct levels. First one is the representative level that
includes the prejudices and stereotypes regarding the elderly. The other one is the active level that
refers to the behavioural aspect of age discrimination as in professional life (Pilote, 2010:6; Rochman
& Tremblay, 2010: 5). Grand majority of the studies carried out in the media field regarding age
discrimination is about the representative aspect of the issue. Representations and stereotypes of the
elderly have been the research subject in various communication media such as television (Cohen,
2002; Gerbner, 1994; Harwood, 2000; Rahtz, Sirgy & Meadow, 1989; Roy & Harwood, 1997;
Signorielli, 2004), printed media (Almerico & Thompson,1989; Sedick & Roos, 2011), animation
movies (Robinson & Anderson, 2006; Robinson, Callister, Magoffin, Moore, 2007) and
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advertisement (Peterson, 1992; Zhang, Harwood, Williams, Ylanne-McEven, Wadleigh, Thimm,
2006). While researches regarding the elderly representations center especially upon the television
field, there is a limited number of studies that address the elderly stereotypes in the cinema (Markson
& Taylor, 2000).

Although there is a great number of studies that research the active level of age discrimination in
professional life in the literature, the number of studies that addresses age and gender related
discriminatory practices in professional careers of cinema actors and actresses in terms of double
jeopardy is rather limited (Lincoln & Allen, 2004).

De Pater, Judge & Scott (2014) researched the effect of age and gender on the incomes of Hollywood
stars and found that incomes of actresses rise until they are 34 years old and start to fall rapidly in the
following years whereas actors’ incomes reach maximum at the age 51 and remain constant in the
following years.

Lincoln & Allen (2004) researched the frequency of 40-plus actresses playing parts in the movies in
the period between right before sound films, namely 1926 and 1999, with respect to age and gender
correlation. According to the results obtained from the research, as the ages of actresses advance, their
possibility of playing a part in the movies decrease in comparison to men.

Lauzen (2013) investigated 7,000 movie characters in her research which was based on movies that
succeeded in the box office and discovered that actresses were younger than their male partners and
actors played more main characters than actresses. Majority of female characters are in their 20’s (26
per cent) and 30’s (28 per cent). On the other hand, male characters are mostly in their 30’s (27 per
cent) and 40’s (31 per cent). 40-plus female characters constitute 30 per cent of total female
characters whereas this ratio is 55 per cent for the male characters.

Markson & Taylor (1993) addressed the age and gender factors within the framework of award-
winning actors and actresses in the cinema. Their research sample consisted of 1,169 actors and
actresses who were nominated and received awards for best actress, best actor, best supporting actress
and best supporting actor in the Academy Awards between the years 1927 and 1990. It was
discovered that only 27 per cent of the actresses were above 39 years old whereas this ratio was 67
per cent in the actors. Moreover, they found that award-winning actresses were 8 years younger than
the actors whereas the best supporting actresses were 7 years younger. Markson & Taylor (1993)
concluded in this study that actresses in the film sector were considered elderly after 35 and their
professional career was limited after this age. In this context, women are considered worth receiving
awards only when they are young.

Studies in the relevant literature show that actresses in Hollywood have high incomes in their youth,
their professional careers are shorter than men and they receive awards when they are young.

OBJECTIVE AND METHOD

The objective of this research is to propound the relationship of age and gender factors with the
professional careers of actresses in the Turkish Cinema. Both in the world and Turkey, awards given
to actors and actresses in important festivals are indicators of their successful performance. In this
context, it is important in terms of their professional career. In the study, age distribution of actors and
actresses who have received awards since the beginning of Antalya Golden Orange Film Festival
were examined with respect to the categories of best actress, best supporting actress, best actor and
best supporting actor.

Actors and actresses who have received awards in the oldest and the longest-running film festival in
Turkey, Antalya Golden Orange Film Festival were chosen to constitute the research sample. The
festival was first realized in 1964 and gained international status in 2005. Antalya Golden Orange
Film Festival could not take place only in the years 1979 and 1980. Yet the awards of these years
were handed over to their owners after 30-31 years (http://www.altinportakal.org.tr/festival/festival-
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tarihcesi/). In this context, the sample consisting of award-winning actors and actresses in the festival
in question enabled the formation of a data repository where professional career of the actors and
actresses within the historical development of Turkish cinema could be evaluated with respect to age
and gender relationship.

The sample consists of 51 actresses who won the best actress award, 54 actors who won the best actor
award, 51 actresses who won the best supporting actress award and 55 actors who won the best
supporting actor award in the Antalya Golden Orange Film Festival between the years 1964 and 2013,
adding up to 211 actors and actresses in total. In 2010 and 2012, two foreign actresses received the
best supporting actress awards in the festival. Since the relationship of age and gender with the
professional career of actresses in the Turkish cinema is studied in the research, Claudia Cardinale
who won the award in 2010 with Being Italian with Signora Enrica (director: Atilla ilhan, Turkish-
Italian co-production) and Anna Andurusenco who won the award in 2010 with Farewell Katya
(director: Ahment Sonmez) were excluded from the sample. Also Inge Keller who won the best
supporting actress award in 1999 with the movie Lola and Billy the Kid (director: Kutlug Ataman)
was not included in the sample. Ages of the cinema actors and actresses were obtained by reviewing
online film sources and movie magazines. Among the award-winning actors and actresses, only the
birth date of Zuhal Gencer who won the best actress award with The Eighth Hour (director: Cemal
Goziitok) could not be found, thus Gencer too was omitted from the sample.

Age, as indicated earlier, is a phenomenon defined with its social, psychological and societal aspects.
Within the scope of the study, age was addressed only with its chronological aspect, in other words
with respect to chronological age. 65 years of age which is the age active professional life is complete
and retirement starts in many countries in the world is considered as the beginning of elderliness
(World Health Organization [WHO], 1972: 11). The United Nations takes 60 years of age and above
into consideration in studies regarding elderliness (UNFPA& HelpAge International, 2012: 20).
Studies in the literature show that professional careers of actresses are particularly shorter in
comparison to actors, and actresses receive awards at younger ages compared to men. Therefore, the
beginning of elderliness in this study was determined as 60, in accordance with the classification of
the United Nations.

In the research, 60 years old and older actors and actresses who have received awards in the Antalya
Golden Orange Film Festival were specified; mean ages of actors and actresses who have received
awards in the categories of best actress, best actor, best supporting actress and best supporting actor
were compared with respect to both decades and award categories.

In this study, method of descriptive statistics was used. Descriptive statistics is a method that provides
benefits to the researcher in cases where there is quantization (Karasar, 2007: 207) and enables
collective evaluation of general view of raw data that comes out (Geray, 2006: 92). SPSS software
package was used in data analysis and finding the calculated values.

Answers to the questions below were searched for in the study:

1. In the fifty-year period of Antalya Golden Orange Film Festival, how many 60 years old and above
actors and actresses have received awards in the best actress, best actor, best supporting actress and
best supporting actor categories so far?

2. What is the distribution of mean ages of actors and actresses who have received awards in the best
actress, best actor, best supporting actress and best supporting actor categories in the festival between
1964 and 2013, with respect to decades?

3. Is there a significant difference between best actresses and best supporting actresses in terms of
their age?

4. Is there a significant difference between best actresses and best actors in terms of their age?

5. Is there a significant difference between the best supporting actress and best supporting actor in
terms of their age?
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FINDINGS

Actors and actresses who have received awards in the best actress, best actor, best supporting actress
and best supporting actor categories between the years 1964 and 2013 in the Antalya Golden Orange
Film Festival were investigated in order to specify the ones who fall into the elderly category

according to UN’s classification in terms of chronological ages.

Date of Title of the Movie that | Award-winning Award Category Age of the
Receiving | Received Award Actor/Actress Award-winning
Award Actor/Actress
1969 Bin Yillik Yol (4 Muazzez Argay Best supporting actress | 62 years old
Thousand-year Road)
1980 Diisman (The Enemy) Fehamet Atilla Best supporting actress | 80 years old
1995 Gerilla (The Guerrilla) | Tomris Oguzalp Best supporting actress | 63 years old
2000 Renkli Tiirk¢e (Colored | Niliifer Aydan Best supporting actress | 60 years old
and in Turkish)
2010 Kagit (Paper) Aysen Gruda Best supporting actress | 65 years old
1994 Yenge¢ Sepeti (The Sadri Alistk Best actor 69 years old
Crab Basket)
2005 Goniil Yarast Sener Sen Best actor 64 years old
(Lovelorn)
2000 Giile Giile (Bye Bye) Stikran Giingor Best supporting actor 74 years old
2001 Biiyiik Adam Kiigiik Ismail Hakki Sen | Best supporting actor 74 years old
Ask (Big Man, Little
Love)
2003 Abdiilhamit Diiserken Cetin Oner Best supporting actor 60 years old
(The Fall of
Abdulhamit)
2004 Yazi Tura (Toss-Up) Bahri Beyan Best supporting actor 70 years old
2007 Yasamin Kiyisinda Tuncel Kurtiz Best supporting actor 71 years old
(The Edge of Heaven)

Table 1: 60-plus award-winning actors and actresses

According to Table 1, it was detected that there was no 60-plus actress who has won an award in the
best actress category. It was specified that only five 60-plus actresses have won the best supporting
actress award among a total of 51 awards given out in the fifty-year period between 1964 and 2013 in
the festival. Despite the fact that there was no 60-plus actress who has won the best actress award,
there were two 60-plus actors who have won the best actor award among 54 actors in total. Five 60-
plus actors were granted the best supporting actor award among 55 award winning actors in total in
this category, as was the case in the best supporting actress.

Best Actress/Actor Best Supporting Actress/Actor
Years Female Male Female Male

N N N N
1960s 6 6 6 6
1970s 10 10 10 10
1980s 11 11 10 10
1990s 10 12 10 11
2000s 14 15 15 18
From 1960s | 51 54 51 55
to date

Table 2: Distribution of the numbers of best actress, best actor, best supporting actress and best
supporting actor with respect to decades
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Best Actress/Actor Best Supporting Actress/Actor

Years Female Male Female Male
Std. Std. Std. Std.

Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation
1960s 21,33 2,34 45,5 2,25 32,33 9,20 40,17 5,78
1970s 28,80 8,28 30,30 8,10 33,40 6,38 42,60 7,29
1980s 31,73 5,18 39,82 6,49 40,80 15,48 39,40 9,48
1990s 34,10 8,42 43,42 13,20 42,60 14,10 47,82 10,16
2000s 30,79 7,25 37,00 12,68 39,00 12,30 49,12 17,80
From 1960s | 30,14 7,7 37,82 10,45 39,12 12,85 44,93 12,75
to date

Table 3: Mean ages with respect to categories in decades

When the mean ages of actors and actresses who have received awards in the best actress, best
supporting actress, best actor and best supporting actor categories in the Antalya Golden Orange Film
Festival are taken into consideration with respect to decades, the lowest mean age for all actors and
actresses (21 years) is seen to have emerged in 1960s in the best actress category. The highest mean
age (49 years) on the other was seen in 2000s in the best supporting actor category.

The highest mean age in the best actress category (34 years) was reached in 1990s. Today, when we
look at 2000s, the mean age of best actresses was 31. The mean age of actresses who have received
the best actress award since 1960s until today is 30 years.

Whereas the lowest mean age in the best actress category was seen in the early years, the highest
mean age in the best actor category was also seen in this period (45.5 years). The lowest mean age in
the best actor category (30 years) was in 1970s. In 2000s, mean age of the actors who received awards
in the same category is 37 years. The mean age of the actors who have received the best actor award
since the beginning of the festival until today is 38 years.

The lowest mean age in the best supporting actress category was seen in the early years of the festival
(32 years). The highest mean age in this category (43 years) was reached in 1990s. Today, the mean
age of actresses who received the best supporting actress award in 2000s is 39 years. Since 1960s
which is the beginning of the festival to date, the mean age in the same category is specified to be 39
years.

The lowest mean age in the best supporting actor category (39 years) was seen in 1980s. The highest
mean age was reached in 2000s (49 years). The mean age of actors who have won the best actor
award since the beginning of the festival is 45 years.

N Mean Std. Deviation | t p
Best actress 51
30,1373 7,62370 4204 000
Best supporting actress 51 39.1176 12.84313

Table 4: Comparison of mean ages of best actresses and best supporting actresses

With reference to Table 4, it can be suggested that there is a significant difference between the mean
ages of best actresses and best supporting actresses (p<.001).

N Mean Std. Deviation | t p
Best actress 51
30,1373 7,62370 4319 000
Best supporting actor 54 37.8148 10.44676

Table 5: Comparison of the mean ages of best actresses and best actors
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According to Table 5, it can be suggested that there is a significant difference between the mean ages
of best actresses and best actors (p<.001).

N Mean Std. Deviation | t p
Best supporting actress 51
39,1176 12,84313 2336 021
Best supporting actor 5 44,9273 12,74371

Table 6: Comparison of mean ages of best supporting actresses and best supporting actors

With reference to Table 6, it can be suggested that there is a significant difference between the mean
ages of best supporting actresses and best supporting actors (p<.05).

CONCLUSION

The effect of gender and age factors on the professional careers of actresses in the cinema was
examined in this study. With this object in mind, actors and actresses who have received awards in the
best actress, best actor, best supporting actress and best supporting actor categories in the Antalya
Golden Orange Film Festival were evaluated with reference to their chronological age. 60-plus actors
and actresses who have received awards in the categories in question since the beginning of the
festival to this day were specified and mean ages for each decade was calculated.

According to the results obtained from the study, there is no 60-plus actress who has received a best
actress award. Only two 60-plus actors have received the best actor award. It was discovered that
actresses above 60 years of age could not win awards for leading roles but could only win the best
supporting actress award.

When the mean ages in the best actress category are considered in ten-year periods, the mean can be
suggested to have risen until 1990s and declined in 2000s. Mean age of the actresses who have
received the best actress award in the festival so far is 30 years.

In the distribution of mean ages of actors who have received the best actor award with respect to
decades, it can be suggested that in the decades except 1970s which includes the lowest mean, actors
who were in their 40s or close to middle-age received awards. There is no actress from this age group
who has received an award in the best actress category.

It was observed that actresses were not able to win the best actress award in their 40’s whereas they
have been able to win awards in the best supporting actress category in their early 40’s and close to
middle-age, starting from 1980s. It can be suggested that actors also in the second half of their 40’s
were able to receive awards in the best supporting actor category in 1990s and 2000s.

Research findings have shown that there were significant differences between the mean ages of best
actress and best supporting actress; best actress and best actor; best supporting actress and best
supporting actor. It was observed that the difference between the mean ages of best supporting actress
and best supporting actor was statistically less significant than the difference between the mean ages
of best actress and best supporting actress with best actress and best actor.

From 1960s to this day, the mean age of actors (38 years) has been eight years higher than the mean
age of actresses (30 years) among the award winning actors and actresses. In the best supporting
actress and best supporting actor categories, mean age of the actors (45 years) has been 6 years higher
than the mean age of actresses (39 years) since the beginning of the festival. It was detected that the
mean age difference of actors and actresses in best actor-actress categories was higher than the mean
age difference of best supporting actor-actress categories. In this context, it was concluded that
actresses acted in lead roles at younger ages than actors and they were considered appropriate for
supporting roles in their advanced age.
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Research results show that the mean age of award-winning actors was higher than the mean age of
award-winning actresses in every category under consideration and women received awards at earlier
ages than men, as is the case with the studies of Lauzen (2013) and Markson & Taylor (1993). In this
context, it can be suggested that sexist approaches lead to double jeopardy for actresses in advanced
ages and their professional career is constricted.
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SINEMADA EDEBiYAT UYARLAMALARI VE GOSTERGELER:
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OZET

Sinema ve edebiyat yaklasik son 120 yildir ciddi igbirligi icinde olan iki farkli sanat dalidir. Basta
Hollywood sinema endiistrisi olmak {izere diger bir¢ok iilke sinemasi ¢esitli cok satan ya da edebi
degeri yliksek romanlari-kitaplari filmlestirmistir. Bazi romanlar her ne kadar kurmaca agirlikli olsa
da ele aldiklart dénemi betimlerken sosyo-ekonomik ve kiiltiirel veriler de sunabilmektedir. 1920’ler
Amerikasini ele alan Muhtesem Gatsby adli roman F.Scott Fitzgerald tarafindan yazilmis ve 1925
yilinda yayimlanmistir. Kendi gercek yasamiyla ana karakteri Jay Gatsby’nin yasamiyla parallelikler
olan Fitzgerald’in s6z konusu romani, zamanla klasik bir eser haline doniigsmiistiir. Roman 1970’lerde
ilk defa sinemaya uyarlanmistir. Ayni adla ¢ekilen ikinci film 2013 yili yapimi ve yonetmenligini Baz
Luhrmann’in yaptig1 filmdir. Calisma kapsaminda ele alinan film, kitaba her ne kadar sadik kalsa da
bazi1 gorsel ve isitsel farkliliklar da icermektedir. Giiniimiiz efekt teknolojisinden fazlasiyla
yararlanilan filmde donemin ihtisami ve ¢ilginlig1 basarili olarak goérsellestirilmektedir. Déneme ait
dans ve miizik, filmde bilhassa vurgulanirken, giincel baz1 sarkilara da yer verilmistir. Dénemin
havasini yansitmada kostiimler ve sag stilleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica romanda da vurgulanan
yesil 151k, killler vadisi ve Doktor T.J. Eckleburg’a ait reklam tabelasi gibi gostergeler de, hayal,
kavusamama, sinif farki ve gozetlenen toplumla ilgili kavramlara karsilik gelmektedir. Sonug olarak
Muhtesem Gatsby, uyarlandig1r romana genellikle sadik kalan, bununla birlikte yeni, giincel ya da
postmodern yaklasimlar da igeren, bigim ve icerik acisindan stilize ve gdrkemli bir yapiya sahip olan
bir filmdir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, edebiyat, géstergeler.

NOVEL ADAPTATIONS AND SIGNS IN CINEMA:
THE GREAT GATSBY (2013) AS AN EXAMPLE

ABSTRACT

The cinema and literature are two different branches of the arts that have on occasion collaborated
with one another over the past 120 years. The Hollywood film industry, along with many other
national cinemas have taken best sellers or important literary sources and turned them into films.
Although some novels are fictional, they nonetheless are able to give information regarding the socio-
economic and cultural setting in which they take place. The Great Gatsby written by F. Scott
Fitzgerald is set in 1920s America and was published in 1925. The novel, which has today become a
classic in literature, holds parallels between the life of the main character Jay Gatsby and the life of
the writer of the novel, Fitzgerald. The novel was first adapted to the cinema in 1970’s. The second
version of the novel was filmed in 2013 and was directed by Baz Luhrmann. Although the film, which
will be the subject of this study, stays true to the storyline of the novel, it has visual and auditory
elements that signal differences. By taking full advantage of today’s technology, the film is able to
successfully reflect the period’s flamboyance and craziness. The film highlights the dance and music
of the time, but still makes room for some of today’s songs. Furthermore, the costumes and hair styles
also reflect the times in which the events unfold. The green light emphasized in the novel holds its
place in the film in the signifiers of the Valley of Ashes and Dr. T.J. Eckleburg’s advertisements
boards, and comes to mean dreams, the inability to come together, class difference and society of
surveillance. The Great Gatsby is a film that stays true to the original novel; however, even so, it bears
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a new, updated, postmodern approach that has a stylized and spectacular style in terms of form and
content.

Keywords: Cinema, literature, signs

GIRiS

19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan, 20.yiizylla damgasini vuran ve 7.Sanat olarak adlandirilan
sinema, ilk zamanlarindan giiniimiize milyarlarca kisiye ulasmis ve bu alanda ¢ok sayida kalic1 eser
iiretilmistir. Sinema ayn1 zamanda kendinden 6nceki sanatlardan da sik¢a faydalanmistir. Edebiyat da
bu baglamda sinemanin en ¢ok basvurdugu kaynaklardan biri olmustur. Basta Amerika Birlesik
Devletleri’nin sinema endiistrisini temsil eden Hollywood olmak iizere, Avrupa sinemas1 ve diger
ilke sinemalar1 yerli ya da yabanci eserleri, serbest ya da sadik bicimde beyazperdeye aktarmistir.
Ingiliz sinemast, iinlii oyun yazari Shakespeare’in tiyatro eserlerinden ve diger Ingiliz yazarlaridan
¢ok sayida uyarlama filme imza atmistir. Hollywood ise edebiyat gelenegi ingiltere kadar olmasa da
19. ve 20.ylizy1lin Amerikan romanlarindan sik¢a faydalanmuistir.

Sinema ve edebiyat arasindaki anlatim teknigi ve dili arasindaki farkliliklar, ele alinan eserin popiiler
ya da edebi anlamda iistiin olmasindan ayr1 olarak cesitli tartigmalara yol agmistir. Sadik okuyucular
bazen, sevdikleri edebiyat eserinin sinemada umduklar1 gibi olmadigindan yakinirken, son déonemde
sinemanin da giderek kiiresel bir gii¢ hale gelmesiyle, “Harry Potter” ve “Yiiziiklerin Efendisi” gibi
eserler elde ettikleri biiyiik ticari basarilarla (hem okuyucu hem de izleyici agisindan) istisnai drnekler
olmustur.

Bu caligmada 1920’lerde yazilan ve dénemin ABD’sini yansitan “Muhtesem Gatsby” adli romanin
2013 yilinda ayni adla sinemaya aktarilan uyarlamasi ele alinmaktadir. Baz Luhrman tarafindan
yonetilen filmde, romana c¢ogunlukla sadik kalsa da bicimsel agidan gilinlimiize uygun bazi
degisiklikler de yapilmistir. Romanda one ¢ikan bazi gostergeler de filmde gorsel ve isitsel efektlerle
seyirciye aktarilmaktadir. Nitel agirlikli bu ¢alismada film ¢oziimlemesi yontemi kullanilacaktir. Bu
baglamda bu makalede romana ve bilhassa filme genis bicimde yer verilecek ve 6ne ¢ikan gostergeler
ve gorsel 0geler degerlendirilecektir.

EDEBIYAT ESERI OLARAK MUHTESEM GATSBY

Jay Gatsby adli bir karakterin yagsaminin son donemlerini ele alan “Muhtesem Gatsby”, Tiirkiye’de
geemisten glinlimiize ¢esitli yayinevleri tarafindan farkli ¢gevirmenlerin Tiirkgelestirmesiyle defalarca
yayimlanmistir. En son baskilarindan birinin arka kapaginda su ibareler yer almaktadir: “Yirminci
ylizyilin en biiyiikk Amerikan yazarlarindan F.Scott Fitzgerald, 1.Diinya Savast sonrasi Amerika’sinin
‘Caz Devri’ olarak adlandirildigi on yillik sasaali donemini, paranin yegane deger olarak kabul
edildigi bir topluma dair, ustalifina ve orijinalitesine heniiz erisilememis betimlemelerle siislii, kirtk
bir agk hikayesiyle anlatiyor”. (Fitzgerald, 2012).

Kitapta, filmden farkli olarak, Gatsby’nin 6liimii sonrasina da yer verilmektedir. Filmde ise kisaca
cenazeye yer verilmekte ve daha fazla ayrintiya girilmemektedir. Kitabin gevirisi Can Yiicel
tarafindan yapilmis o donemin Tiirk¢esi kullanilmistir. Bu baglamda siirsel bir ¢eviri s6z konusudur.

Ingilizce baskismin arka kapaginda ise; kitabin ilk defa 1925 yilinda yayimlandig1 belirtilmektedir.
Kitabin konusu 1922 yilinin bahar aylarindan sonbahar aylarinda gecerken Long Island kuzey
sahilleri ve New York sehri mekan olarak alinmistir. Eser, 1.Diinya Savasi’nin ardindan 1920’lerde
Amerikan toplumunun ekonominin iyice giiclenmesiyle yasadigi gosterisli donemi ele almaktadir.
Icki Yasagi, kagakgilik yaparak zenginlesen bir sinif yaratmustir. (Fitzgerald, 2011).

Amerikan edebiyati iizerine yapilan bir calismada da “Muhtesem Gatsby”e “Amerikan olmak nedir?”

nedir sorusuyla yaklasilmaktadir. Calismada; “Amerikan olmak nedir?” sorusunun Amerikan
edebiyatinin kafasini kurcalayan en 6nemli konular arasinda oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda
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1940 yilinda Orson Welles tarafindan yonetilen “Yurttas Kane” filmi de “Muhtesem Gatsby” romani /
filmi ile benzerlikler tasimaktadir. Benzerlikler Amerikan yasaminin sundugu diirtiilerden
gelmektedir. Bunlar da geleneksel anaakim Amerikan anlatisinin pargast haline gelmektedir.
(Caringer, 1975)

EDEBIYAT UYARLAMASI OLARAK MUHTESEM GATSBY FiLMi

Bu calismada ele alinacak olan “Muhtesem Gatsby” adli, 2013 yili filmin y6netmenligini Baz
Luhrmann yapmaktadir. Film F.Scott Fitzgerald adli yazarin ayni adli eserinden sinemaya
uyarlanmistir.  Filmde; Leonardo DiCaprio, Tobey Maguire, Carey Mulligan, Joel Edgerton gibi
oyuncular yer almaktadir.

Filmin piyasaya ¢ikan DVD kopyasinin arka kapaginda su ifadelere yer verilmektedir: “1922
baharinda, ahlaki degerlerin yozlastigi, cazin yildizinin parladigy, icki kagakgilarinin kral oldugu ve
hisse senetlerinin tavan yaptig1 bu donemde; iilkenin ortabatisindan ayrilip New York sehrine gelen,
yazar olmaya hevesli Nick Carraway kendi Amerikan riiyasinin pesinden giderken tesadiifen, partiler
veren gizemli milyoner Jay Gatsby’nin yan komsusu olur. Korfezin tam karsisinda kuzeni Daisy ile
onun ¢apkin ve aristokrat kocasi Tom Buchanan yasamaktadir. Nick boylece siiper zenginlerin ¢ekici
diinyasina, onlaria yanilsamalarina, agklarina ve aldatmacalarina kapilir.” (Luhrmann, 2013).

Film kitaba gore biraz daha farkli bir yaklasima sahiptir ve bazi degisiklikler sz konusudur. En
biiyiik farklardan bir iki eserdeki finallerin farkli olmasidir. Film akil hastanesinde baslar. Kitapta dis
ses 1. tekil sahis anlatimla Nick Carraway’in yolculuguyla baslamaktadir. Filmde gorsel efektler
hareketli kamera, hizli kurgu ve donem miizikleri dikkat ¢cekmektedir. Havada ugusan harfler, yakin-
uzak ve havadan ¢ekimler, yonetmenin dnceki filmlerindeki postmodern yaklagimi yansitmaktadir. Bu
baglamda yaklasik 90 yillik bir roman giinlimiiz seyircisinin beklentilerine yakin bir bigimde
beyazperdeye aktarilmaktadir.

Kitaptada sik¢a vurgulanan, sinif farkininin ve bir anlamda bir agik hava hapishanesinin temsili olan
“Kiiller Vadisi” ve “Dr. T.J. Eckleburg adli reklam tabelas1 filmde 2-3 defa gdsterilmektedir. Filmde,
cesitli anlamlar iceren “Yesil Isik” da kitaba benzer gekilde baslarda ve sonlarda vurgulanmaktadir.

Filme kaynaklik eden romanin gectigi donem olan 1920’lerin; ihtisami, zenginligi, gosterisli yasam
filmde ¢ogunlukla, miizik, danslar, giyim, kusak ve mekanlar iizerinden izletilmektedir. Bu baglamda
1920’leri ele alan bir ¢alismada, “Zenginler ve Yoksullar” baslig1 altinda donemin smifsal yapisi
incelenmektedir. 1920’lerde aristokrat bir aileden gelmek zengin olmak anlamina gelmiyordu.
Amerikan milyonerleri, zengin kizlar1 sayesinde Bat1 diinyasinin seckin ailelerinin i¢ine giriyorlardi.
Kitleler i¢in bunun bir énemi yoktu. Onlar asir1 kalabalik apartmanlarda, bitisik ve karanlik evlerde
yastyorlardi. Zor sartlarda olduklarindan islerini kaybetmemek icin dua ediyorlardi. Zengin ve fakir
ara sira kargilagiyor bazen g¢atigiyordu. Ancak sosyal ve sosyal program biiyiik 6l¢iide ayn1 kaliyordu.
(Yapp, 2005: 58). Bu analiz Muhtesem Gatsby adli romandaki ve dolayisiyla filmdeki sosyal
manzaraya denk diismektedir. 1920°1i yillara kisiligini veren dans ¢arlistondur. Bu dans ayni anda
renkli, sakaci, hafifmesrep, atletik, seksi ve yaramaz bir danstir. (Yapp, 2005:166).

Carliston 1920’lerde son derece yaygin olan ve sik sik yeniden canlanan caz dansi idi. Tek basina,
ciftlerle ya da grup halinde yapilir, temel ayak figiirii ayak uclarinin ice, topuklarin disa dondiiriilerek
atilmasindan olusurdu. ABD’nin giiney eyaletlerinde zenciler tarafindan benimsenen bir dans.
1920’lerde profesyonel dansgilarla benimsenmesinden ve 1923°te bir miizikalde sahnelenmesinden
sonra carliston ulusal bir ¢alginliga doniistii. Dans salonlarina girince dnceki ¢oskusunu bir dlgiide
yitirdi. (Carliston, 1994:14).

1920’ler Jazz Cagi olarak bilinmektedir. Miizik alaninda yeni denemeler ve kesifler ortaya ¢ikmistir.
Endiistrilesmeyle birlikte bu miizik tiiriiyle ugrasan siyahlar Giiney Sikago’ya tasindi. Daha sonralari
ise New York’a gittiler ve New York onemli bir caz merkezi oldu. Caz g¢agi giyim kusami da
etkilemigti. Sa¢ kesimleri degisik bir tarzdaydi. Kadinlar sallarla dolasirken, altin ve giimiis
goriiniimlii ayakkabilar giyilirdi. “Muhtesem Gatsby” romaninin ana karakteri Jay Gatsby de bu
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modaya uyarak, takim elbisesi i¢inde giimiis renkli gdmlek ve altin renkli kravat takardi. (The Jazz
Age, 2014).

1920’ler ayn1 zamanda moda ve sanatin da 6n plana ¢iktigt bir dénemdi. 20’lerde tasarim, ¢ilgin,
abartili, devrimci ve giizeldi. Kadinlar gilizel mantolar ve harika tuvaletler giyiyordu. Etek boyu
yukartya dogru yiikseliyordu. Erkeklerin giysileri, spor ceketler ve flanel pantolonlarla kimi zaman
zevkli bazen de sikti. Gelecege Yonelik gokdelenler, giine ait biiylik sinema salonlar1 ve korkung
fabrikalar vardi. (Yapp, 2005: 222).

“Fotograflarla 20.Yiizyilin Sosyal Tarihi” adli eserde 1920’lerin ruhuna deginirken “Muhtesem
Gatsby” adli romana da gonderme yapilmaktadir. Ad1 gegen eserde, o donemde yasayan insanlarin bu
cilgin ve heyecanl yeni diinyay:1 delisine bir hevesle karsiladiklari, 1.Diinya Savasinin acilar1 ve
Oltimlerinin ardindan iyi bir hayat vaat eden her seye inanmaya hazir olduklar1 belirtilmektedir.
F.Scott Fitzgerald’in roman1 The Great Gatsby (Muhtesem Gatsby) karakterlerinden biri olan Daisy
“Bu 6gle sonrast birlikte ne yapacagiz? Diye bagiriyordu “ve sonraki giin ve gelecek otuz yil1?”. Bu
baglamda o donemde, her zaman yapacak ¢ok sey vardi-yeni bir dans icat etmek; yeni bir hiiner
denemek; daha once hi¢ kimsenin denemedigi kadar yiiksege ¢ikmak, daha hizla ve daha Gteye
gitmek. Bir otomobilin icine atlamak ve telagla (mecazi anlamda) gelecege dogru kosmak modasi
vardi. Onemli olan “bir sey” yaptyor olmakt1. (Yapp, 2005: 370)

1920’ler ayrica “Big Business Donemi” denen bir donemi temsil etmektedir. O donemde ABD, dis
politikada izalosyonculuk politikas: izlemektedir. Bu dénemde; ¢ogunlugu Anglosakson Protestan
olan kirsal kesim halki ile, aydinlarin, teknikerlerin ve ekonomistlerin liderligindeki modern kentli
sanayi toplumu arasindaki uyusmazlik s6z konusu idi. 1920-1933 yillar1 arasindaki icki yasagi da
halk1 ve partileri ikiye bolmiistiir. Bu yasak kimilerine gore; kacake¢iligl, gangsterligi ve yasa disiligt
tesvik etmektedir. Aynt donemde kadinlara oy kullanma hakki verilir ve calisan kadinlarin sayisi
artar. Yiirliyen bant seri iiretim sayesinde ekonomik gelisme yasanir ve sanayi iiretimi iki katina ¢ikar.
Ozellikle tiiketim mallar1, yap1 ve otomobil sanayi artis gdsterir. (Kinder, Hilgemann, 2006: 423).

Filme dair bir elestiride, “Amerika’nin en tipik temasmin pesinde olan filmlerden yola ¢ikarak,
“zenginligin drettigi bosluga ragmen, bir milkemmelin pesinde kosmak” olgusuna vurgu
yapilmaktadir. “Yurttas Kane” filmindeki temel izlegi hatirlatir bicimde hem roman hem de filmde;
s0z konusu “miikemmelin var olmama olasilig1 olsa da” pesinde kosulmasi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, Gatsby karakteri tipik bir idealisttir ve hi¢ bilmedigi bir seyin (sevginin) arkasindan
kosmaktadir. “Yurttas Kane” filmi teknigi sayesinde, seyirciye “bakma 0Ozgiirligli” saglarken,
“Muhtesem Gatsby”de ise filmle seyirci arasinda bir tiir miicadele s6z konusudur, ancak sonugta
seyredenler filmde 6zgiin bir anlam ¢ikarabilmektedir. Her iki filmde de ana karakterleri birlestiren
sey sevgisizliktir. Bu nedenle siirekli sevgi pesindedirler. Ancak bunu elde etmek igin “para” gibi
yanlis yontemleri denerler. Hi¢ sevilmedikleri icin sevilmek isterler ama nasil sevildigini bilmezler.
(The Great Gatsby, 2012).

Filmle ilgili baska bir elestiri yazisinda ise; asirilik, sonradan gérmelik ve savurganlik gibi kavramlara
vurgu yapilmaktadir. Yazara gore; 1920’ler Amerikasi, giinimiiz Amerikasindaki hirs ve aggozliilitk
ve Unliiler ile olan takintilarla, hem doénemsel hem de donemler {iistli bir hale doniismektedir. Bu
baglamda Luhrmann’mn filmi Fitzgerald’in “toplu haliisinasyon” fikrini gorsellestirmektedir.
(Pinkerton, 2014).

Sinemanin, sanat olarak daha ¢ok ciddiye alinmaya ve dnemsenmeye basladigir 1920’lerden itibaren,
basta Avrupa olmak iizere diinyanin gesitli cografyalarinda, bu sanat dali hakkinda ¢ok sayida
akademik-bilimsel-kuramsal ¢alisma yaymlanmaya baslamistir. Almanya’da, Fransa’da, Sovyetler
Birligi'nde ve diger bazi iilkelerde Rudolph Arnheim, Bela Balasz, Hugo Miinsterberg, Sergei
Eisenstein, Pudovkin, Bazin gibi kuramcilar g¢esitli eserler yayimlamigstir. 1960’lardan itibaren de
ozellikle Fransa’da sinema ve gostergebilim iizerine ¢ok sayida makale, kuramsal ve bilimsel ¢alisma
yayimlanmigtir. Basta Christian Metz olmak lizere ¢esitli yazarlar ve kuramcilar, sinema dilini; kodlar
ve gostergebilim agisindan ele almiglardir.
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“Sinemada Gostergeler ve Anlam” adli kapsamli eserde Peter Wollen, sinema kurami ve elestirisi
iizerine cesitli konulari ele alirken ayni zamanda, genel gostergebilim c¢aligmalarini sinemaya
uyarlamaktadir. Wollen ad1 gegen eserde, sdzel olmayan sistemlerin sdzel kodun destegini almadan
varolabildigi durumlarin ¢ok ender oldugunu, resim ve miizik gibi c¢ok gelismis ve
entelektiiellestirilmis sistemlerin bile, 6zellikle popiiler diizeyde; sarkilarin, resimli romanlarin ve
posterlerin siirekli sozciiklere bagsvurdugunu ifade etmektedir. (Wollen, 2004: 107). Wollen’a gore;
Barthes’in 6grencisi olan Christian Metz’i sinemanin gergekten bir dil, fakat kodsuz bir dil oldugunu
sOylemeye yonelten sey, dogal gostergeyi gostergebilimle biitiinlestirme istegidir. Sinema bir dildir
¢linkii metinleri vardir; anlamli bir sdylemi vardir. Fakat sozel dilin aksine 6nceden varolan bir koda
baglanamaz. Metz, sinema kuramcisi Bela Balazs’in diisiincesini onaylayarak almtilar: “filmlerden
bir ‘tiimevarim akimi’ araciligiyla anlam ¢ikaririz”. Fakat bu nantigi 6grenmemiz gerektigi yoksa
bunun dogal m1 oldug1 konusunda en ufak bir agiklama getirmez. (Wollen, 2004: 108-9)

“Muhtesem Gatsby”’de romandaki anlatima paralel olarak cesitli sembollere yer verilmektedir. S6zii
edilen ilk sembollerden biri “Kiiller Vadisi”’dir. Burast  siyah ve olidir. Kiiller 6limii
hatirlatmaktadir. Burada yasayanlar alt siniftan ve diisiik standartlara sahiptir. New York’a ulagmak
i¢in buradan gegmek gerekmektedir. Diger bir sembol Kiiller Vadisindeki bir reklam panosudur. Eski
bir reklam panosu olan bu ilanda “Doktor T.J. Eckleburg” adli ve artik orada yasamayan bir doktora
ait bilgiler yer almaktadir. {landa bir gozliigiin ardindaki devasa mavi gozler dikkat cekmektedir.
Boylece, diinyayr izleyen Tanri’min goézlerine gonderme yapilmaktadir. Ayrica burada yagayan
insanlarin sahip olduklari ¢esitli sorunlar nedeniyle mecazi olarak korlestigi vurgulanmaktadir. Ayrica
orada calisan ve yasayan bir karakter de “Tanr1 her seyi goriiyor” diyerek bir ¢esit ilahi adalete ya da
yardima gonderme yapmaktadir. “Yesil Isik” filmdeki en 6nemli sembollerden biridir. “Yesil” umudu
temsil etmektedir. Filmin c¢esitli sahnelerinde yesil 151k goriilmektedir. Gatsby’nin karsi kiyiya
bakarken gordiigii 151k, sevgilisi Daisy’nin evinin de 6niindedir. Gatsby, Daisy’le ilk 6nce bulugmak
ve onu yeniden kazanmay1 umut etmektedir. (Symbols in The Great Gatsby, 2014).

“Muhtesem Gatsby” romani ve bu calismada ele alinan son sinema versiyonu, 1940 yili yapimi
“Yurttag Kane” filmiyle gesitli benzerlikler tasimaktadir. Film, ana karakter Charles Foster Kane’nin
6limiiyle baslamaktadir. Daha sonra, Kane’nin kisiligi ve yaptiklar1 tizerine bir “haber filmi”ne yer
verilir. Film bize, asil filmin anlatacag: kisinin girift yasam Oykiislini 6zetlemektedir. Sonra, 6len
kisinin 6nemi dolayisiyla, bir gazete, muhabiri Thompson’u bu kisilik ve onun gizemli son sozii
iizerine aragtirma yapmak icin yollar. Ortaya son derece ilging ve karmasik, girisken ve kiistah,
magrur ve sefil, basarili ve mutsuz, ask isteyen, ama kendisi sevmekten aciz bir kisilik ¢ikacaktir.
Efsanevi malikanesi Xanadou’da yillar boyu biriktirdigi diinyanin her yerinden gelen binlerce obje
sanki alip da oynanmayan ve kullanilmayan oyuncaklar gibidir. O esyalar arasindaki Rosebud adli
kizak, saf ve temiz ¢ocuklugunu ve o giinlerdeki katiksiz mutlulugunu temsil etmektedir. (Dorsay,
2004: 92-3).

Atilla Dorsay’in degerlendirmesinden de anlagilacagi iizere her iki karakter de zenginliklerine
ragmen, yalniz, mutsuz ve aradiklari sevgiyi bulamayan, duygusal acidan agir travmalar yasamis
kisiliklerdir. Geng¢ yasta Amerikan Riiyasin1 yasamaya baglamiglar, ancak bu riiya zamanla kabusa
doniismistiir. “Yurttag Kane”de, ana karakterin ge¢misini, ¢ocuklugunu ve donemdeki safligi
“rosebud” adli bir kar kizagiyla sembollestirilirken, “Muhtesem Gatsby”de ise; “Kiiller Vadisi” ve
“Yesil Isik” mekan ve gostergelerle ana karakter ve yasadigi g¢evre baglaminda sembolize
edilmektedir.

SONUC

Sinema ve edebiyat; teknikleri, gegmisleri farkli sanat dallar1 da olsa, birisi binlerce yillardir, digeri de
100 y1l1 askin bir siiredir insanoglunu etkileyen degistiren iki dnemli olgudur. Biri yazili olarak, digeri
de gorsel ve isitsel olarak cesitli tiirler ¢ercevesinde, sanat¢ilarinin toplumsal, tarihsel, kiiltiirel,
ekonomik ya da psikolojik bakis acgilarini okurlarina / izleyicilerine aktarmaktadir. Ele aldiklari
konular ¢ogu zaman hayali olsa da, binlerce yillik s6zIii kiiltiiriin masallar ve destanlar {izerinden
yazili kiiltiire aktarilmasiyla evrensel bir cok tema toplumsal belleklere yerlesmistir. Artik giiniimiizde
daha cok disiplinlerarasi ya da kiiltiirel caligmalar basliklart ad1 altinda birgok kurmaca ya da gercekei
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edebiyat eseri ve sinema filmi {izerinden bilimsel aragtirmalar, okumalar ve g¢aligmalar
gergeklestirilmektedir.

Bu calismada ele alinan filmin uyarlandigi “Muhtesem Gatsby” adli roman 1920’ler Amerikasin
ekonomisiyle, dansiyla, miizikleriyle son derece basarili bir gdzlemci bakis agisiyla ele almaktadir.
Geng yasta zengin ve iinlil olan ana karakteri Jay Gatsby adli gizemli bir kisilik iizerinden aslinda
Amerikan riiyas1 elestirel bir yaklagimla okuyucuya sunulmaktadir. Ana karakter tiim zenginligine
ragmen mutsuz ve yalnizdir. Yillar 6nce terk etmek zorunda kaldigi sevgilisi zengin bir adamla
evlenmistir. Sirf eski sevgilisi Daisy’e yakin olabilmek icin yasadigi yere yakin bir malikane satin
almigtir. Gatsby’nin yakin arkadasi Nick Carraway’in anlatimiyla, cazin, garlistonun, paranin hakim
oldugu bir donem basari bir bicimde betimlenmektedir.

Ad1 gecen romandan uyarlanan 2013 yili yapimi “Muhtesem Gatsby” filmi her ne kadar kitaba sadik
kalsa da sinema teknolojisinden ve yoOnetmeninin hayal giiclinden yola ¢ikilarak bazi farkliliklara
sahip bir eserdir. Acilis ve final sahnelerinden baglayarak cesitli gorsel ve isitsel efektlerle, geng
seyircilere ya da tarihe merakli olmayan hedef kitleye filmi daha ilgi g¢ekici hale getirmektedir.
Bilhassa tempolu miizige eslik eden hareketli ¢ekimler, hizli kurgu, zaman zaman da anlatimi
destekleyen agir ¢ekimler filmi gorsel ve estetik agidan farklilastirmaktadir.

Film, hem anlatict olarak hem de Gatsby’nin arkadasi olarak eserde yer alan, Nick Carraway’in bir
psikoloji kliniginde yazdigi hatiralartyla ilerlerken giinliige ait harfler gesitli efektlerle seyirciye
yansitilirken bir anlamda sinema-edebiyat isbirligi yasanmaktadir. Filmde ¢izgisel olarak anlatilan bir
yillik dénemde Nick Carraway seyirci ile birlikte Jay Gatsby’nin 6limiine kadarki hayatina da
taniklik etmektedir. Gatsby’nin her seye ragmen iyimserligi, aski ve sevgiyi arayisi bir koyda yanip
sonen bir deniz fenerinden yansiyan “yesil 1g1k”la temsil edilmektedir. Bununla birlikte o donemki
zenginligin ve ekonomik biiyiimenin sadece belli kesimlere ulastigini ve onlarin tekelinde oldugunu
bir ¢esit “Araf” gorevi goren “Kiiller Vadisi”, insanlarin zor sartlarda yasadigi ve c¢alistig1 bir mekan
olarak sik¢a gorsel gosterge olarak yansitilmaktadir. Yine o bolgede yer alan ve bir doktora ait eski bir
reklam tabelas1 tizerindeki gbéz ve gozlik gorintiileriyle bir tiir denetim toplumu sembolize
edilmektedir.

Sonug olarak bir edebiyat uyarlamasi olan 2013 yili yapimi “Muhtesem Gatsby”, bir donem filmi
olmasina ragmen, kaynak romana biiylik olgiide sadik kalarak, bazi sinematografik ve teknik
eklemelerle film aragtirmalar1 agisindan zengin veriler igermektedir. S6z konusu eserde, zaman zaman
bicim igerigin Oniine gegse de, “Muhtesem Gatsby” evrensel temalar i¢eren basarili bir melodram
filmi olarak sinema tarihindeki yerini almaktadir.
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OZET

“Tiiketim toplumu”, bugiin yiiriirlilkte olan toplum yapisinin, yapilan birgok tanimlamalarindan sadece bir
tanesi olmaktadir. Tiiketim toplumu denilince akla ilk gelen ‘tiiketme’ edimi Fight Club filminde, {iriin
yerlestirme uygulamasiyla bireyi ve toplumu dogrudan etkileyen ve bicimlendiren bir yapiy1 ifade etmek
icin kullanilmis ve elestirel bir bakig agisiyla islenmistir. Bir anlati tiirii olarak sinema filmlerinin
¢oziimlenmesi pek ¢ok farkli yontemle yapilmaktadir. Bunlardan; sdylem analizi, igerik analizi,
metinlerarasi ve gostergebilimsel ¢oziimleme baslicalar1 olmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda Fight Club
filminin tliiketim toplumuna yonelik gelistirdigi elestirel bakis agisi incelenmis, filmin anlatisal yapisinda
gosterdigi marka ve triinleri, Cristel A. Russel tarafindan ii¢ farkli {irlin yerlestirme siiflandirmasiyla;
ekrana yerlestirme (screen placement), senaryoya yerlestirme (script placement) ve olay Orgiisiine
yerlestirme (plot placement) olarak tespit edilip ¢oziimlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Kitle Iletisim Araclari, Tiiketim, Sinema, Reklam, Marka, Fight Club

THE PORTRAYAL OF CONSUMPTION IN FILMS:
AN ANALYSIS OF FIGHT CLUB

ABSTRACT

“Consumer society” is one of the terms available to describe the structure of societies today. In the film
Fight Club, the act of “consuming” is exemplified through product placement, which the film does, but
nonetheless approaches in a critical context in order to demonstrate how it directly affect the individual
and society. As a type of narrative, film can be analyzed through different methods. Discourse analysis,
content analysis, inter-textual analysis and semiology are some of these methods. In this study, the critical
point of view towards the consumer society taken on by Fight Club has been examined through a close
analysis of the brands and products placed within the narrative structure. This analysis has been
undertaken through Cristel A. Russel’s three different product placement classification systems: screen
placement, script placement and plot placement.

Key words: Mass Communication Tools, Consumption, Cinema, Advertisement, Brand, Fight Club

GIRIS

Giliniimiizde tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasiyla ilgili olmaktan koparak tiiketimin —tiiketim fiilinin-
kendisine doniigsmiistiir ve glinlimiiz toplum yapisinin bir adi olarak tiiketim toplumu olusmustur. Giinliikk
yasamin dinamigi igerisinde bireylerin ¢ok fazla dikkat etmeden ya da fark etmeden ve gormeden
diisiindigi, yaptig1 pek ¢ok edim tiikketim toplumunun bir getirisi olmustur. Tiiketim zamanlar1 ve yerleri
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sikistirllmis —bu noktada tiikketimde yaratilan yersizlik ve yurtsuzluk kavramindan s6z etmek de
mimkiindiir- tiikketime harcanan siire ya da meta neredeyse smirsizlagtirilmigtir. Biitiin bu olgularin
titketimi ihtiyaglar i¢in normallestirme gorevi gérmesi de, tilketimi mevcut kapital diizenin devamini
saglayan en basat 6ge durumuna getirmistir. Peki tiiketim toplumu i¢inde tiiketim ediminin bu ikna
gorevini yerine getirebilmesinde rol oynayan en dnemli araglar nelerdir? Kuskusuz kitle iletisim sistemi
ve araglari...

Kitle iletigim sistemi kapitalist sistemin, modernlesmenin, kentlesmenin bir iiriinii olarak olusmaya
baslamis ve gelismistir. Kitlesel iletisim (mass communication), iletisimin kitlesel iletisim araglari ile
yapilan tiiridiir. Giiniimiizde kisaltilmis adi ile “medya” olarak adlandirilan bu tiir iletisim olgusu,
ylizylize ya da diger iletisim kanallar ile ulagilamayacak ¢okluktaki kisilere mesajlarin aktarilmasi igin
kitlesel iletisim araclarinin kullanilmasi ile yapilan bir iletisim tiirii olmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte kitle iletisim araclar1 da gelismis ve paralel sekilde toplum hayatinda
¢ok daha 6nemli bir yere sahip olmustur. Gliniimiiz tiiketim toplumunun olmazsa olmazi haline gelen bu
araclar tiilketim edimini de doniistime ugratmistir. Kapital diizenin en 6nemli yardimcilarindan olan
reklam bireyler tizerindeki etkisini ¢esitli kanallar yoluyla olusturmakta ve bu sekilde de mevcut toplum
diizeninin devamini saglamaktadir. Bu etki 7.sanat olarak adlandirilan sinemada da olduk¢a yogun sekilde
gerceklestirilmektedir. Film igerisinde izleyiciye bilingli ya da bilingdisi olarak aktarilan tiiketim
mesajlari, sinema sektdrii tarafindan da benimsenerek 6zellikle genis izleyici kitlesi tarafindan beklenen
filmlerde pek ¢ok sekilde islenmektedir. Peki tiiketim toplumunun geldigi bu noktay1 elestiren hi¢c mi film
yoktur? Iste ¢alismanin konusunu olusturan da tam olarak bdyle bir filmdir. Tiiketim toplumu denilince
akla ilk gelen ‘tiikketme’ edimi Fight Club filminde, iiriin yerlestirme uygulamasiyla bireyi ve toplumu
dogrudan etkileyen ve bigimlendiren bir yapiy1 ifade etmek igin kullanilmig ve elestirel bir bakis agisiyla
islenmistir.

Fight Club filminin tiikketim toplumuna yonelik gelistirdigi elestirel bakis acis1, filmin anlatisal yapisinda
gosterdigi marka ve triinleri, Cristel A. Russel tarafindan gergeklestirilmis olan ii¢ farl iirlin yerlestirme
siniflandirmasi -ekrana yerlestirme (screen placement), senaryoya yerlestirme (script placement) ve olay
orgiisiine yerlestirme (plot placement) - kullanilarak ¢ozliimlenecektir.

KIiTLE iLETiSIM ARACI OLARAK SINEMADA REKLAM
fletisim, gecmisten giiniimiize pek cok degisiklik ve gelisime ugramaktadir. Bu gelisim Frank Dance’in
“Gelisimsel letisim Araglar1 Sarmali” ile aciklanmaktadir (Yengin, 2013:10). Dance, iletisimin basladig
noktaya tam bir daire olusturarak geri donecegini ileri siirmektedir.

Sekill: Gelisimsel Het?sim Araglar1 Sarmali
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Mass; Ingilizce kitle, Media: Latince medium (arag) sdzciigiiniin cogulunu ifade etmektedir. Mutlu’nun
Denis McQuail’den aktardigi tanima gore kitle (mass); tek bagma agiklanmasi, pek ¢ok yan anlami
yiliziinden neredeyse olanaksiz bir sozciiktiir; sozciigiin toplumsal diisiincede olumsuz ve olumlu
anlamlari bulunmaktadir, olumsuz anlamlarina bakacak olursak ‘kuru kalabalik’ ya da ‘giiruh’
kelimelerini dile getirecek sekilde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda kullanilan terim
cogunlukla kiiltiir, zeka, hatta ussallik yoksunlugu anlamimi da tagimaktadir. Olumlu anlamina
bakildigindaysa, ozellikle sosyalist gelenek icerisinde kullanilan kitle terimi ortaklaga amaclar igin
biraraya gelerek oOrgiitlenmis siradan is¢i smifinin dayanigmasii ve giiciinii s6z konusu etmektedir
(Mutlu, 1998:210). Medya, iletisim ortami olmaktadir. Medyum tekil, medya ise ¢ogulu nitelemektedir.
Arag, ortam, kanal gibi kavramlarin karsilif1 olarak medya kelimesi kullanilmaktadir. Bu da kavram
kargasasina sebep olmaktadir. Medya, mesaji kitlelere aktaran olmaktadir. iletisim ortami ya da medya;
insan yasaminin, dolayisiyla da diisiincesinin bigimlendigi temel mecralardan biri olmaktadir (Yengin,
2013:28).

Kitle iletisimi, gesitli tiir ve igerikteki mesajlarin uygun araglarla genis bir kitleye iletilmesi siireci olarak
da bilinmektedir. Bu tiir bir iletisimde kaynagin aliciyla yiiz ylize iletisim kurmasi s6z konusu
olmamaktadir. Kitle iletisiminin islevleri, kisileri bilgilendirmek, eglendirmek, ydnlendirmek ve
sosyallestirmektir (Coban, 2013:83). Teknoloji sayesinde Kkitle iletisim araglarindan sinema, dinamik bir
yap1 kazanmakta ve toplumlara yayilmaktadir. Sinema sahip oldugu o6zellikleriyle, alic1 kitlesi {izerinde
yarattig1 etki ve etkilesim siireci ile toplumsallagtirmay1 ger¢eklestirmeye imkan tanimakta olan bir
aragtir. Bir sinema filmi, olusturuldugunda toplumdan bagimsiz olmasi diisiiniilemez. Hatta sinema direkt
olarak toplum i¢in yapilmaktadir, hedef kitlesi de halktir (Kinay, 2014:1).

Binark’tan aktaran Yengin; McLuhan’in “ara¢ mesajdir” ciimlesiyle, kitle iletisim araglarini soguk ve
sicak olarak ikiye ayirdigindan bahsetmektedir. Sicak iletisim araci, kullanicinin ya da bireylerin
yeteneklerini kullanmasini gerektirmeyen araclar olmaktadir. Soguk araclar ise, kullanicidan ya da
alicidan yetenek bekleyen araglardir. (Yengin, Dijital Oyunlarda Siddet). Bu karsitliklar, iligkilerini daha
acik gérmemizi saglamaktadir; yazi, radyo, sinema ve fotograf tamamlanmis; baska deyisle okuyucudan,
izleyiciden dikkatini talep eden ileti ilettikleri igin sicak araglar olmaktadirlar. S6z, ¢izgi film, telefon,
televizyon tamamlanmamis; baska deyisle izleyicinin iletiyi anlama siirecine daha fazla katilimim
gerektiren eksik ileti ilettikleri icin soguk araclar olarak tanimlanmaktadir. McLuhan, iletisim araglarini
bu ayrima gore degerlendirerek 6zelliklerini belirlemektedir (http://notoku.com, 120cak2014/17:55).

Gilinlimiizde kitle iletisim araglariyla bir paylasim yapilmaktadir. Bu paylasim kitle kiiltiirii olarak
adlandirilabilmektedir. Kitle iletisimi, kiiltiirii ve bilgiyi medya araciligiyla aktarmaktadir.

Baudrillard’dan aktarilan; Postmodern siireg icerisinde tiiketimi inceleyen Baudrillard’a gére; Tiiketim bir
sOylemdir. Yani tiiketim ¢agdas toplumun kendisi iizerine bir sz, toplumumuzun kendisiyle konusma
tarzidir. Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gergekligi tiiketim fikridir. Giindelik sdylem ve
entelektiiel sOylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulasmis olan yansimali ve sdylemsel
bilesimdir. Diger bir deyisle; tiikketim gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini gilivence
altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir
iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir (http://web.firat.edu.tr, 200cak2014/14:55).

Zeybek, tiketimcilik olgusunu; “yeni zevklerin benimsenmesi, yeni hazlarin alinmasi, yeni diinyalarin
kesfedilmesi yoniinde bir islevsellik gostermektedir. Bir baska deyisle, bu siiregte gereksinimlerin
karsilanmasi s6z konusu degildir, bireyler haz almak igin tiiketime yonelmektedirler. Dolayisiyla tiiketici
hazlarmi, fiziksel bir uyarilma sonucunda ortaya ¢ikan bir duruma degil de, duygusal deneyim
cercevesinde kendini gésterdikleri herkes tarafindan bilinen bir gergektir.” olarak tanimlamaktadir
(Zeybek, 2013:43).
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Medya, tiiketicinin davraniglarin1 yonetir ve insanlara zevkleri hatirlatip, bu zevklerin nasil olmasi
gerektigini O0gretmektedir ve cagdas yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir (Elden,
2013:136). Iletisim gereksinimine yanit vermek iizere iiretilmekte olan reklamlar, kitlesel bir iletisim
bi¢imi olmakta ve sinemada da yararlanilmaktadir. Bu konuda ciddi yatirimlar yapilarak gelistirilmekte
olan filmler ve reklamlar, insanlarin eglenerek ve hoslanarak seyredecegi sekle sokulmaktadir.

Giliniimiizde sinema endiistrisinin bir reklam ortami olarak kullaniminin en yaygin bi¢imi {irlin yerlestirme
uygulamasi olarak sinemada goriilmektedir. Uriin yerlestirme; “tiiketicilerin tutum ve davramiglarini
olumlu etkilemek amaciyla, markali tiriinlerin bir bedel karsiliginda sinema filmlerine yerlestirilmesi”
olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2013:274). Cristel A. Russel’dan aktarilan {iriin yerlestirme uygulamalari
lic farkli bicimde Russel tarafindan smiflandirilmaktadir; ekrana yerlestirme (screen placement),
senaryoya yerlestirme (script placement) ve olay orgilisline yerlestirme (plot placement) olarak. Ekrana
yerlestirmede {iriin ya da marka, bir arka plan goriintiisii olarak, sokaktaki bir acikhava reklami gibi {istii
kapali bir sekilde perdeye yansitilmakta ya da mutfak sahnelerinde oldugu gibi dogal ortaminda
sunulmaktadir. Senaryo’ya yerlestirmede, iiriin ya da markanin isitsel olarak yerlestirilmesi yani bir
diyalog aracilifiyla sunulmasi s6z konusu olmaktadir. Olay Orgiisiine yerlestirme de ise, iiriin ya da
markanin, filme konu oldugu olay orgiisiiniin bir pargasi olarak konumlanmasi ve dykiiniin yapisinda ya
da karakterlerin kisiliginin insasinda 6énemli bir rol iistlenmesi goriilmektedir (Elden, 2013:275).

BiLGINIiN KURESELLESMESI VE TUKETIM OLGUSU

Elgar’dan aktarilan; bilgiye olan ihtiyag insanligin tarihi kadar eskidir. ilkel toplumdan tarim toplumuna,
oradan da sanayi toplumuna gecis belli teknolojilerin kullanimi sayesinde gerceklesmistir. Ticaret
sistemiyle baglayan kiiresellesme; teknolojiye, bilgi aligverisine, ekonomiye ve dolayisiyla kent 6lgegine
ve toplum iligkilerine yansimig durumdadir. Kiiresellesme isleri yok etmekte, kamu kaynaklarimi
eritmekte, ¢cevreyi tehdit etmekte ve tiim bunlarin yaninda gii¢lii ve zayif arasindaki farki arttirmaktadir
(http://www.planlama.org, 200cak2014/14:15).

Diinya’nin “kiiresel bir kéye doniistiigii” iddiastyla ortaya cikan Kanadali iletisimbilimci Marshall
McLuhan yeni iletisim teknolojilerine kisileri Ozgiirlestirici, esitleyici bir giic atfetmektedir. Ciinki
glinimiizin en 6nemli sermayesi sayilmakta olan “bilgi” artik herkesce iiretilmekte, ulasilmakta ve
yararlanilmaktadir. Bu iyimser tutuma karsi ¢ikmakta olanlar ise, teknolojiye ve bilgiye ulasma,
bunlardan yararlanma anlaminda esit olmayanlarin (yoksul uluslar, toplumlar, siniflar, kadinlar vb.) dahil
olduklar1 durumun degigsmeyecegini, tersine mevcut durumun daha da perginlenecegini ifade
etmektelerdir (Alankus, 2005:35-36). McLuhan basili malzemelerin egemenligindeki toplumu yazi
toplumu olarak adlandirirken, kitle iletisim araclarinin egemen oldugu toplumu ise sanayi toplumu olarak
nitelendirmektedir. Elektronik iletisim araglarmin yani yeni medyanin egemen oldugu durumlarda da
toplumu enformasyon toplumu olarak adlandirmaktadir (Hepkon, 2011:132).

“Bilgi olusumu iizerine bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. T.S. Eliot’'un dizeleriyle bagslayan
‘enformasyon —bilgi —bilgelik’ hiyerargisi, Daniel Bell’in ‘veri katmani’mi eklemesiyle anlaml
hale gelmistir. Endiistri toplumundan bilisim toplumuna gegis hizli bir zaman dilimi icerisinde
gerceklesmektedir. Bu siire¢ icinde onemli doniisiimler gerceklesmektedir. Déniigiimlerin basinda
dijitallesme gelmekte ve bu baglamda toplum dijitallesmektedir. Dijital déniigiimler, veri —
enformasyon —bilgi —bilgelik hiyerarsisinin doniigiimiinii de zorunlu kilmaktadwr. Jan Van Dijk, Ag
Toplumu (The Network Society) adli ¢alismasinda hiyerarsiye ‘bit (byte) katmanini ekleyerek
dijital doniistimii gercgeklegtirmektedir ”(Yengin, 2012:23).
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/‘ Nitelik

Sekil2: Enformasyon Islem Piramidi (Dick, 1999:186).

Melody’den aktaran Erdogan enformasyon toplumunu ‘karmasik elektronik enformasyona ve iletisim
aglarina bagimli hale gelen, kaynaklarinin énemli bir boliimiinii enformasyon ve iletisim faaliyetlerine
aywan’ toplum olarak tanimlamaktadir (McQuail ve Windahl, 1997:233).

Kitle iletisimi enformasyon toplumlarinin ekonomilerindeki tek 6ge olmaktadir. Kitle iletisimde iletisim
kisiler, bireyler arasinda degil bir toplum igerisinde yasamakta olan, ayni yapida, tiirdes olmayan ve
anonim (kesin olarak tek tek 6zellikleri bilinmeyen) bir kitleye, bir yerden bu is igin gelistirilmis araglar
yolu ile yapilmaktadir. iletiyi alan ile génderen arasinda ¢ok genel iliskiler disinda (gazeteye abone olma
ya da sinema bileti satin alma) herhangi bir iliski s6z konusu olmamaktadir.

“Bugiinkii eglence imparatorluklart insanlarin zaaflari tizerine kuruludur. Satarken, tiiketirken, gazete ve
dergilere bakarken, film izlerken, tartisirken ve hatta ders dinlerken bile artik herkes kolay yoldan
eglenmek, keyif almak istiyor. Basta televizyon olmak iizere, yeni medya bunu éneriyor; boyle sanal bir
diinyanin reklamini yapryor”(Y1lmaz, 2013:449).

Alman diigiiniir ve toplumbilimciler Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in “kiiltiir endiistrisi” (the
culture industry), Fransiz diigiiniir Guy Debord’un “gdsteri toplumu” (la societe du spectacle/society of
the spectacle), Fransiz sosyolog Jean Baudrillard’in bakis agisiyla “tiiketim toplumu” (consumer society)
olarak tanimlanmakta olan isimlerin hi¢bir énemi bulunmamaktadir. i¢cinde bulunulan zaman modern,
gec-modern ya da post-modern olarak adlandirilmaktadir. Sifatlarin bir 5Snemi olmamaktadir. Onemli olan
tek sey, su anda yasanilmakta olan ve tiiketim kavramini merkez dinamiklerine yerlestirmekte olan
toplumun biitiin bu bahsedilenlerin bir 6rnegi ve karigimi1 oldugu ve her seyin ilizerinde egemenlik
kurmakta oldugudur (Ongur, 2011:28).

Tiiketim toplumunda birey, gostergelerin esiri olmaktadir. Birey kisisel 6zelliklerinin yaninda toplumsal
konumlanmasini da tiikettigi imajlarla sunmaktadir. Tiiketim toplumunun 6nerdigi yasam tarzinda esyaya
sahip olmak istemektedir. Anlatici, dergilerden gordiigii iirlin reklamlarina bakarak, telefonla siparis
vermektedir ve filmdeki diyalogda da gectigi iizere “IKEA yataklarinin kolesi” olmustur. Biitiin bu
olgular bizi aslinda McLuhan’1n “Global Kdy”iine gotiirmektedir.

Global Kéy: Yirmi birinci yiizyil iletisim kuramlari arasinda elbette ki en ¢ok konusulan Marshall
McLuhan’in Global K6y (The Global Village) kavrami olmaktadir. 1960’11 yillarin sonunda “Global
Koy™in yiikselisi diisiincesini olusturmakta olan McLuhan, “koyilin” ozelligini sozel iletigim olarak
belirlemektedir, dogrudan ve aninda kigileraras1 iligkiler, biiyiikk bir i¢ uyumu olan bir toplum modeli
ortaya c¢ikarmaktadir. “Global Kdy” egretilemesi ilk olarak McLuhan tarafindan 1962’de, elektronik
medyanin yiikselisini ve insan toplumlar1 ilizerinde artan etkisini betimlemek igin kullanilmaktadir
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(Bourse ve Yiicel, 2012:106). Geleneksel medyadan yeni medyaya gecis siirecinde aslinda McLuhan,
pozitif anlamda bir kiiresellesmeden bahsetmektedir.

Marshall McLuhan, insanlik tarihini dort ana baglik altinda toplamaktadir; Kabile ¢agi, Edebiyat cag,
Basim c¢agi, Elektronik cag (icinde bulundugumuz). Fonetik alfabenin bulunusu kabile ¢agim
degistirmektedir. {lk insanlarda duyma en énemli duyu olmaktadir. Duymay1 kontrol edebilmekte olan
insan, beynin sag yar1 kiiresine hakim olmakta ve alfabenin bulunmasiyla edebiyat ¢agina gecilmektedir.
Bu dénemdeki insan kulaklar1 kadar gézlerini de kullanmaya zorlanmakta ve o donemin insani igin biiyiik
bir degisim s6z konusu olmaktadir. Fonetik alfabenin bulunmasi, matematik, bilim ve filozofi bilim
dallarmin ortaya c¢ikmasimi saglamaktadir. Edebiyat ¢aginin yok olmasi ise basim teknolojisinin
olusmastyla gerceklesmektedir (Altay, 2005:20). Bilgilerin giderek daha hizli ve ayn1 zamanda daha ucuz
sekilde dagitilmas1 durumu ise bu sozii gecen devrimlerin en belirgin dzelligini olusturmaktadir. Tletisim
kuramcis1 Neil Postman’in iistiinde, énemle durdugu gibi, iletisim diinyasinda tipki dogada oldugu
bigimde, 6nemli bir degisiklik timden bir degisime neden olmaktadir. Yani, iletisim diinyasinda “yeni bir
teknoloji ne bir sey ekler ne de bir seyi ortadan kaldirwr, herseyi degistirir.” olarak betimlemektedir
(Baldini, 2000:91).

fletinin iceriginin degil, aracin énemli oldugunu savunmakta olan McLuhan bu varsayimini ise teknoloji
ile desteklemektedir. Teknolojik yapimin belirleyici oldugunu vurgulayan McLuhan’a gore teknolojinin
ciddi giicii bulunmakta ve bu gii¢ beraberinde yeni toplumlar ve yeni yasam kosullar1 da tiretmektedir
(Yengin, 2013:39). Boylelikle Diinya, insanlarin her seyi ayni anda 6grendigi, biiyiik bir kdy haline
gelmektedir.

McLuhan, Tipografik insanin sinemay1 kabulleniginden: “sinemanin kitap gibi diigler ve imgelemlerle
dolu bir i¢ diinya sunmakta” oldugundan bahsetmektedir. Sinema izleyicisinin, psikolojik olarak sessizce
kitap okuyan insan gibi yalniz oldugu, Elyazmali kiiltiirdeki okuyucunun ve televizyon izleyicisinin ise
bu durumda olmadigindan bahsetmektedir (Baldini, 2000:93).

Filmdeki Tyler karakteri, Bati kiiltiirlinde tiiketim toplumlarinin, teknolojik yararlari, degerlerini hig
anlamadan devsirdiklerini diisiiniir; teknoloji, Endiistri Devrimi’nden beri siirekli kotiiye kullanilmis bir
arac olmaktadir. Bat1 kiiltiiriinde, teknolojinin giindelik yasamda kullanilmasina dayanan bir “insanligin
teknoloji sayesinde” kurtulusu izlenimi yaratilmistir (Tecimer, 2006:287).

Bireyler, pazarlama teknikleriyle, reklamlar aracilifiyla ve teknolojik imkanlar sayesinde siirekli olarak
tilketime davet edilmektedir. Tiiketim olumludur. Tiketim yersiz, yurtsuzdur. Peki teknolojinin bu kadar
yayilmasi, herkesi tiiketime davet etmesi ve her seyi tiikettirme Ozgilirliigli sunmasi ger¢ek anlamda
“herkes” igin gecerli midir? Iste bu noktada belki de Castells’e ve onun Ag Toplumu kavramma bir selam
etmek gerekir.

Ag Toplumu: Manuel Castells uzun yillardir kapitalizmin kentin {izerindeki etkileri ve sosyal
hareketler lizerine ¢aligsmalar yapmistir. Son yillarda ise kapitalizmin getirisi seri {iretimi saglayan yiiksek
teknolojinin ve bilgi devriminin toplum hayati ve sehrin gelisimi {izerindeki etkilerini arastirmaktadir.

Literatiire pek ¢ok yeni terim kazandirmakta olan Castells, 19.yy’da kullanilan industrial ya da colonial
city yerine informational sifatin1 kullanmaktadir. Space of flows olarak adlandirdigl akis mekan: ile,
kiiresel kentler arasindaki bilgi ve para akisini anlatmaya calismaktadir. (http://isites.harvard.edu,
06Mart2014/19:55). Tiirkge’de bilgi kelimesi hem knowledge hem de information kelimelerinin karsiligi
olarak kullanilmaktadir. ‘Information’ kelimesinin Tiirk¢e’de tam karsiligi bulunmamaktadir ve yerine
enformasyon kelimesi kullanilmaktadir.
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Bilgi toplumunun dayandigi temellerin Avrupa sehirlerini gelecekte nasil etkileyecegini sorgulayan
Castells, Avrupa iilkeleri arasinda olusturulan entegrasyonun iigiincii diinya iilkelerine etkilerini
arastirmistir. Kiiresel kimlik olgusunu ortaya atmis, bu olgunun sosyal baskiy1 arttirip kutuplagmaya
sebep olacagindan bahsetmistir. Geleneksel medyadan yeni medyaya gectigimiz bu yillarda
fotograflarimiz, e-postalarimiz ya da sosyal medyadaki profillerimiz de biiyiileyici birer aragtir. Artik
mesaj bireysel olarak iletilenden &tede kiiresel bir bilgi haline dontlismiistiir (http//:blog.adresgezgini.com,
160cak2013/19:07).

Peki kiiresel birer bilgi haline doniistiiglimiiz bu diinyada iiretilenin, eserin ne kadar degeri kalmistir.
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Olusturulan bu diizen i¢inde kiiltiir, sanat nerede durmaktadir? Eserin “biricikligi’ne ne olmustur?

Kiiltiir Endiistrisi: Yirminci ylizyilda, gelisen teknoloji sayesinde gazete, dergi, radyo, televizyon,
sinema gibi araglar genis kitlelere ulagsmaya baslamakta ve kitlesel iletisimi saglamaktadir. Kitle iletisim
araclari; haber ve bilgi verme amaci basta olmak iizere, egitmek ve eglendirmek gibi amaglar tasiyan,
belirli bir okuyucu ya da izleyici kitlesine, belirli araliklarla ya da siirekli olarak ulasan kitle iletisim
araclari; basili kitle iletisim araclart ve gérsel-isitsel kitle iletisim araglart olarak iki gruba
ayrilmaktadirlar (Kinay, 2014:1).

Gilinlimiizde {iretimin 6neminin gittikge zayiflamasi, tiiketimin 6n plana ¢ikmasma neden olmaktadir.
Tiiketim, iretimin yerini alir hale gelmektedir. Modern donem diye ifade edilen siiregte, iiretim On
plandayken; postmodern diye adlandirilan siirecte, tiiketim artmaya baslamigtir. Baudrillard tiiketici
kiiltiirii olarak adlandirmis oldugu devri postmodern bir kiiltiir olarak ele almaktadir.

Bu postmodern kiiltiir i¢inde birey kendine, sanat eseri biricikligine, toplum ise kendini olusturan
bireylere uzak kaldi. Iste, anlaticinin hikayesinde tasvir edilen her sey, kisilestirilen her benzetme, bir
toplum ya da aralarinda her ne fark varsa, iste ondan bahsediyor Fight Club. Kendine yabancilagmis bir
bireye karsi bireylerine yabancilagsmis bir toplum. Ve bu ikilemin tam ortasinda: “tiikketim” (Ongur,
2011:22).

“FIGHT CLUB” FILM ORNEGININ INCELENMESI

Fight Club, Chuck Palahniuk’un 1996’da, arkadaslariyla birlikte devam ettigi bir edebiyat grubu
cergevesinde Project Mayhem (Kargasa Projesi) adli kisa hikayesinin ii¢ ay gibi kisa bir zamanda Fight
Club’a (Doviis Kuliibii) donilismesiyle olusmus ilk romaninin adi olmaktadir. Ayn1 isimle 1999 yilinda
David Fincher’in yonetmenligi ile beyazperdeye aktarilmis, sinema filmi.

Yonetmen: David Fincher

Yapimct: Arnon Milchan

Roman: Chuck Palahniuk

Senaryo: Jim Uhls

Oyuncular: Edward Norton (The Narrator), Brad Pitt (Tyler Durden), Helena Bonham Carter (Marla
Singer)

Yapim yili/yeri: 1999, ABD.

Film, The Narrator (anlatic1), Tyler Durden ve Marla Singer karakterleri arasinda ge¢gmektedir. Anlatici,
sikic1 ve monoton is hayatindan, patronunun ona bir robot veya kdle gibi davranmasindan bunalmis;
modern toplumun koélelestirdigi, durmadan ve diisiinmeden ¢alisan bir “beyaz yakali”’y1 temsil etmekte ve
kendisine kitle iletisim araglari, 6zellikle de reklamlar araciligiyla dayatilan, aslinda ihtiyaci olmayan
iriinleri satin almaya caligsan bir karakterdir. Bu kdélelik duygusundan 6zgiirlesmek, kontrolii eline almak
ve patronlarin istiinde iktidar, iin, basar1 ve sayginlik kazanma gereksinimlerini saglayan Tyler’1
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bilingsizce, 6zgiir iradesi disinda yaratmakta ve finalde anlasilacagi iizere Tyler hayali bir kahraman
olmaktadir.

Film, tiikketim toplumu ve tiiketici bireye iliskin elestirel bakis acgis1 ile gergeklestirilmistir. Ana karakter
(anlatict) “uykusuzken her sey gergek goriinmiiyor” diyor ve igyerinde ayik olmaya galigirken ekranda
kocaman bir Starbucks karton bardagini goriiyoruz burada anlatict bir simif temsili gibi goriilebilen bir
imge ile karsimiza ¢ikiyor. Filmin ilerleyen sahnelerinde ise, Sanayilesmenin getirdigi teknolojik
gelismeler sonucunda ortaya c¢ikmis firma isimleri ekranda siralanmaktadir; “Uzay arastirmalar
hizlaninca her seyin ismini sirketler koyacak’’ s6ziinli takiben, IBM Yildiz Gemisi, Microsoft Galaksisi
gibi tiim bunlar ¢6p kutusunun igine atilmis Starbucks karton bardak goriintiisiine baglar ve gliniimiiz
titketim toplumuna bir géndermede bulunur.

Giinliik hayatta otomobil ve ugakla pek ¢ok yolculuk yapmak zorunda kalan “anlatici’’miz sahip olma
giidiilerini doyurmak igin alig-veris yapiyor; lsiimemek i¢in giymesi gereken kiyafetlerini Calvin Klein,
DKNY gibi “Lovemarks”" diye tabir edilen markalardan seciyor, evinde ¢ok fazla vakit gegiremese de
IKEA kataloglarindan segtigi mobilyalarla bir meta kolesi oluyor, bir bakima kisilik yansitma amaciyla
gerekli gereksiz her seye sahip oluyor. Kiiresellesen diinyada bu firmalarin reklamlarda verdigi algilari
satin alip reklamdaki gibi olmak, zengin(mis) gibi goriinmek i¢in bunlar satin aliyor.

Ekonomik, politik ve toplumsal statii, kisilik ve ozsaygimizin aktarildigi temel Ogelerden biri
kiyafetlerimiz olmaktadir. Yasam piramidinin en tepesinde yer alan liks kavrami, zengin-fakir ayrimini
bizlere bildirmektedir (Zeybek, 2013:2). Tiiketim toplumunun belirleyici unsurlarindan biri olan liikse
yonelim, giysilerin disinda filmde sadece lilks marka otomobillerin segilerek, parcalanmasiyla da
bildirilmektedir.

Martha Stewart kimligi titkketim toplumunun bir gosterge “kisisi”’dir. Fight Club filminde anlatici ve Tyler
Durden arasindaki diyalogda ismi gecen Amerikan orta sinif kadin ikon gosterge kisidir (www.wsws.org,
290cak2014/14:30). Amerikan kadinlarina "nasil yasamalar: gerektigini anlatarak" zirveye ¢ikmistir; ev
nasil dosenilir, hangi renkler hangi renklerle kullanilmalidir, havlular, tabaklar, peceteler, yastik kiliflar
vb. konularla orta sinif kadinlarin da bu nesnelere rahatlikla ulasabileceginin, yani bir nevi simif
atlamadan sinif atlamis goriinmenin recetesini sunmaktadir. Amerikan yasam tarzini kitle iletisim
araglarindan televizyon araciligiyla diinyaya yaymaktadir.

Baudrillard, kitle iletigsim araglariyla yayginlastirilan kiiltiiriin satin alma kiiltiirii oldugunu belirtmektedir.
Mesajin elestirel yani, kitle iletisim araclari ile birlikte yok edilmektedir. Kitleler de aracin
biiyiileyiciligini, mesajin elestirel yanma tercih etmektedir. Her seyin hizli bir sekilde tiiketildigi
cagimizda, tiiketim kavrami da farkli bir anlam kazanmaktadir.

' *ovemarks: bir Saatchi&Saatchi iiretimi olan ileri diizey marka bagimlilig1 teorisi. (http://qcseminars.com/wp-
content/themes/SuperQC/images/LoveMarks.pdf, 310cak2014, s:4)

99

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Gorsel icerik

Sahne | Karakter | Marka Uriin

03:49 Anlatici Starbucks | Icecek
Kahve
Tumbler1

04:00 Anlatici Krispy Yiyece
Creme /| k
Ambalaj

04:21 Anlatici Starbucks | Icecek
/ Kahve
Tumbler1

04:39 Anlatici IKEA /
Katalog

09:42 Anlatict Krispy Yiyece
Creme /| k
Kutu

32:08 Anlatici Pepsi Icecek

ve Tyler
Durden

37:43 Anlatici Krispy Yiyece

Kreme k

Dilsel ileti

Markanin
Kullanim Alam

“hersey

kopyanin

kopyasinin kopyas1”

Fotokopi makinasi

“derin uzay arastirmalari
hizlaninca her seyin ismini
sirketler koyacak; IBM
Yildiz Gemisi, Microsoft
Galaksisi, Starbucks
Gezegeni”.

Cop kovast

Ofis masasi

“bir gok kisi gibi, ben de
IKEA yataklarinin kolesi
olmustum”

Klozette otururken,
anlaticinin elinde

Sinema salonunda,
kadin izleyici
tarafindan
icilmekte
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40:00 | Tyler Pepsi Icecek
Durden
42:50 Anlatici Gucci Erkek
ve Tyler i¢
Durden camasir
1
42:58 Anlatici Croton Saat
ve Tyler
Durden
43:16 Anlatici Gucci Erkek
ve Tyler ic
Durden camasir
1
60:05 Anlatici
ve Bob
71:00 Konuk Cadillac Araba
oyuncu
71:19 Konuk Good
oyuncu Year

GOODFVEAR

T.D.:“bir nliyle
doviisecek  olsan  kimi
secerdin?”

Sehir Isiklandirma
Afis formatli agik
hava reklami1

Otobiis tizeri, agik
hava reklami

Anlatict: Otobiis i¢i, reklam
| “erkek dedigin boyle mi

olur?”

“mitkemmel secim | Araba galerisi
efendim”
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77:00 Anlatici BMW, Araba “onu birak” sadece liks | Sokak
ve Tyler | Gucci, marka otomobilleri
Durden Volkswag pargalamaktadirlar
en
78:17 Konuk Apple Bilgisa - Magaza vitrini
oyuncu Computer | yar
110 Anlatic1 Pepsi Icecek - Otel

Starbucks marka kahve tasiyicisi (03:49), Gucci marka erkek i¢ ¢amasir1 gorselinin bulundugu otobiis igi
reklam, (43:16), BMW, Gucci ve Volkswagen marka otomobilller (77:00) ve Apple marka bilgisayar
irlinleri satan magazanin (78:17) bulundugu vitrin goriintiileri, filmin i¢cinde “olay orgiisiine yerlestirme”
yontemiyle filmdeki olaylarin bir parcast olarak, anlatimi desteklemektedir ve filmdeki karakterlerin
kisilikleri ile ortiigmektedir.

Ayrica, “derin uzay arastirmalart hizlaninca her seyin ismini sirketler koyacak; IBM Yildiz Gemisi,
Microsoft Galaksisi, Starbucks Gezegeni...” (04:00) ve “bir ¢ok kisi gibi, ben de IKEA yataklarinin
kolesi olmugstum.” (04:39) kurulan sesli diyaloglar ile markalarin isitsel olarak izleyiciye aktarilmasi s6z
konusu olmakta ve “senaryoya yerlestirme” yontemi kullanilmaktadir.

Son olarak, Starbucks igecegi (04:21), Krispy Kreme kutusu (09:42), Pepsi icecegi (32:08), Krispy Kreme
ambalaji (37:43), Pepsi biife tabelasi (40:00), Gucci marka erkek i¢ ¢camasiri iirliniiniin bulundugu sehir
1siklandirma tabelasi (42:50), Croton marka saatin otobiis iizeri agik hava reklami (42:58), Crispy Kreme
tagima kutusu (60:05), Cadillac marka otomobil galerisi tabelast (71:00), Goodyear marka lastik satis yeri
tabelas1 (71:19) ve Pepsi marka igecek dolabr (110:01) gibi marka ve fiiriinler bir arka plan goriintiisi,
sokaktaki bir agikhava reklami gibi {iistii kapali bir sekilde perdeye yansitilmakta, dogal ortaminda
sunulmaktadir ve “ekrana yerlestirme” uygulamasi ile sunulmaktadir.

SONUC

Giliniimiizde tiiketim, ihtiyaclarin karsilanmasiyla degil, tiiketimin kendisine doniigmiistiir. Birey
tiikkettikleriyle kendini var etmektedir. Tiiketim toplumu ve tiiketici bireye iliskin bir¢ok elestirel bakis
acis1 geligmistir. Bir anlati tiirli olarak sinema da, kendine 6zgii anlatim siireci ile elestirel bakis agisina
katki saglamaktadir. Tiiketim toplumunu elestirel bir bakis agisina sahip, kiilt filmlerden olan Fight Club
filminde ise elestiriler “iirlin yerlestirme’ ile kendini gdstermistir. Film icerisinde pek ¢ok marka isimleri
her tiirlit mekanda yerini almistir ve sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasi tartisilan bir konu
olmaktadir.
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Reklamlarda, eli yiizii diizgilin, gosterisli tipler tercih edilmektedir ve model insanlar
olusturulmaktadir, bu kisilerin segkin {iriinleri satin alacagi bildirilmektedir. Tiiketici bu durumda
nesnenin faydaliligi ile ilgili degil, nesnenin ona toplumda kazandiracag:i statiiniin ne olacag ile
ilgilenmektedir. Baudrillard’in belirttigi gibi, tiiketim kiiltiiriinde, 6zellikle de tiikketim nesnelerinin statii,
prestij ve farklilik kazandirdig: toplumsal iliskilerde bir nesneye gercekten sahip oldugunu gdstermenin
yolu ¢ok sayida ayni nesneye sahip olmaktir. Fight Club filminde, marka ve iiriin imajlarmin pek ¢ok
yerde kullanilmasiyla, uzun siireli bir reklam kusagi izlemis gibi de sayilabiliriz.

Filmde karakterlerin, i¢inde bulundugu teknolojik toplum diizeninde nasil yiprandigi, kendi giindelik
yasantilarinda nasil i¢sel sorunlar yasadigi, siirekli ayni riinleri satin aldigi tekrarlanan imajlarla
aktarilmistir. Bunaltic1 satin alma ihtiyaci, tiim ihtiyaglarinin toplum tarafindan karsilandigi dikte edilen
karakter ile, tiikketim diizenine karsi duran, baskaldiran ve siddet dolu bir maceraya onu ¢eken bir diger
karakterin bulugmasmi izlemekteyiz. Burada Baudriallard’in diigiincesini hatirlatmakta fayda var:
“Tiiketim toplumu baris¢il bir siddet toplumudur. Siddete iligkin sorun bollugun ve giivenligin belli bir
esige ulastiginda, siddetin denetlemez bir hal almasindandr. Bu siddet tiiketim toplumunda amagsiz ve
nesnesizdir.” (Baudrillard, 2012:128).

Yine Baudrillard’in ifade etmekte oldugu ‘tilketim toplumu’nda iginde yasadigimiz toplum, tiiketimi
gereksinimlerden soyutlamakta, anlamin sadece gostergeler ve semboller igerisinde yer bulabildigi ve
yalnizca sembollerin ve gostergelerin tiiketilmekte oldugu bir siirece doniismekte oldugunu ifade
etmektedir. Tiiketim toplumu varolabilmesi i¢in nesnelere ihtiyag duymaktadir, bir baska ifadeyle onlar1
yok etmeye ihtiya¢ duymaktadir (Ongur, 2011:58).

Bir diger yandan Marshall McLuhan’in meshur “ara¢ mesajdir’’ sodziine gore aracin gergek igerigi
“kendisi’’dir. Arag etkisi giiclii ve yogundur. Arag iletisimin anlamini saptar ve higbir iletisim araci ya da
kanali yansiz degildir. Ciinkii bir baska araca igerik olarak verilir. Bu sinema filminin igerigi kisilere
oldugu gibi topluma da mesaj vermistir; Fight Club, tiikketim toplumuna kars1 yapilan bir elestiridir.
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SINEMADA KARAKTER OLGUSU:
BiR KARAKTER OYUNCUSU OLARAK SADRI ALISIK
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OZET

Sinema, giizel sanatlarin dali olarak, yansitilmaya uygun olan filmleri gerceklestirme ve yaratma
sanatidir. (TDK, 1998, syf. 1987) Bu sanatin olusma siirecinde biiyiik acilar, fedakarliklar ve emekler
gosterilmistir. Bugiin 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde sinema sanatinin yaratilma
kosullar1 oldukga siradisi, bugiin bile korunamayan ve kirilgan bir durumdadir. Ancak tiim bu zorlu
kosullara ragmen bu sanatin iginde 1sildayan ve bu sanata verdigi emekle halkin kalbini kazanan
sinema emekgileri bulunmaktadir. Karakter ve tipleme oyunculari gibi diinyada da ender olarak
bulunan bu yetenekli kimseler ortaya koyduklar yapitlarla sinema tarihini 6grenmek isteyen veya bu
sanat dali i¢inde ¢aligmay1 arzu eden herkese ilham kaynagi olmuslardir. Bu ¢alismada karakter ve
tipleme oyunculugunun ne anlama geldigi, nasil meydana gelip sekillendigi ele alinmaktadir. Tiirk
sinema tarihinde karakter ve tipleme oyunculugunun en iyi 6rneklerinden biri olan Sadri Alisik ve
onun ortaya koydugu karakter ornekleri de incelenmektedir. Yontem olarak oncelikle karakter ve
tipleme olgusunun etimolojik kokeni, sinemada dogusu, yeri ve dnemi incelenmektedir. Birtakim
karakter ve tipleme teorileri ve bu teoriler 1s1ginda Sadri Alisik ve oynadigi “Fistik Gibi Masallah”
filmi hareket devinimleri dogrultusunda incelenerek sinema tarihine ilgi duyan herkese fikir vermek
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Tiirk Sinema Tarihi, Karakter

CHARACTER IN CINEMA:
SADRI ALISIK AS A CHARACTER ACTOR

ABSTRACT

When the word "cinema" is mentioned the first definition most commonly given is the sequence of
pictures which reflects the emotions and moods of people in different circumstances in a certain time
frame, composed of three main parts which are introduction progression and result. There is so much
pain and sacrifice in production of this art. Today especially in developing countries, like Turkey, the
art of cinema is still in a fragile,unprotected and extraordinary condition. In spite of these rough
conditions there are some cinema labourers shining like stars in this art who are appreciated by people
because of their remarkable effort. With their productions these actors and actreeses who have talent in
character and typecasting acting which are also rare all around the world, are real inspirers to people
that are keen to learn the history of cinema or willing to work directly in this art. In this study, the
definition of character and typecasting acting, when they are created and how they are formed are
considered. It is aimed to give hints to all people who are interested in Turkish cinema history by
analysing one of the best examples of the character and typecasting actors in Turkish cinema history,
Sadri Alisik and the characters which he created.

Keywords: Cinema, Turkish Cinema History, Character
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GIRIS

Sinemanin Tirkiye’de hayat bulmasindan sonra organize olmaya baglayan sinema sektorii pek ¢ok
basarili aktor, aktris, yonetmen, yapimci ve senaristleri Tiirk sinema tarihine kazandirmistir.
Sinemanin yapt taslarint olusturan bu Onemli sifatlar Tiirk toplumu tarafindan da oldukga
benimsenmistir. Toplumsal olaylar, devlet yoneticilerinin tutumu ve sektdriin bigim degisimi Tiirk
sinemasint sekillendirmistir. Bir aktdr veya aktris sinemanin en parlak dénemlerinde yilda 13-14 film
cekerken belli donemlerde 1-2 film ¢eker hale gelmistir. Giildiirii ve dram olarak ayrilan ve insanlarin
yogun sekilde talep ettigi konular bu oyuncularin usta oyunculuklar1 ve yonetmenlerin kabiliyetleri
sayesinde bir bi¢cim kazanmistir. Bu oyuncular giildiiri ve drami harmanlayarak yeteneklerini
sergilemis ve kariyerlerinde parlak donemlere de ulagmislardir.

Sadri Aligik giildiirii ve drama alaninda oldukga fazla sayida film ¢ekerek yeteneklerini sonuna kadar
sergilemis, giildiirii ve dramay1 da harmanladig1 pek ¢ok filmi ile sinema tarihine gegmistir. Oynadigi
karakterleri halktan biri gibi gostermesinden dolayi talep alan bir oyuncu olmustur. Yerellige verdigi
onem hayat verdigi karakterlerde siklikla goriilmektedir. Karakterlerdeki konusma, hareket ve
davranislar donemin sosyo-ekonomik sartlar1 ve toplumsal yapist hakkinda izleyiciyi aydinlatmaktadir.
Tim diinyada oldugu gibi geleneksel sinema toplumdan aldig: talep dogrultusunda hareket eder ve
topluma gore sekillenir. Bu anlamda Sadri Alistk’mn toplumun o tarihlerdeki ihtiyaglarina cevap
verdigi gozlenmektedir. Filmlerinde, konusmalarindaki yavanlik ve kimi zaman argo tarz, davranig
devinimleri, karakter ve mekan iliskileri ‘halkin i¢inden gelen biri’ imajin1 daima desteklemistir.

Sinemada karakter ve mekan iliskisi bir biitiin olarak goriillmektedir. Gelenek¢i ve kuralci olan sinema
akimimda mekanin karakterden soyutlanamadigi gozlenmektedir. Post-modern hareket igerisinde yer
alan c¢esitli diislincelere ve kagit iizerinde de sekillendirilen manifestolara goére bu durum
degisebilmektedir. Ancak Tiirk sinemasindaki durum tamamen yapime1 ve halk arasindaki arz ve talep
iligkisine gore sekillenmigtir. Halkin istegi, drama veya giildiirii oyuncu tiplemeleri yaratiminda
sinema sektdriine yol gostermistir.

SINEMADA KARAKTER VE TiP OLGUSU

Sinemada karakter sinemanin en temel yapi taglarindan biridir. Sinemayt anlamli kilan, verilmek
istenen mesaj1 seyirciye ileten bir tasiyict konumundadir. Bu anlamda karakter ve tipleme
kavramlarini incelemek adina karakter ile tipin etimolojik kékenine baktigimiz zaman;

Karakter: Fransizca kokenli Caractére ve Yunanca kokenli Kharakter kelimelerinden gelen bu terim;
metale kazinmis damga, miihiir, ¢izmek, nitelik, goriiniis anlamina gelmektedir. (Nisanyan, 2002)
Tiirk¢e’de karakter, bir nesnenin, bir bireyin kendine 6zgii yapisi, onu bagkalarindan ayiran temel
belirti ve bireyin davranis bi¢imlerini belirleyen ana 6zellik, 6z yapi, seciye (TDK, 1998, syf. 1206)
anlamina gelmektedir. Karakter kavrami sinema ve tiyatroda ise kisilikle es anlamda kullanilmaktadir.
Daha dar bir anlamda, ‘kisiligin’ bagkalar1 tarafindan, sosyal, toplumsal, etik olarak degerlendirilen
‘eoriiniisleri’ anlamina gelmektedir. Sinemada bu goriinlis oyuncuya bir bigim vererek onu dizayn
edilen kurgu diinyasi i¢inde anlamli bir 6ge kilar.

Tip: Fransizca kokenli Typ ve Yunanca kdkenli Typos kelimelerinden gelen bu terim; kalip, standart
bigim, tip, matbaa harfi, damga anlamina gelmektedir.(Nisanyan, 2002) Tiirk¢e’de Tip, ayni cinsten
biitiin varliklarin veya nesnelerin temel 6zelliklerini biiyiik 6l¢iide kendinde toplayan; kendine 6zgii
kisiligi olmayan, daha c¢ok bilinen kaliplardaki insanlar1 gosteren oyun kisisi (TDK, 1998, syf. 2225)
anlamina gelmektedir. Tip kavrami sinema ve tiyatroda, 6zglin olmayan, giinlikk hayatta siklikla
karsilagilan, biriciklik 6zelligi tasimayan 6zelliklerin harmanlanmasidir ve bir semboldiir. Bu sembol
sinemadaki oyuncuya bir kisilik kazandirmaktadir. Tiplemeler bu sebepten Otiirii sembollesir ve
yillarca varligini korur. Buna 6rnek olarak Charlie Chaplin’in hayat verdigi ‘Sarlo’ tiplemesi ve Sadri
Alisik’in hayat verdigi ‘Turist Omer’ tiplemesi verilebilmektedir. Bu tiplemeler oyuncularin
ellerindeki imkanlarla olusturdugu, i¢inde bulunduklari toplumun bir takim 6zelliklerini bir araya
toplayip harmanlayarak yarattiklar1 sembollerdir. Yillar gegse de sembol 6zelliklerini korumaktadirlar.
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Karakter ve tip kavramlar1 birbirlerinden kesin hatlarla ayrilmaktadir. Ciinkii karakter ve tip anlam
acisindan farklilasmaktadir. Karakter 6zgiin nitelikte olup karakteri yaratan kisiye 0zgiin bir kimlik
aciga ¢ikarmaktadir. Fiziksel goriiniis ve davranis devinimleri agisindan izleyicide yogun bir etki
birakmaktadir. Karakteri yaratan oyuncu, karakterini 6zgiin ve siirekli olarak gelisim gosteren bir
evrede harmanlamaktadir. Bu durum sinemada karakter catigmasini beraberinde getirmektedir.
Kahraman ve anti-kahraman, kahraman-kahraman vb. iligkiler sinemasal anlamda izleyiciye hem yeni
bakis agilart kazandirmaktadir hem de sinemanin kendisini gelistirmesine olanak saglamaktadir.

Tip ise, “olaylardan ve iliskilerden bagimsiz bir sekilde kendiliginden ortaya c¢ikar ve
varligini devam ettiriv. Tip 6zgiin degildir, bir seyin taklididir. Tipte kendine ozgiiliik,
biriciklik yoktur. Karakter ile arasindaki en biiyiik fark budur. Karakter tektir, onu orijinal
kilan ve digerlerinden aywran biriciklik 6zelligine sahiptir. Oysa tip, pek ¢ok kiside bulunan
benzer ortak davramslarin, aliskanliklarin bir semboliidiir. Tip kaliptir, sablondur. Degismez
hep ayni kalir. Her durumda hep aymi tavirlari sergiler. Bir huyun siirekli yenilenmesinden,
tekrar edilmesinden olusur.” (Yagiz, 2009, syf.29)

Sinemada ilk karakter oyuncusunu belirtmek oldukga giigtiir. Sinemanin ilk yillarinda ¢ekilen onlarca
filmin i¢inde resmi olmasa da karakter ve tiplemelerin ilkel drneklerine rastlanmaktadir. Ancak bu
filmlerde senaryo veya oyunculuk planlamalar1 olmadig1 bilinmektedir. Oyunculuklar da profesyonel
olmayan ve ger¢ek hayatta gorebilecegimiz tarzda insanlarla ger¢ceklesmektedir. Bu nedenle ilk sinema
oyuncusunu belirtebilmek i¢in resmi sdzlesme, ticari ve profesyonel yaklasim baz alinmaktadir.

“Carl Laemmle’nin, kendi yapimevi Independent Motion Picture Company adina sézlesme
imzaladigi ve “Biograph girl” adiyla bilinen Florence Lawrence, sinema tarihinin adi
agiklanan ilk sinema oyuncusu olmanin yam swra ilk yidizi da sayilabilir. 1909 °da Biograph
Yapimevi'nde haftada 25 dolar karsihiginda ¢alismaya baslayan Lawrence, bir yilda yiizii
askin birer bobinlik filmde oynayinca ilgi uyandirmig, seyirciler bu giizel kizin yeni filmlerini
bekler olmuslardi.” (Teksoy, 2005, syf.101)

Florence Lawrence, sinemanin ilk karakter oyuncusu olmasinin yaninda kariyeri hiisranla biten ilk
sinema yildiz1 da olmustur. Ancak Hollywood, kdklerini salmaya basladigi zamanlarda Amerika’nin
yeni ve ilk gercek film yildizini ortaya ¢ikarmistir.

“Hollywood un ilk gerc¢ek yildizi ise afislerde oyuncu adi yazilmadigi yillarda Little Mary
(Kiiciik Mary) olarak tamtilan, daha sonra “America’s Sweetheart” (Amerika nin Sevgilisi)
diye iinlenen Mary Pickford oldu. Pickford on yasinda, Griffith’in alti dakikalik His First
Biscuits (Ilk Biskiivisi, 1910) adl filmiyle sinemaya basladi. Bir yil icinde 80 filmde oynad.
1912°de, ilk onemli filmi The New York Hat’i (New York Sapkasi) ¢evirdi. 1913 — 1919 yillar
arasinda Famous Players adina 34 film ¢eviren Pickford, en pahali oyuncu da oldu. Haftaligi
10 bin dolara yiikseldi. Bu donemde basta Maurice Tourneur olmak iizere, Cecil B. De Mille,
Marshall Neilan, Allan Dwan gibi yonetmenlerle ¢aligti.” (Teksoy, 2005, syf.101)

ik karakter oyuncularinin akabinde diinya sinemasinda karakter ve tiplemelerde sayisiz rnekler
verilmistir. Her donemde oldugu gibi giiniimiiz sinema oyuncular1 da hayat verecekleri karakterleri ve
tiplemeleri bu ilk ornekler iizerine insa ederek kendi tarzlarinda giiniimiiz sinema seyircisiyle
bulusturmaktadirlar.

KARAKTER KAVRAMININ SINEMADA DOGUSU

Sinemanin ilk yillarma bakildiginda bir kural arayisindan once bir olusum ve neyin ne oldugunu
anlama cabasiin var oldugu goriilmektedir. O donemler sinemasal anlamda yapilan icatlar pek ¢ok
insanin ilgisini ¢ekmektedir. Sinemanin ortaya ¢ikmasi donemin mucitlerinin kesifleri sonucu
gerceklesmigtir. 1 Subat 1895 tarihinde ilk sinema gosterimi yapilmistir. 1894’te Thomas Edison’un
(1847-1931) kesfettigi kinetoskopu gelistiren “Lumiere Kardegler” Paris’te bu bulusun iizerinde
calisip sinematografiyi kesfetmislerdir. Diinyadaki ilk sinema gosterimi, bir trenin Paris’teki La Ciotat
garina gelisini gosteren 55 saniyelik filmle gerceklesmis ve bu sayede diinya tarihinin doniim
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noktalarindan birine imza atilmistir. Bu filmde karakter ve tiplemelere yer verilmedigi gdzlenmektedir.
Film i¢inde yer alan kisilerin bir ¢ogunun kameradan haberdar olmadigi bilinmektedir. Bu durum
filmde de agikga goriilebilmektedir.

Resim 1. Lumiére kardeslerin cektigi ilk karelerden
http://rankingz.wordpress.com/ erisim 11.12.2013 10.57

Bu anlamda sinema tarihi icin dnemli yer tutan bir baska konu da dykiilii film kavramidir. Oykiilii film
karakterin i¢inde barinabilecegi bir kurmaca diinya olusturur. “George Mélies (1868-1938) ise biiyiik
bir olastlikla Edison i filminde gordiigii sinema hilesinin etkisiyle baska sinema hileleri gelistirerek,
oykiilti filmin baslaticist oldu.” (Teksoy, 2005, syf.34) Bu baglamda 6ykiili filmlerin baglamasiyla
beraber karakter oyunculugu da filizlenmeye baslamig ve bdylelikle sinemada karakter kavrami
dogmustur.

Sinemada karakter oyunculugu sinemacilarca farkli olarak algilanabilmektedir. Bazi ydnetmenler
oyuncu secimlerinde tiyatro kokenli kimselerle ¢alismayi istemektedir. Bazi yonetmenler ise bu
duruma farkli agidan yaklagmaktadirlar. Ornegin ¢agdasi Eisenstein gibi onemli filmleriyle sinema
tarihine katkida bulunan Vsevolod Pudovkin bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

“Kamera karsisinda yer alan oyuncu igin en biiyiik tehlike kanimca -yaygin bir deyisle-
‘oyuncu gibi oynamak 'tir. Ben yalniz reel malzemeyle ¢alismak istiyorum, benim ilkem budur.
Eger perdede ayni zamanda reel bir wrmak ya da gol, reel bir aga¢ ve reel ¢imenler,
yapistirtlmig bir sakalla, yiize ¢izilmig bir kirisiklikla ve tiyatroya 6zgii bir oyunla birlikte
tasarlanirsa, bence bu durum sinema tislubunun ilkesel tasarimina ters diiser.

O zaman nasil hareket edilecektir? Bir tiyatro oyuncusuyla ¢alismak ¢ok zordur. Rollerini
oynamayip yasamasini bilen parlak yeteneklerinin sayisi ¢ok azdir. Bir oyuncuya sakin
oturmasini, rol yapmamasini rica ettiginiz zaman size rol yapmamayr oynayacaktir.”
(Pudovkin, 2004, s.34)

Buna ragmen sinema tarihinde biiylik gise hasilatlarina imza atmus, gosterildigi kesimler tarafindan
oldukca sevilip giiniimiizde de sinema tarihinin 6nemli eserleri olarak gdsterilen bir¢cok filmde rol alan
oyuncularin tiyatro kokenli olduklari gézlenmektedir. Giiniimiiz filmlerinde de durum boyledir. Tiirk,
Avrupa ve Amerikan sinemasinda tiyatro kdkenli oyuncularin bagarili bulunduklari ve filmlerinin
genis kesimlerce izlendigi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda karakter oyuncularinin oyunculuk
teknikleri kendilerine 6zgii bir sekilde geligmektedir.

Tiyatro kokenli karakter ve tipleme oyuncularindan verilebilecek en iyi drneklerden biri Charles
Spencer Chaplin’dir. Aileden gelen bir tiyatro gelenegi olan Chaplin, sinemaya gecmeden Once
tiyatro oyunlarinda bir ¢ok rol almustir. “Sydney Chaplin'in 1906'da dénemin iinlii Fred Karno
kumpanyasina katilmasimin ardindan Chaplin de, 1908'de onu izleyerek bu topluluga katilmayt
bagardi.” (McCabe, 1992, 5.30)
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Chaplin, bu kumpanyayla beraber 1910 — 1912 yillar1 arasinda ABD’de turneye ¢ikmistir. Daha sonra
donem donem tiyatro turnelerine c¢ikarak 1914 yilina kadar tiyatro oyunlarini sergilemeye devam
etmistir. Kisa adiyla Charlie Chaplin, tiyatro kokenli bir oyuncu olmanin avantajlarin1 daima en iyi
sekilde kullanmigtir. Mimik ve davranis devinimlerinde ustalagan Chaplin, filmlerinin tamaminda bu
yeteneklerini basariyla sergilemistir. Bu basarisin1 doneminde popiiler olmasi ve halk tarafindan yeni
filmleri igin talep gdrmesi ispatlamaktadir. Seyircisi onun tiyatrodan aktardigi oyunculuguna hayran
kalmistir.

Sinemada karakter olgusu oyuncunun yetenekleri ve kendini ne Olglide gelistirebildigiyle dogru
orantilidir. Drama ve giildiirii tarzindaki karakterlere hayat veren ve sinema tarihinde adindan sz
ettiren bu oyuncular karakter olgusunu ve kokenini tartismaya agmislardir. Her sanat dalinda oldugu
gibi sinemada da belli baslt kurallar tartigilmistir. Karakter olgusunun bir sinema filminde ne denli
bagsarili olduguna ise sinemanin yaratim sebebi olan seyirci karar vermektedir.

Sinemada karakter kavrami, sinemaya giren yapimcit ve seyirci iligkisiyle beraber olusmaya
baglamistir. Sinemay1 ekonomik bir gelir kapisi olarak goren yapimecilar sinemasal zevkleri sekillenen
izleyici kesiminin hosuna gidebilecek tarzda gorsel goOsteri sunan yapimlara imza atmaya
baslamislardir. Kamera ¢ekimleri ve kurgunun sihirli 6zelligini fark eden yonetmenler de sinemayi
artik siradan hayata bakan bir dis goz yerine kurmaca diinyalara bakan bir goz olarak tasarlamaya
baslamislardir. Bu kurmaca diinya olgusunu seyirci de olduk¢a benimsemis ve artik sinema denince
akla ¢ekim Olgekleriyle ve kurgusuyla sanal gercekei diinya gelmektedir. Olusturulan karakterler bu
sanal gergekei diinya i¢inde hareket etmektedir. Ancak bu sanal ger¢ekg¢i diinya icinde dizayn edilen
kisiler ve nesneler kendi i¢lerinde de karsilikli olarak etkilesime ge¢mektedir. Sinemada bu etkilesimi
saglayan ise “kurgu” dur. Kurgu sinemanin olmazsa olmazidir. Sinemay1 giiniimiize ulastiran ve
insanlart bu sanatin biiyiisiine inandiran kurgudur. Bir sinema filminin basarisin1 ¢ekim kalitesi,
oyunculuk ve senaryosu kadar kurgusu da belirler. Kurgu sinemanin en énemli yap1 taslarindan biridir.
Bu nedenle yaptiklar1 kurgularla biiyilk basarilar elde eden insanlar sinema tarihini yeniden
sekillendirmislerdir. Gelistirdikleri kurgu teknikleriyle yeni nesle yol gostermislerdir. Kurgu da bash
basina bir sanattir. Bu sanat sinemayla 6zdeslesmis ve ayrilmaz bir biitiindiir. Bu sanatin en 6énemli
temsilcilerinden biri ise diinya sinema tarihine damga vurmus, gelistirdigi kurgu teknikleri ve ¢ektigi
filmleriyle yeni nesle yol gostermis yonetmen, kurgucu ve film kuramcisi Sergei Mikhailovich
Eisenstein’dir.

“23 Ocak 1898 yilinda Raga’da dogan Sergei Mikhailovich Eisenstein Yahudi kékenli bir gemi insaat
isgisinin oglu olarak diinyaya gelmistir. Aile, 1910 yiulinda St.Petersburg’a tasinmistir. Sergei
Eisenstein burada mimari ve miihendislik egitimi almistir. Bu egitimin onun gelecekteki sinema
kariyerinde ¢ok onemli yerlere gelmesinde etkili oldugu siiphesizdir. 1925 tarihli Potemkin Zirhlisi
filmiyle diinya ¢apinda iin kazanmistir. 1948 yilindan élene kadar sadece alti film yapmis olmasina
ragmen, zamammizin en etkileyici film yapimcilarindan ve film kuramcilarindan birisi olarak kabul
gormektedir.” (Kiigiikerdogan, Yengin, 2013, syf.107)

Kurgu sinema seyircisinin duygu ve diisiincelerine hitap eder. Ardi ardina gelen goriintiilerin ve
seslerin bir bigim kazanmasini saglar ve anlamli bir biitiin haline getirir. Seyirci bir biitiin haline gelen
mesaj1 alarak yonetmenin amacina ulagsmasini saglar. Bu anlamda yonetmen kadar kurgucu da isinde
basarili olmak zorundadir.

“Sinema kurgu olmadan anlamsizdir ve kurguyla birlikte duygular, durumlar, hatiralar, konular,
gecmiste ve giliniimiizde yasananlar, gelecekte yasanmasimi bekledigimiz olaylar tekrardan
hazirlanarak canlandrilmaktadir. Sinemada kurgunun kullanmimiyla yagsamlar yeniden iiretilmekte ve
bu iiretimde kurgu vazgecilmez bir ogedir. Kurgu; gordiiklerimizi ¢ogaltmakta ve yeniden
anlamlandirmamiza olanak saglayarak yoluna devam etmektedir.” (Kigilikerdogan, Yengin, 2013,
syf.131)
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SINEMADA KARAKTER TEORILERI

Sinema bir sanal gergeklik olusturmaktadir. Bu sanal gergeklik, i¢cinde barindirdig: kodlarla izleyici
i¢in anlamli bir biitiin haline gelmekte ve barindirdigi enformasyonu derleyerek izleyiciye ulastirmay1
amaglamaktadir. Mesaji alan izleyici bu sanal gergekligin basarisini 6lger. Sinemanin hedef kitlesi
izleyicidir. Yonetmen de vermek istedigi mesajin ne kadar anlasilabilindigiyle ilgilenir. Yonetmen ve
izleyici arasindaki bu karsilikli iligki filmin salt basarisini ilan etmektedir. Bu salt basar1 da gise
basarilar1 veya alinan ddiiller olarak nitelendirilmektedir. Her sinema filminin sinema tarihinde yeri
vardir ancak her filmin 6diil ve gise basarisi alamadigi goriilmektedir. Bu basariy1 derecelendirme
kriterleri de her sinemaci ve izleyici i¢in farkliliklar géstermektedir.

Bu agidan sinemada karakter olgusunu incelemek igin karakter teorileri iiretilmistir. Bu teoriler
sinemada karakter olgusunu daha rahat anlayabilmemiz i¢in olduk¢a yardimci olmaktadirlar. Bu
calismada da bazi karakter teorileri baz alinarak sinemada karakter olgusu incelenmektedir. Bu teoriler
1s18inda  Tiirk sinemasinda bir karakter oyuncusu olan Sadri Alisik’in sinemasal yaklasimi da
incelenmektedir.

Bir sinema filminin yaratim siirecinin baslangici toplumun yasayisiyla paraleldir. Sinemanin mesaj
verecegi izleyici kitlesi kendi kiiltlirline gore kendi sinemasini bi¢imlendirir. Bu baglamda Tiirk
toplumu kendi 6rf ve adetlerine gore sinemasini yonlendirir. Sinema yapimcilari izleyicinin begenisine
muhtagtir. Bu nedenle yapimcilar ve izleyici arasinda bir bilgi aligverisi s6z konusudur. Ancak bu
bilginin bir olusum siireci ve bu olusum siirecini tamamladiktan sonra da yapimci ve izleyici arasinda
gergeklesen aligverisi mevcuttur. Bu bilgi aligverisine ag toplumu adi altinda yapilan bir takim
tanimlamalarla yaklasilmaktadir. Bu tanimlamalar sinemanin aldigr big¢imi agiklamaya yardimci
olmaktadir.

Buradan hareketle bu bilgi aligverigini en iyi sekilde agiklayabilmek adina ag toplumu kavrami
icerisinde yer alan bit — veri — enformasyon — bilgi semasinin kullanilmasi yerinde olacaktir. Mevcut
bir bilgi icerisinde yer alan “bit” (6zetle sanal ortamda 0 ve 1 den olusan ve kendi iginde anlamsiz
kiimeler olusturan birim) bir bilginin en kiigiik ve anlamsiz birimidir. Sayisal ortamdaki tanimiyla 0 ve
1 den olusan ve yan yana gelerek anlaml kiimeler olusturmaya baslayan bit veriye (6lgiilebilen bilgiye)
doniisiir. Bu doniigime 6rnek olarak toplum igerisinde meydana gelen toplumsal olaylar ve bu
olaylarin olusum siiregleri verilmektedir. Olay olusur, gelisir ve bicim alir. Toplumun yararina olan
veya olmayan bu veriler enformasyona (veriye kiyasla daha komplike anlamli, bilginin alt kiimesi)
donisiir. Bu enformasyon ise salt bilgiler ve yorumlamayla birlikte esas bilgiyi olusturur.
Enformasyon giiniimiizde internette bireylerin olusturdugu sanal kimliklerle sanal gercekligin i¢inde
stirekli olarak hareket halindedir. Kullanicilarin veriler hakkinda yaptiklari yorumlar enformasyonu,
enformasyon ise bilginin olusum siirecini beslemektedir. Tiim bu aligveris sonucunda bilgi olgusu
olusur. A¢iga ¢ikan bu bilgi de onu kullanmak isteyen kesimler tarafindan alinarak amaca gore iglenir.
Bu dongiiyii basit bir 6rnekle agiklamak gerekirse; bir toplumsal veya kiiltiirel olay belli bir siire
igerisinde bir fitilin ates almas1 gibi gelisir ve biiylir. Bu biiyiiyen olay (6zetle bit ile baslayip bilgiye
kadar evrilen siire) neticede bir bilgi olarak onu kullanmak {izere hazir bekleyen yapimci — yonetmen’e
gider. Yapimci — yonetmen kimselerde bu bilgiyi ¢ekecekleri filmlerde kullanirlar. Bu sekilde giincel
bilgiyle beraber seyirciyi sinemaya ¢ekmeyi basarirlar. Buradaki énemli husus toplumun yasami
icinde a¢iga c¢ikan ve doniisiimiinii tamamlamig her bir bilginin aslinda yapimci — ydnetmen igin bir
geri doniisii (feed back) ifade etmesidir. Sinema seyircisinin yapime1 — yonetmen kimselere yaptiklari
geri doniigler sinemanin diinkii ve bugiinkii isleyisi hakkinda bilgi vermektedir. Bu agidan dénem
filmleri bize o donemin halkinin nasil yasadig1 ve neleri talep ettigini agikca anlatmaktadir.

Teknolojinin giiniimiizdeki kadar gelismedigi yillarda da ayni yontemle ancak farkli kanallarla
saglanan bir bilgi aligverisi goriilmektedir. Ancak daima izleyicinin neyi, nerede ve ne zaman gérmek
istedigi yapimci — yonetmen tarafindan hizli bir sekilde alinmistir ve bilgi acgiga ¢iktiktan sonra
karakter ile senaryo olusumu da bu sekilde baslamaktadir. Giiniimiizde teknolojinin de oldukca agir
bastig1 sosyal toplumda bu bilgi alis verigi miithis bir hizla ger¢eklesmektedir. Amerikan sinemasinda
da goriilecegi iizere, seyirci neyi arzularsa karsiligini siiratle bulmaktadir. Teknolojinin bu denli baskin
olmadigr dénemlerde de seyirci ve yapimci — yonetmen arasindaki bilgi alig verisi daha yavas ve
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hemen hemen benzer bir semayla ger¢ceklesmektedir. Degisen olgu sanal ortam ve bu ortamin sundugu
avantajlar veya dezavantajlardir. Bu agidan bir sinema filminin yaratimim izleyiciden gelen talep ve
geri doniisler, 6zetle enformasyon sonrasi acgiga ¢ikan bilgi aligverisi belirlemektedir.

Bu baglamda karakter olusumu agisindan yalin anlatimlar1 sebebiyle ve karakter incelemesine
yardimc1 olacagindan dolayr ele alinacak teoriler, Goffman'in Karakter teorisi, Propp'un Karakter
teorisi, Bartle'nin Karakter teorisi, Campbell, Fletcher ve Greenhill'in Karakter teorisidir.

Goffman'in Karakter Teorisi

Erving Goffman’in karakter teorisi (Goffman, 1959) karakter olgusunun dért ana olgusunu isaret eder.
Karakterin bir medya metin ve {retiminde kullanilan bu olgular Goffman’in karakter teorisini
aciklamaktadir. Bunlar; Kahraman (Lider karakter), Deuteragonist (Ikincil karakter) — (Yunanca:
devtepaymviotic, deuteragonistes, ikinci aktor), Bit oyuncu (izleyicinin farkinda olmadig1 arka plan
oyuncu), Aptal (mizah1 kullanan bir tiir karakter)

Propp'un Karakter Teorisi

Vladimir Propp’un gelistirdigi karakter teorisi masal ¢dziimlemelerini siniflandirmaktadir. (Propp,
1969) Sinemadaki karakter kavramina da 151k tutan teori 7 ana baslikta toplanmaktadir. Bunlar; Kétii
Adam (Kahraman karsitt kimse), Bagis¢i (Kahramani hazirlayan kimse, olay kurgusu iginde
kahramana yardimci olan karakter), (Sihirli) Yardimci (kahramanin arayisina yardimct olan kimse,
kahramani harekete geciren), Prenses (Genellikle kahramanla evlenir), Sahte Kahraman (Baslangicta
iyi bir karakter olarak ortaya ¢ikan ancak ilerde kotl karakter olarak evrilen kimse, kahramanin yerini
almaya calisan), Gonderen (Kahramanin eksikligini bilen ve bildiren yardime1 karakter, kahramanin
gonderilmesi gorevi iistlenen), Kahraman (magdur / arayan / biiyilicii / kazanan, bagis¢iya tepkili,
prensesle evli veya evlenecek)

Bartle'nin Karakter Teorisi

Richard Bartle’nin karakter teorisi (http://www.mud.co.uk/richard/hcds.htm erigim 11.12.2013)
glinimiiz sanal diinyalarini analiz etmek i¢in de kullanilmaktadir. Bunlar; Basarili (kazanmak i¢in
tercih edilen "puan” seviyeleri [tasarlanan yontemle], ekipmanlar ve bir oyunda basarili olmak i¢in
gerekli olan diger somut dlglimler), Kasifler (haritalar olusturan ve gizli yerler hakkinda arastirma
yapan karakter tercihlerinde), Sosyallesen kimse (diger karakterler ile etkilesimde bulunmasi igin
tercih edilen karakterler. Bilgisayar kontrollii karakterler..), Katiller (giinii kurtaran iyi adama tercih
edilen karakter)

Campbell, Fletcher ve Greenhill'in Karakter Teorisi

John Campbell, Gorden Fletcher ve Anita Greenhill’in gelistirdigi teori (Campbell, J. Fletcher, G. and
Greenhil, A., 2002), (Campbell, J., Fletcher, G. and Greenhill, A., 461 - 478, 2009) 3 ana baslikta
toplanmustir. Bunlar; Biiyiik Adam (¢ok ¢atigsmali durumlart absorbe ederek topluma diizen ve istikrar
kazandiran form, modernite geregi olarak diisiiniilebilir), Sihirbaz (asosyal kisilik, toplum iginde
bagkalari ile iligkide bulunmaz. Bireysellik vardir), Diizenbaz (diinyanin her yerinde rastlanan komik
ancak oldukc¢a karmasik bir figiir)

Karakter teorilerinin tiim sinema evrenini kapsamadigr da goriilmektedir. Karakter teorileri bu
baglamda, karakterin senaryo i¢inde siritmadan &zgiirce hareket edebilmesi i¢in gerekli olan hareket
alanint siniflandirmaktadir. Bu siniflandirmalar sinemanin en kritik agamalarindan biri olan karakter
yaratimi siirecini kolaylastirmaya yonelik tasarlanmis yontemlerdir. Kendi iginde kiimelenen bilgilerle
olugmus her bir teori basli bagina film ¢ekebilmek igin yeterli olabilmektedir.

Teorilerin igerikleri incelendiginde Tiirk sinemasinin da tanimlamasi yapilabilmektedir. Bilindigi
iizere Tirk sinemasinin bir girigi, gelismesi ve sonucu vardir. Zengin kiz, fakir oglan veya zengin
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oglan, fakir kiz temast Yesil Cam Tiirk sinemast doneminin ilk yillarinin vazgecilmezidir. Bu
baglamda giinlimiiz Tiirk televizyon dizilerinde de bu tema c¢ok yogun sekilde kullanilmaktadir.
Gorsellik toplumun arzusuna gore sekillenir. Karakter zenginse mekan da gorsel agidan zengin
olmakta, izleyici hayal ettigi yasami bu kurmaca diinya i¢inde yasayarak yapimciya ticari olarak gelir
saglamaktadir.

Teoriler birbirleriyle karsilastirildiklarinda kendi bakis agilariyla birlikte birleserek zengin bir igerik
saglamaktadirlar. Bu durum sinemada devrim hareketlerine ve manifestolara da 1sik tutmaktadir. Bu
tarz olusturulan teorilerle birlikte her sinemasal akim sinema diinyasma yeni teori modelleri
kazandirmaktadir.

Fiitiirist Sinemacilar, ‘sine — gbéz’cii Vertov, yeni Alman sinemasi, “ihlal” sinemacilari, sizoid
sinemacilar, yeni dalga, yeni gergekgilik gibi sinema akimlar1 da kendi iclerinde karakter ve mekan
teorileri tiretmislerdir. Filmi ¢eken yonetmen bu teorileri kullanarak kendi tarzi ve hayal diinyasini
kendi sinema sanatinda konusturmaktadir.

BiR KARAKTER OYUNCUSU OLARAK SADRI ALISIK

Tiirk sinemas: seyircisiyle bulustugundan itibaren tarihimize onlarca yapimci, yonetmen, senaryo
yazari, kurgucu, goriintii yonetmeni ve oyuncu kazandirmistir. Tiirk halkinin diger dogulu toplumlar
gibi duygusalliga verdigi ©onem, sinemacilarin kariyerlerini hangi alanda yogunlastiracagini
belirlemistir. Tiirk izleyicisinin sinema filminin teknik ozelliklerinden ¢ok igerigine verdigi dnem
bugiin dahi devam etmektedir. “Cumhuriyet ile yetisen kusak bu donemde soz soylemeye baslamistir.
Urettikleri eserler yerli karakterlerde, Tiirk halkinin sorunlarim desmeye yoneliktir. Sanatgilar
topluma egilmislerdir, Tiirk toplumuna bakmuislardir.” (Yagiz, 2009, syf.34)

Bu yaklasim i¢in Nebat Yagiz’in aktardig: {izere Liitfi Akad sunlar1 séylemistir:

“Yaptigim filmlerde birtakim sorular getirmeye c¢alistim. Ama bu sorulara da bir cevap
vermeyi diisiinmedim hi¢bir zaman ben. Bir maraza géstermeye c¢alistim ama o marazin
regetesi ve regetesini vermek benim isim degil diye diisiindiim. O sorular iizerine diigiindiirmek
seyirciyi bana yetecekti. Amacim bu oldu. Yani yarayr agmak, teshisini yapmak marazin, ama
regetesi benim isim degil. ” (Yagiz, 2009, syf.34)

Tiirk sinemasi dénem dénem zor giinler de gegirmistir. Ornegin 1967 yilindaki yapilan sdylesilerde
Tiirk sinemasinda emek veren sinemacilarin umutsuzlugu goze carpmaktadir. Umutsuzlugun nedeni
ise toplumun taleplerine yonelik yapilan filmlerin artik bayagilagmasi, siradanlagsmasi ve yeni higbir
sey katmamasidir. Bu konuda Fikret Hakan’in aktardigi iizere Sadri Alisik su sekilde agiklamaktadir:

“Sinemanin bugiinkii durumundan ne memnunum, ne memnunum bir bilseniz? Vallahi saka
etmiyorum, gercekten ¢ok memnunum. Tiirk sinemast intihar etti, oldii. Bugiinlerde, goriilen
kapirdanmalar, bir cesedin viicudunda kalan son nefesin ¢ikmasina benziyor. Bu durumda
bugiinkii sinema i¢in konusmak yersiz... O bir olii, bir ceset... Gelgelelim bundan sonrasina.
Bana kalirsa, yeni Tiirk sinemasini yeni kusaklar yapacak. Bu igin patates, sogan satmaktan
farkli oldugunu bilen yeni, gen¢ adamlarin elinde kurulacak sinema. Onlar, sagma sapan
olaylari kaba saba anlatmayacak, gercek insani verecek.” (Hakan, 2012, syf.296)

Ayn1 donemde sinema alaninda faaliyet gosteren yonetmen ve yapimcilar da dahil biiyiik bir
umutsuzluk goriilmektedir. Sinemanin toplumcu yaklagimi ve sanata olan uzaklig1 artik izleyiciyi de
biktirmaya baslamistir. Yine bu konuda Fikret Hakan’in aktardigi iizere bazi yonetmen ve yapimcilar
sunlart s6ylemislerdir:

“Memduh Un (Rejisér — Ugur Film Sahibi): Bugiinkii durumdan hi¢ memnun degilim...

Sinema kanunu ¢ikana ve devlet himayesi sisteminin islemesine kadar da memnun
olmayacagim.
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Ertem Goreg (Rejisor): Tiirk sinemasindan memnun degilim. Rayina oturmamis bir toplumun
tipik kesmekesi her sahada kendini hissettirmekte. Careyi hepsine birden bulmak gerek. Bu da

o kadar kolay degil tabi.

Osman F. Seden (Rejisor ve Kemal Film Sahibi): Sagda solda Tiirk sinemasi ¢atirdiyor gibi
sozler duyuyorum. Yahu sagir mi bu adamlar? Sinema c¢atirdamiyor, giimbiir giimbiir
giimbiirdiiyor. Ha gitti, ha gidecek. Sinemamizin bugiinkii hale diisiisiiniin de bir tek sebebi
var: Film ¢oklugu... Ekonomik kriz de, kalitesizlik de hep buna bagli... Diizelmesi icin ne
yapmali? Once sinema gebermeli! Ama, dikkat edin, olmeli demiyorum, gebermeli diyorum.
Oliimiin sereflisi olur, ama hi¢ ‘Serefle geberdi!’ dendigini duydunuz mu? Evet, sinema
geberecek, yeni bir fidenin yesermesi gibi her sey yeniden baslayacak. Osmanli tipi
islahatlarla bu isin iistesinden gelinmez. Bu sinema geberecek ve o lesin yerine gepgencg,

yepyeni bir sinema kurulacak. Gerisi laf-u giizaf!” (Hakan, 2012, syf.299)

Doénem filmlerindeki karakter ve tiplemelerin tek diize olmasi, sinemanin 1960 ve sonrasinda halkin
verdigi paraya odakli bir sekilde artik kendini yenileyemeyen bir hal almasma sebep olmustur. Bu

konuda Nebat Yagiz’in Prof. Dr. Sami Sekeroglu’ndan aktardig: iizere:

“Peki yilda 350 film nasu yapiliyordu? Seyirciyle. Parayr seyirci yatwriyordu, bilet aliyor,
sinemaya gidiyordu. Onun ddedigi paralar toplaniyor, bdlge isletmecilerine génderiliyor,
isletmeciler de bu parayr Istanbul’daki prodiiktére yolluyor, film boyle yapiliyordu. Filmler
neden tekdiize veya birbirine benzer oluyordu? Bu sebepten. Ciinkii seyirci bilet parasini
verirken begenilerini de beraber génderiyordu, kendi diisiincelerini, kendi isteklerini parasina
sart kosuyordu. Bir ornek vereyim; Hiirrem Erman’in odasinda oturdugum bir giin bir
isletmeci telefon etti, “Agabey, yapacagin filmde Ayhan (Isik) olsun, Tiirkan (Soray) olsun,
biraz mezar bir de kavga olsun.” Bu tabi yasal bir zorunluluk degildi ama biliyorsun o
donemde bir film para getirmiyorsa, yénetmenin bir daha film yapmasi, yasamini devam

ettirebilmesi de miimkiin degildi.” (Yagiz, 2009, syf.49-50)

Sadri Alisik, bu umutsuzlugun hakim oldugu donemde diger meslektaglar1 gibi sinema sektoriine
tutunmaya caligmistir. Ancak yetenegi, miitevaziligi ve halk tarafindan benimsenmesi onu goz 6niinde
tutmay1 bagarmistir. Halkin onu sevmesinin altindaki en biiyiik neden onun yerellesmeye verdigi 6nem
ve Tirk toplumunun o6rf ve adetlerle bezenmis yerel kiiltiiriinii beyaz perdeye yansitmasidir. Bu
yerelligi neredeyse tim filmlerinde goriilmektedir. Komedi ve dram tiirlerini basartyla oynayarak
sahip oldugu yetenekleri sonuna kadar sergilemistir. Halk tarafindan talep alan bir oyuncu olmasi ve
filmlerinin basarili gise hasilatlar1 edinmesi onu yapimcilar tarafindan da aranan oyuncu sinifina

sokmustur.

Karakter oyunculugu agisindan uyarlama senaryolarda da Sadri Alisgik’in bir &zgiin olma ve
yerellesme, toplum modeline uyma arzusu goriilmektedir.Bu filmlerden bir 6rnek olarak 1964 yilinda

¢ekilen “Fistik Gibi Masallah” filmi verilebilir.
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TURKAN SORAY - IZZET GUNAY

Resim 2. Fistik Gibi Magallah Film Afisi
http://www.sinematurk.com/film/1246-fistik-gibi-masallah/ erisim 11.12.2013 14.07

“Fustik Gibi Masallah’in asli, 1959 °da Hollywood da ¢ekilmis olan Some Like It Hot (Bazilart
Sicak Sever, 1959) filmidir. Fistik Gibi Masallah (1964) ¢ekildigi 1960 lar, Tiirk sinemasinda
seyirci sayisimin ve buna paralel olarak ¢ekilen film sayisinin arttigi yillardir. Bu dénemde bir
kisim ydnetmen kendi sinema dilini olusturma c¢abast igindeyken, Yesilcam in biiyiik bir
boliimii salt ticari basaryt diisiinerek film yapiyordu. Bu yillarda seyircinin en ¢ok ilgi
gosterdigi ve dolayisiyla gisede basari getirmesi neredeyse garanti gibi goriilen tiirler,
melodram ve giildiiriidiir.” (Topgu, 2006, 5.66)

Bu filmde, orijinal filme gore Sadri Alisik’in oynadigi karakterin ayrica sivrildigi ve one ¢iktigi
goriilmektedir.

“Sadri Alsik (Fikri), Fistik Gibi Masallah’da romantik askin taraflarindan biri degildir,
ikincil derecede bir kahramandiwr. Orijinal filmdeki Jack Lemmon gibi, daha ¢ok giildiiren
karakter olarak bulunmasi beklenebilecekken, Sadri Alisik, roliiniin simirlarini  asarak,
oynadigi karaktere kendi bireysel ozelliklerini katar. Bu, onu ikincil bir kahraman olarak
bulunmaktan oteye taswr.” (Topgu, 2006, s.78)

Fistik Gibi Masallah filminde de konusma, zaman — mekan iliskisi, davranis devinimleri, karakter ve
mekan iliskisi yerelleserek donemin sinema izleyicisinin sevecegi bir senaryo ortaya g¢ikartilmistir.
Filmdeki mekan kullanim1 Sadri Alisik’in diger filmlerinde de goriilecegi lizere mesajin kendisini
olusturmaktadir. Bu baglamda Marshall McLuhan’in “ortam mesajdir” sozii baz alinarak bakildiginda
Sadri Alisik filmleri de dahil olmak iizere diger tiim filmlerde de mekanin kendisi bir mesaj olarak
seyirciye ulagsmaktadir. Bu durum seyirciyi filmin gelisme boliimiine de hazirlamaktadir. Filmin
konusunun nasil sekillenecegi, karakterin kisiligiyle, iyi / kot karakterlerin iliskileriyle ve iginde

bulunduklari mekanin verdigi mesajla anlagilabilmektedir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication

114



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2014 Volume 4 Issue 2

Resim 3. Mekan — karakter iliskisi 6rnegi

( * http://ozerenali.blogcu.com/sana-bakmak-uzun-bir-yoldan-gelen-tedariksiz-katiksiz-bir-
yol1/4222427 ) erisim 09.12.2013 20:35

Fotografta da goriilecegi lizere mekan gorseli seyirciye filmin konusu hakkinda fikir vermektedir.
Salas bir ortam i¢inde bulunan masada bir gaz lambasi ve i¢ki sisesi, Sadri Alisik’in elinde bir klarnet
ve gliniimiiz Tiirk toplumunda da goriilebilen bir kiyafet dizayni ile ok varlikli olmayan ve dertli bir
kimse imgesi seyirciye ulagmaktadir. Bu asamadan sonra seyirci mekan — zaman — kisi bagini kurarak
filmin ilerleyen sahnelerini 6nceden sezebilmekte ve filmin konusundan uzaklasmadan verilmek
istenen tiim mesajlar1 basariyla alabilmektedir.

Sadri Alisik, sinemanin umutsuz oldugu ve tek diize filmler {irettigi yillarda oyunculuguyla kendini
gelistirmistir. Mimikleri ve davranig devinimleri karakter tanimina paralel olarak kendisine 6zgiidiir ve
bir kimlik ac¢iga ¢ikarmaktadir.

“FISTIK GiBi MASALLAH” FiLMINDE SADRi ALISIK’DAN KARAKTER
OYUNCULUGU ACISINDAN ORNEKLER

Sadri Alisik tiyatro kdkenli olup karakter ve tip oyunculugunda Tiirk sinemasinin en énemli
isimlerinden biridir. Sergiledigi oyunculugu yalindir ve kullandig: dil yerel dil 6zelligi tasimaktadir.
Déneminin oyuncularinin aksine kullandig1 Tiirkce genellikle istanbul Tiirkgesi’nden uzaktir.
Caligmanin bu boliimiinde Sadri Alisik’in rol aldigt “Fistik Gibi Masallah” filmindeki Fikri karakteri,
davranis devinimi ve karakter durumu baz alinarak sahneler esliginde incelenmektedir.

Filmin Sinopsisi: Fikri ve Naci iki siki1 dostturlar. Gazinoda komedyenlik yaparak gecinmektedirler.
Bir giin gazinoyu yoneten mafyanin isledigi cinayete tanik olup kacarlar. Mafya onlar1 aramaya baslar.
Fikri ve Naci kadimn kiligina girerek kadin miizisyen arayan bir miizik topluluguna katilirlar.
Kimliklerini ele vermemek i¢in kadinlarla ¢ok yakinlasmamaya calisirlar. Miizisyen toplulugunun bir
tiyesi olan Gilten ile tanisirlar. Naci Giilten’e asik olur. Fikri ise Horoz Nuri isimli biri tarafindan
stirekli taciz edilmektedir. Mafya Fikri ve Naci’yi gittikleri otelde yakalar. Horoz Nuri onlar1 mafyanin
elinden kurtarir ve sonunda polis mafyayi tutuklar. Naci kimligini Giilten’e agiklar ve Giilten’de
Naci’ye asik olur. Fikri ise kimligini agiklamasina ragmen Horoz Nuri gergegi bir tiirlii gdremez.
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Sahne

Uzam

Sahne icerigi

Karakter Durumu

Y

w Sahil yolu | Fikri Naci’nin para i¢in | Mutlu
Dis birlikte oldugu Heyecanlt
kadindan para
kopardigini goriir ve
saklandig1 yerden ¢ikar.
Sahil / Fikri ve Naci isten Uzgiin
Dis ayrilirlar. Mafyanin Kizgin
yOnettigi pavyon Mutsuz
paralarin1 6demez. s
aramaya bagslarlar.
Pavyon/ | Naci okudugu gazetede | Saskin
ic is bulur. Darbukac1 ve
akordiyoncu arayan
kisiye giderler. Ancak
bu miizisyenlerin kadin
olmasi gerektigini
Ogrenirler.
Y ‘ Pavyon/ | Mafya adamlari Korkmus
‘ i ‘ ”lm”mmn I¢ pavyondaki herkesi Saskin
Il L, |l||1L} oldirtr. Fikri Mutsuz

&

saklandiklar1 yerde ses
¢ikartarak
yakalanmalarina neden
olur. Mafya adami
onlarin ayaga kalkarak
yanina gelmesini
sOyler.
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Pavyon
onii / D1s

Fikri ve Naci kagmay1
basarirlar. Fikri
Oleceklerini diisiinerek
aglamaktadir. Naci
onceki is ilaninda kadin
arandigini hatirlar ve
kilik degistireceklerini
soyler.

Korkmus
Sagkin
Mutsuz
Aglamakl

Gemi
koridor /
Ig

Fikri ve Naci kadin
miizisyenlerle
provadadir.

Mutlu

Gemi
gazinosu
/1g

Fikri kadinlarla
yakinlagmadan edemez.
Naci Fikri’ye kirk defa
“ben kadinim”
demesini soyler. Fikri
bu sekilde kendisini
kadimn olduguna ikna
etmeye caligir.

Mutsuz

Otel
havuzu /
Dis

Naci milyoner kiligima
girerek Giilten’i
etkilemeye calisir.
Bunu 6grenen Fikri
oldukga kizar. Ancak
durumu ¢aktirmamaya
calisir.

Kizgin
Mutsuz
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Eglence
alani /
Dis

Fikri Horoz Nuri ile
disarida dans
etmektedir. Bu durumu
firsat bilen Naci
Giilten’i Horoz
Nuri’nin evine
gotirmistiir. Fikri
Horoz Nuri’nin silah
¢ikardigini goriir.

Mutlu
Tedirgin
Korkmus

Eglence
alani /
Dis

Horoz Nuri silahini
¢ikartarak havaya ates
eder. Fikri silahi
goriince ¢ok korkar.

Sagkin
Korkmus
Heyecanlt

Otel
odas1 / I¢

Fikri odada dans
etmektedir. Naci
nedenini sorar. Fikri
Horoz Nuri’yle
nisanlandigini soyler.
Naci ¢ok kizar ve onun
erkek oldugunu
hatirlatir. Fikri kirk
defa “ben erkegim” der
ve ikna olmaya ¢aligir.

Mutlu
Kizgin
Mutsuz
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Otel Fikri Horoz Nuri’ye Saskin
gazinosu | gergegi agiklar. Horoz Heyecanlt
/¢ Nuri “ o kadar kusur Mutsuz

kadi kizinda da olur” Aglamakl
diye cevap verir. Fikri
“peki simdi ne
olacak?” diyerek
aglamaya baslar.

FiLM KARAKTERI ANALIZi

¢ Turist Omer Film serisinden Turist Omer karakteri

Bu tarz giildiirii tiplemelerinin en iinliisii Charlie Chaplin’in ‘Sarlo’ karakteridir. Oyuncular eldeki
gerecleri degerlendirmesiyle bu tiplemelere hayat vermektedirler. Sadri Algik, Turist Omer’i
olustururken askerligi sirasinda tanidigi birinin hareketlerinden Oykiindiigiinii belirtmistir. Turist
Omer’in dis goriiniisii bir bigim bozum, bir baska deyisle gériiniisii bozuk olma drnegidir. Siradan
olmayan ve salas bir tiplemedir. Bu haliyle Sarlo tiplemesinin etkisinde oldugu gdzlenmektedir.
Sapkasimi 6ne dogru indirerek takar. Sakal tirasi olmaz. Koyu renk kareli bir gomlek giyer ve iist
diigmelerini kapatmaz. Gémleginin bel boliimiinii bir parga disar1 sarkitip ona bolluk verir. A¢ik renkli,
iitlistiz pantolonunu kemersiz giyer, ayakkabinin arkasina basar. Boynuna zincir takar. Bu tarz bir
giyinisle kurallara uymama “bozuk” ve “bigimsiz” imaj1 desteklemeye ve sergilemeye caligmistir.
Yine bu anlamda Sarlo ile ortiismektedir.

Sarlo vb. tiim diinya tiplemelerinde oldugu gibi Turist Omer’de yerel anlamda bir bigimsizlik
sergilemektedir. Hareketler ve giyinis yerel anlamda 6zgilinlesmistir. Kural tanimamazlik hareket ve
davraniglarda oldugu gibi kiyafetlerde de vardir. Ornegin gomlek giyer ancak kiravat takmaz. Pantolon
giyer ama kemer takmaz. Sapka giyer ancak sapkanin bir sekli yoktur. Her anlamda mevcut kural
dizemine bir kars1 durus sergilemeye ¢alismistir. Bagka bir deyisle karakterin kimligi belli degildir.

Turist Omer ismindeki “turist” kelimesinin de bu kimliksizlige bir génderme oldugu diisiiniilmektedir.
Turist gittigi yerde durmayan ve gezen, oranin sartlariyla vs. ilgilenmeyen kisi imgesini akilda
olusturmaktadir. Karakterin kullandig1 konusma dili argo s6zler igermektedir. Bu da bir isyankar imaj1
olusturmaktadir. Bu yoniiyle zorunlu olarak Sarlo tiplemesinden ayrilmaktadir. Sarlo filmleri sessiz
film doneminde hayat bulmustur. Ancak Sarlo tiplemesi incelendiginde aslinda oldukc¢a nazik biri
oldugu goriilmektedir. Turist Omer bunun zittidir.

Turist Omer’in alay etme, saldirma, meydan okuma &zellikleri sik¢a kullanilmaktadir. Bununda yerel

bir yansima oldugu diisiiniilebilmektedir. Sonug olarak karakterin, herkesin sevip imrenebilecegi ve
herkesin sahip oldugu isyan etme giidiisiine bir gonderme oldugu anlasilmaktadir. Bu aslinda
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diinyadaki tiim giildiirii tiplemelerinin ortak 6zelligidir. Bu anlamda tiim bu tiplemeler oldukca yogun
ragbet gérmiis ve seri olarak talep edilmistir.

Sadri Alisik, kendi iilkemize baktigimiz zaman bu anlamda zorlu bir kariyerin ardindan basariya
ulasmigtir. Kendi doneminde oynadigi filmleri basarili olmus, halk tarafindan sevilmis, filmleri
gelecege ulagmis ve toplum tarafindan unutulmamistir. Gliniimiizde de filmleri daima televizyonlarda
yayinlanmaktadir. Bunun baslica nedeni ise Sadri Alisik’in karakter ve tipleme oyunculugunun
gerektirdigi hemen her seyi yerine getirmesi ve yerellige verdigi dnemle birlikte, kendi donemindeki
bir¢cok oyuncunun aksine halktan biri izlenimi vermesi ve profesyonellige verdigi 6nemdir. Kullandig1
dil Istanbul Tiirkge’sinden uzak, {islup ve davramglari daha yerel ve halkin o donemki portresini
yansitmaktadir. Bu ac¢idan Sadri Alisik, Tirk sinema tarihinde karakter ve tipleme oyunculuguna
verilebilecek en iyi 6rnek sanatgilardan biridir.

SONUC

Sinemada karakter ve tipleme, sinema seyircisinin bilinglenmesi ve yapimci — yonetmen kesiminin
seyirciyi baz alarak hareket etmesi sonucu dogmustur. Sinema bir kurmaca diinya yaratma sanatidir.
Bu kurmaca diinya icinde genellikle hayali karakterlerle gercek olmayan olaylar anlatilmaktadir. Bu
kurmaca diinya da beraberinde seyirciye anlatilmasi giic durum ve hareketleri getirmektedir.
Gilinimiizde bir sinema filminin en fazla 120 dakika oldugu disiiniildiigiinde bu kisith zaman
icerisinde senaryoda yazili olan olaylarin ve karakterlerin ruh hallerinin en iyi sekilde seyirciye
yansitilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de oyunculuk konusunda iyi performans sergileyen kimseler
tercih edilmektedir. Bu oyuncu kesimi de iglerini iyi yaptiklari vakit seyirci hizli bir gsekilde geri doniis
yaparak oyuncunun yeni filmler yapabilmesini saglamaktadir.

Diinyanin neresinde olursa olsun bir yonetmen ve oyuncunun yeni filmler yapabilmesi i¢in yonetmen,
senarist, kurgucu, oyuncu, set c¢alisani ve seyirci arasindaki iliskinin sorunsuz sekilde islemesi
gerekmektedir. Bu iligkinin sorunlu olup olmamasi 6zellikle oyuncularin kariyerlerini belirlemektedir.
Bu agidan isimleri yillardir eskimeyen karakter oyunculari, bu zor sartlar altinda siirdiirdiikleri sinema
kariyerlerinin ardindan bagartya ulasmis kimseler olarak saygiyla anilmaktadirlar. Ulkelerdeki
ekonomik ve toplumsal olaylar ve toplumlarin yasam bi¢imini etkileyen unsurlar sanatcilar1 da dogal
olarak etkilemektedir. Bu unsurlara ragmen sanatlarini icra eden bazi sinema oyuncular1 kariyerlerini
bir sekilde siirdiirerek kendi iilkelerinde tarihe ge¢misler, seyirciler de onlar1 asla unutmamis ve daima
saygtyla anmislardir.

Sinema tarih boyunca siirekli gelismistir. Toplumsal ve ekonomik olarak gelisen ve degisen toplumlar,
teknolojinin gelismesi, diinyaya teknolojik zenginlikle bakan yeni nesil sinemay1 daima gelistirmistir.
Sinemanin ilk 6rneklerine bakildiginda tamamen dogal ortamlarda cekilen filmler zamanla teknik
olarak donanimli stiidyolarda da ¢ekilir olmustur. Giiniimiizde ise tamami bilgisayar teknolojisi
sayesinde olugturulan sanal goriintiilerle tamamlanmig filmler de bulunmaktadir. Bu filmler sanal
oyuncular da igerebilmektedirler. Ancak sinemanin kdkeninden gelen bir takim kurallar degismeden
varliklarini korumuslardir. Ornegin karakter ve tipleme kavramlar1 sinemanin her doneminde énemini
korumaktadir. Her tiirlii teknolojik donanimin ve teknigin kullanildigi filmlerde de olusturulan
karakter ve tiplemeler, sinemanin ilk donemindeki filmlerde kullanilan karakter ve tipleme
modelleriyle olduk¢a benzer 6zellikler tasimaktadirlar.

Karakter, tipleme, zaman ve mekan iligskisine farkli acilardan yaklasip sinema tarihine yon veren
kimseler cektikleri filmlerle ve olusturduklari teorilerle sinema sanatini1 oldukca etkilemislerdir. Bu
anlamda sinemanin senaryosunu, igleyisini, oyuncularinin davranis devinimlerini ve bunun gibi her
tirli 6zelligi bu teorilerle agiklamaya ve yeniden tasarlamaya g¢alismislardir. Fiitiirist Sinemacilar,
‘sine — gdz’cii Vertov, yeni Alman sinemasi, “ihlal” sinemacilari, sizoid sinemacilar, yeni dalga, yeni
gergekeilik gibi sinema akimlart kendi i¢lerinde teoriler iireterek karakter — mekan — zaman iligkisini
kendi goriisleri dogrultusunda tanimlamislardir. Sinemanin gegirdigi evrimde bu tip teorilerin 6nemi
oldukga biiytiktiir.
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Sinemanin hedef kitlesi ve yaratim sebebi olan seyirci ise sinemanin giiniimiizdeki konumuna
ulagmasimi saglamigtir. Sinemada Oykiili filmin baglamasina neden olan izleyici, yonetmen ve
yapimcilara istekleri dogrultusunda yon vermistir. Karakter ve tipleme oyunculuklarini da
degerlendiren sinema izleyicisi bu oyuncularin kariyerlerinin ne 6lgiide gelisecegine karar verecek
giice ulasmustir. izleyiciyi filmlerine cekmek ve filmlerinin maddi olarak kazang saglamasini isteyen
yapimci ve yonetmenler ¢ekecekleri filmler i¢in gelen talepleri géz 6niine almiglardir.

Sinemanin en 6nemli yap1 taslarindan biri de kurgudur. Kurgu baslhi bagina bir sanattir. Bu sanatin
basarist kurgulanan filmin basarisini dogrudan etkiler. Bir sinema filminin basarili olarak anilmasi
kurgusunun basarili olarak anilmasi anlamina gelmektedir. Bu anlamda kurgu sinemanin her seyidir.
Bu sanata goniil verip irettikleri kurgu teorileriyle sinema tarihini degistiren insanlar, geng¢ nesle
kurgunun ne denli 6nemli oldugunu ortaya koyduklar: eserlerle ispat etmislerdir.

Kurgu gibi bir diger 6nemli husus da bu galigmada incelenen karakter ve tipleme kavramlaridir. Kendi
iclerinde anlamsal ve iglevsel olarak ayrilan bu kavramlar sinemanin sahip oldugu mesaj1 izleyiciye
aktarmadaki oOnemli unsurlardir. Diinya sinema tarihinde yer edinmis birtakim oyuncular bu
kavramlarin hakkini vermis ve tarihe gegmislerdir. Ulkemizde de bu kavramlarm karsiligi olan yegane
oyuncular bulunmaktadir. Bu calismada ele alindigi tizere karakter ve tipleme oyunculuguna
verilebilecek 6rnek sanatgilardan biri olan Sadri Alisik, Tiirk sinema tarihinde oldukga saygin bir yer
edinmistir. Her tiirlii rolii ustalikla sergileyebilen Sadri Alisik tiyatro kokenli olmasini bir avantaj
haline getirerek zor sartlar altinda siirekli olarak film ¢ekmek zorunda kalan Yesilgam oyunculari
arasindan siyrilmigtir. Yarattig1 karakter ve tiplemeler de topluma mal olmaktadir. Bu karakter ve
tiplemeler bugiin gen¢ nesilce bilinmekte ve sahip oldugu toplumsal sembol olma 6zelligini halen
korumaktadir.

Karakter ve tiplemeler i¢in iiretilmis olan teoriler sinemacilara ve sinema izleyicilerine bir senaryonun
yazimi esnasinda karakter ve tiplemelerin nasil olusturuldugu hakkinda fikir vermektedir. Karakter
olusumu gibi olduk¢a 6nemli bir asama bu teoriler 1s18inda tamamlanabilmektedir. Karakter olusumu
esnasinda karakter teorileri igerikleri bakimindan tek tek ele alinabilecegi gibi birgok teori birlikte de
ele alinmaktadir. Her karakter teorisi kendi bakig agisiyla karakter olgusuna yaklagsmaktadir. Ancak bir
sinema filminin senaryosunun sahip oldugu yap1 olduk¢a karmasiktir. Bu karmasik yapiyr karmasik
karakter olgular1 desteklemektedir. Bir insanin anatomisi ve ruh hali oldukca degiskendir. Sanatin her
alaninda ele alinan insan kavrami agiklanmasi zor anlamlara sahip olmaktadir. Bu anlamda sinemada
insan kavrammi iglemek mecburiyetinde olan sinemacilar insani sinemada daha rahat igleyebilmek
icin kategorilendirmiglerdir. Bu kategorilerden bazilari bu ¢aligmada da ele alindig1 tizere Goffman’in
karakter teorisi, Propp’un karakter teorisi, Bartle’nin karakter teorisi, Campbell, Fletcher ve
Greenhill’in iiretmis olduklar1 karakter teorisidir. Bu teorilerle beraber bir takim sinema akimlarina
dahil olan sinemacilarinda iirettikleri teoriler mevcuttur. Tiim bu teoriler 1s18inda bir senarist ve
yonetmen hayal ettigi karmagik karakter yapisini olusturabilmektedir.

Tiirk sinemasinda Yesilgam donemi filmler de dahil olmak iizere, Tiirk filmlerinin genel 6zelligi
olarak giris, gelisme ve sonug siralamasinin sabit oldugu gozlemlenmektedir. Bu anlamda genel olarak
Tirk filmlerinin igerik olarak sahip oldugu giris, gelisme ve sonug siralamasmin degismedigi
gozlenmektedir. Bu sebepten karakter teorileri ele alindiginda olusturulan karakterlerin karmasik bir
yap1 yerine daha sade bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Halkin her kesiminin anlayabilecegi ve
yine halkin beyaz perdede gormek istedigi konulari isleyen filmler bu karakter yapisinin
karmasikligini azaltmaktadir. Tiirk filmlerinde bir donem oldukca siradanlagsan ve kendini tekrar
etmeye baslayan konular bu sadeligin sebeplerinden biridir.

Bu calismada ele alinan “Fistik Gibi Masallah” filmi ve “Turist Omer” tiplemesi karakter teorileri
1s181nda incelendiginde Tiirk sinemasinin tipik 6zelligi olan sadelikten etkilendikleri gézlenmektedir.
Bir takim standart kaliplara sokulan film konulari, karakterleri daha ¢ok masalsi karakterlermis gibi
gostermektedir. Zengin kiz - fakir oglan gibi temalarin siklikla islendigi filmlerde bu masals1 hava
filmlere ticari olarak basar1 getirmistir. Bu sebepten Tiirk filmlerinin istisnalar hari¢ sanat filmleri
temalarindan uzak oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu calismada incelenmek iizere segilen “Fistik
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Gibi Masallah” filmi ve “Turist Omer” tiplemesi genel olarak Viladimir Propp’un gelistirdigi
karakter teorisi 15181 altinda incelenmistir. Diger teoriler de biitiin olarak ele alindiginda secilen film ve
tiplemenin incelenmesini oldukga kolaylastirmaktadir.

Sinema sanat1 sahip oldugu tiim &zellikleriyle birlikte dogdugu giinden beri siirekli geliserek varligimi
stirdirmektedir. Sinemaya goniil vermis ve bu sanat1 yasatmak isteyen, bu sanatla yasamini kazanarak
kariyer yapmis nice ydnetmen, kurgucu, senarist ve oyuncular sinema sanatini yiiceltmislerdir.
Sinemanin hedef kitlesi olan izleyiciyle beraber sinemanin gelismesi halen devam etmektedir.

Glintimiizde artik 6nii alinamaz sekilde gelisen teknoloji sinemay1 da etkilemektedir. Ancak sinema
teknolojiden faydalanarak yoluna devam etmektedir. Teknoloji sinemay: etkilemis ve gorsel agidan
degisime ugratmig olsa da karakter ve tip olgusunun degismeden kaldigi gézlenmektedir. Sinema
tarihinin ilk 6ykiili filmleri, giinimiizde tamamen dijital ortamda tasarlanmis son teknoloji Griini
sinema filmleri ile karakter ve tipleme agisindan ortiismektedir. Bu benzerligin temel nedenlerinden
biri sinemanin hedef kitlesi olan izleyicidir. Bir sinema filmi senaryosu ve kurgusal diizeni ne olursa
olsun izleyiciye mesaj verme amacindadir. Bu mesajin iletim araglarindan en 6nemli olani ise karakter
ve tiplemedir. Senaryo icerisindeki gelisen tiim olaylar karakter ve tiplemeler iizerine insa
edilmektedir. Bu anlamda mesajin izleyiciye basarili sekilde verilebilmesi i¢in yaratilan karakter ve
tiplemelerin {retilen teoriler 1s18inda dikkatlice tasarlanmalari gerekmektedir. Bunun nedeni de
karakter ve tipleme teorilerinin izleyicinin mesaj1 alabilmesi adina olduk¢a yalin sekilde tasarlanmis
olmasidir. Diinya sinemasinda hemen her filmde karakter ve tiplemelerin belli teoriler 15181nda bir
takim kaliplar igerisinde yaratildiklar1 goriilmektedir.
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