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SUNUS

Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisinin (e-GIFDER)
3. Cilt 2. sayisiyla yeniden okurlarimizla bulusmanin mutlulugunu yasiyoruz.
Dergimiz her “cilt”inde 4 say1 yayimlanmaktadir. Bu nedenle kurulusundan bugiine
istikrarli bir sekilde 10 sayimizi yayimlamanin ve dergimizin yayim hayatina basladig:
toplam 5 yili geride birakmanin onuru ve gururu i¢indeyiz. Yayimlanan bir makalenin
dogentlik bagvurularinda kullanilabilmesi i¢in bir derginin en az 5 yillik bir ge¢misinin
olmas: sart1 dikkate alindiginda dergimiz acisindan O6nemli bir agamanin geride
kaldigin1 gérmekteyiz. Basarili bir sekilde bu asamaya gelinmis olunmasi, dergimizin
hem nicelik hem de nitelik bakimindan yeni yiikselis hedefleri koymasi agisindan

Onemlidir.

Bu sayimizda 9 arastirma, 4 derleme ve 4 adet tezden tiiretilme olmak iizere
toplam 17 ¢alisma yer almaktadir. Yayimlanan eserlerden 16’smin dili Tiirkge, 1’1 ise
Ingilizcedir. Yazilar, 5°i halkla iliskiler, 5°i medya calismalari, 3’ii siyasal iletisim,
2’si reklamcilik ve 2’si sinema olmak iizere iletisim bilimlerinin farkl: alanlarindaki

konular1 ele almaktadir.

Halkla iliskiler alaninda yayimlanan ¢aligmalara bakildiginda; orgiit i¢inde
digerlerine giivenmeme, digerlerinden hoslanmama gibi duygularin olumsuz
yansimalarini azaltabilmenin bir yolu olarak halkla iliskilerin ele alindigi, imaj
olusturma araci olarak sponsorluk kavraminin incelendigi, tiiketicilerin olumsuz satin
alma deneyimlerine olan tepkileri iizerine bir arastrmanin yapildigi, kurumsal bir
iletisim araci olarak devlet ve vakif iiniversiteleri web sayfalarmin incelendigi ve
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii 6rneginde tiiketiciyi korumaya

yonelik halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirildigi goriilmektedir.

Medya ¢alismalar1 {izerine hazirlanan ilk ¢aligma, son donemde meydana gelen
teror olaylar1 sonrast Tiirkiye’nin en dnemli giindemlerinden olan medya ve terdr
sorunsalini konu edinmektedir. Bu alandaki diger calismalarda ise, kdse yazarlari
iizerine yapilan bir arastirma ile magazin eklerinde tiiketimin 6zendirilmesi, facebook

ornegi ile sosyal medya ve degisen mahremiyet olgusu, soma maden facias ile ilgili
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karikatiirlerin incelenmesi ve yapilan bir aragtirma ile sosyal medyadaki siber zorbalik

duyarliliklarinin 6l¢iilmesi konular1 incelenmektedir.

Siyasal iletisim alanindaki g¢aligmalarda siyasal kampanya faaliyetlerine
se¢menlerin ilgi diizeyleri, internetin se¢im kampanyalarinda bir propaganda araci
olarak kullanilmas1 ve se¢im kampanyalarinda basinin kamuoyu olusturma gorevi gibi

konular ele alinmaktadir.

Reklamcilik alanindaki ¢aligmalara bakildiginda; Cumhurbaskanliglr se¢imi
orneginde siyasal reklamcilik iizerine yapilan bir arastirma ve yine TRT ¢ocuk kanali

ornegi ile cocuk reklamlarinin igerigine doniik yapilan bir arastirma yer almaktadir.

Sinema alanindaki c¢alismalar ise; sosyo-kiiltiirel bir bakisla Tiirk Korku
Sinemasindaki yapisal engeller ve Spartakiis televizyon dizisi 6rnegi ile gercekligin

yeniden insasinda gorsel efektin kullanim1 konu edinilmistir.

Mart 2016’da yayimlanacak olan 3. Cilt 3. Sayimiz icin iletisim bilimleri
alaninda ¢alisan akademisyenlerimizin yazilari ile desteklerini bekledigimizi belirtir;

saygilarimi sunarim.

Hasan GULLUPUNAR

Editor
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PUBLIC RELATIONS AS MOTIVATIONAL TOOL IN REDUCTION
OF NEGATIVE REFLECTION OF ORGANIZATIONAL CYNICISM?

M. Erhan SUMMAK?
i. Fatih KURSUNMADEN?®

ABSTRACT

In this study; public relations methods, a motivation factor, as a tool that helps reduce the effects of
cynicism which prevents organizations run effectively will be examined. Organizational cynicism can be defined
as the situation in which a person has various negative attitudes against the organization he/she works for.

Starting from this point, various public relations oriented applications will be explained.

In case of organizational cynicism, employees of the organization have a belief that the organization is
far from being honest and suffer serious trust problems. Having various components, trust concept is one of the
most important fields in public relations. Lack of sharing information is the leading factor that creates trust
problems. Having information about the organization is one of the essential needs of a labourer and it can be
fulfilled merely by communication. In the cases of an open communication and mutual feedback, it can be
observed that uncertainty arise. A trust problem breaks out in the organization and as the uncertainty increases,
productivity decreases. Of course this leads to cynicism which affects the employees’ organizational motivation
negatively.

In this study, organizational communication will be examined deeply in building trust and
organizational motivation. Organizational public relations which influence the employees’ attitudes and

behaviours positively will be exposed.

Keywords: Organizational Cynicism, motivation, public relations

ORGUTSEL SiNizMIN OLUMSUZ YANSIMALARININ AZALTILMASINDA
BiR MOTIVASYON ARACI OLARAK HALKLA iLISKILER

OzZET

Bu caligmada; orgiitlerin verimli bir sekilde ¢aligmasini engelleyen sinizmin etkilerini azaltmada bir
motivasyon unsuru olarak halkla iliskiler teknikleri incelenecektir. Orgiitsel sinizm, bir bireyin ¢alistig1 orgiite
kars1 ¢esitli nedenlerle olumsuz tutumlara sahip oldugu durum olarak ifade edilebilir. Bu anlayistan hareketle,
olusan olumsuz tutumlarin sebepleri ve Orgiitsel etkileri degerlendirilip halkla iliskiler odakli bir yaklagimla

¢esitli uygulamalar agiklanmaya calisilacaktir.

IThis article was presented as a paper at 5th European Conference on Social and Behavioral Sciences between
11th-14th September in St. Petersburg in 2014

2Assist Prof. Dr. Selcuk University Social Sciences Vocational High School summak@selcuk.edu.tr

3 Lecturer Selcuk University Social Sciences Vocational High School kursunmaden@selcuk.edu.tr
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Public relations as motivational tool in reduction of...

Orgiitsel sinizmde 6rgiit ¢alisanlar1 drgiitiin diiriistlilk anlayisindan uzak oldugu yoniinde bir inanca
sahip olup ciddi bir giiven bunalimi yagamaktadirlar. Cok farkli bilesenleri olan giiven kavramu halkla
iligkilerinde en 6nemli ugras alanlar iginde yer almaktadir. Giivensizligi ortaya ¢ikaran sebeplerin basinda 6rgiit
icinde gerekli bilgi paylagimimin saglanamamus olmasi yer almaktadir. Calistig1 orgiit hakkinda bilgi sahibi olmak
isgdrenin en temel ihtiyaglarindan birisidir ve ancak iletisim ile saglanabilir. Agik bir iletisim ve karsilikli geri
beslenmenin olmadigi durumlarda belirsizligin arttigr goriilmektedir. Orgiit genelinde bir giiven kaybi
yasanmakta ve sonucta belirsizlik arttigi Ol¢lide verimlilik diismektedir. Bu durum beraberinde sinizme yol

acmakta ve ¢alisanlarin rgiitsel motivasyonlarini olumsuz yonde etkilemektedir.

Bu caligmada, giiven unsurunun saglanmasinda ve orgiitsel motivasyonun giiglenmesinde kurum igi
iletisim ¢ok ydnlii olarak degerlendirilecektir. Orgiit ¢aliganlarimin tutum ve davramiglarin olumlu yonde

gelismesinde etkili olacak kurum igi halkla iliskiler anlayis1 ortaya konulmaya calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel sinizm, motivasyon, halkla iliskiler

INTRODUCTION

The cynicism that can be expressed as having negative emotions such as
anger, rage, frustration, hopelessness, distrust of employees related to their
organization, may cause many problems in the sense of both employees and
organizations. There are many personal and organizational factors on the basis of
having negative emotions by employees in this way.

The employees can develop negative attitudes towards their organizations
depending on reasons such as moral disorders experienced depending on stress and
excessive workload, unfair wage distribution, inadequate communications level. In
this circumstance, the quality of production and service are lowered, efficiency and
job satisfaction are decreased and performance and motivation are not realized at the
desired level. To manage this cynicism phenomenon emerged in the organizations,
some effective strategies must be implemented. In these strategies, the public

relations in house can be effective in this negative process as a management function.

1. Conceptually Cynicism

The person believing that the individuals are pursued only their own interests
and according to this, accepts everybody as selfish is called “cynic” and the idea
trying to explain this is called as cynicism. The basic belief regarding cynicism; is
that honesty, justice and sincerity principles are sacrificed for personal interests.

Although the cynicism has similar meanings with “scepticism”, “mistrustfulness”,
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“faithlessness”, “pessimism”, “negativeness”, in its modern comments, the meaning
of “uncharitable, fastidious, faultfinder” person is more dominant (Erdost et al,
2007:514).

The cynicism, is defined as (a) explanation attitude of events people as
pessimistic and based on frustration especially about the secret and ulterior purpose;
(b) tendency of interesting with others and managing jobs merely as a tool to protect
or to improve their own interests. (Tokgdz and Yilmaz, 2008: 285). According to
Abraham; the cynicism is characteristic that is generally reflected negative
perceptions related to human behaviours, inborn and a stable personality. The
cynicism; is activated emotional factors such as scorn, anger, embarrassment and
boredom, strong negative feelings and is an attitude that is characterized by
hopelessness, frustration and disappointment (Abraham, 2000:269).

The cynicism also can be expressed as the way of thought (Erdost et al.
2007:1) believed that each human behaviours has absolutely interest and expressed
that there is no goodness.

The common point found in both old cynic and modern cynic are also
hopelessness. The old cynics had been fought a system and community that cannot
defeat and has not defeat hopes. It had been claimed that the modern cynics are also
cynics because of either personality characteristics having by person or experienced
things due to community and in the same way, had been specified that they don’t
have any hopes regarding improvement and alteration (Delken, 2004:12). In this
respect, they are exhibited pessimistic attitude about the future.

In line with these explanations, basic properties of cynics can be summarized
as follows (Ozgener et al, 2008:54):

=The cynics are assumed that falsehood, emergence of fake facial and
abusing of others are basic characteristics of human,

= The cynics are thought that human are being selfish, inconsistent in their
behaviours and not being reliable while selecting between alternatives,

= The cynics are often believed that there are hidden motives behind actions,

= The cynics can be felt boredom, disgust and even shame when they think
something related to psychological object (such as person, organization, group,

society, etc.),
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= The cynics can be brought criticism involving clear statements related that
psychological object are deprived without honesty and sincerity,

= The cynics are explained the events with their comments and are used a
cynic humour when they personally experienced related to psychological object.

Considering as a natural consequence seeing actions and attitudes that are
subject of cynicism in almost any organization commonly has been brought the

concept of organizational cynicism.
2. Organizational Reflections Of Cynicism

The organizational cynicism; is defined as general or specific attitudes
characterized with person, group, ideology, social skills or orientation to the
unreliability of organizations and anger, hopelessness, frustration (Andersson,
1996:1397-1398). On the other hand, the organizational cynicism are beliefs of
individuals directed that the organizations are devoid of moral integrity and the
principles such as rightness, honesty and sincerity are sacrificed in the favour of
organizational interests (Bernerth et al, 2007:311).

It is observed that the concept of cynicism in organizations is dealt in two
different ways. The first one of them; is the concept of general (personality) cynicism
arising from an individual's personality and reflecting their stance to the life. The
other one; also is the concept of organizational cynicism causing to occur cynic
attitudes at individual and based on organizational factors (Kabatas, 2010:5). In this
respect, individual factors as well as organizational characteristics are also effective
in the emergence of organizational cynicism.

The organizational cynicism is emerged when the employees are believed that
their organization is devoid of honesty. This perception regarding that there is not
honesty; can be caused from the perception of violation of basic expectations related
to morality, justice and honesty especially. The organizational cynicism is
conceptualized as prudential nature and is brought forward that represents "learned
thought" improving as a result of experiences (Johnson and M. O'leary-Kelly,
2003:629).

It can be said that the organizational cynicism has three dimensions. The first

dimension is a belief that is emerged with negative emotions such as anger, contempt
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and condemnation and regarding that the organization are devoid of honesty. In this
respect, the cynicism is the tendency to faithlessness related to goodness and
sincerity of actions and humans. Therefore the cynics; are believed that the
organizations are deceived themselves with their implementation due to the lack of
principles such as justice, honesty and sincerity. The emotional reactions towards to
an object are created second dimension of organizational cynicism. The cynicism is
also involved strong emotional reactions such as contempt and anger which are not
included thoughts and beliefs as well as objective judgment directed to organization.
Even, it is stated that the individuals having high level of organizational cynicism
can feel boredom, disgust and even shame when they think their organization. The
third dimension of the organizational cynicism is also a tendency to negative
behaviours. Most of these behaviours are statements that the organization is devoid
of sincerity and honesty. This dimension are also involved factors such as strong
critiques, pessimistic estimates, cynic humour and despise and critical statements
about the organization (Ozgener et al, 2008: 56; Kutanis and Cetinel, 2010:188).

In most of the studies that examine organizational cynicism, it is suggested
that the cynicism has important and continuous effects in negative direction on
individual and organizational effectiveness. For example, the organizational
cynicism is associated with organizational citizenship behaviour, job satisfaction,
organizational commitment, motivation and reduction of the intent of alteration
creation (Rubin et al, 2009:680).

When literature is examined, it is found that alteration efforts that are
mismanaged are a strong premise of cynicism in organization. In another study,
Andersson and Bateman (1997) have found that high executive compensation, low
organizational performance and layoff feeling are associated with cynic attitudes.
Furthermore, it has emerged that high level role conflict, extreme role load and
broken premises are also premises of organizational cynicism and the organizational
cynicism is caused poor performance, demoralisation, high absenteeism, labour
turnover and job dissatisfaction (Kutanis and Cetinel, 2010:189).

It is possible to evaluate reflections of organizational cynicism in individual

and organizational aspects.
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2.1. Individual Reflections of Organizational Cynicism

The reflections of organizational cynicism in individual aspect can be
emerged in the form of behavioural reflections and psychological-physiological
reflections. In case of job dissatisfaction in employees to be occurred with
organizational cynicism; it can be seen results such as leave of employment, poor
performance and inefficiency. To exhibit cynic behaviours by employees in
organization and to intend leaving the employment are evaluated as negative job
attitudes (Cag, 2011:79).

Furthermore, the employees are desensitized and this insensitivity is
presented itself with exhibition of unemotional attitudes and behaviours by
employees without taking into consideration that the persons who served service by
them are individual. Accordingly, the employee is entered into inhumaneness,
cynical, disdainful, obdurate, insensitive and complacent attitudes (Kagmaz,
2005:29). This situation is negatively affected employees both spiritually and
biologically.

2.2. Organizational Reflections of Organizational Cynicism

It is seen that the organizational cynicism has many negative effects in the
sense of organizations. There are the effects of cynicism in dimension that can be
caused to reduce the efficiency and effectiveness of organizations, to have important
material and moral losses and even to dissolve the organization.

The relationship between job satisfaction and organizational cynicism is
emerged with job dissatisfaction. It has been determined that there is negative
relation between them as a result of studies done to examine the relationship between
job satisfaction and organizational cynicism. And it has been found that higher levels
of organizational cynicism by employees are caused to job dissatisfaction (Abraham,
2000: 282).

The personality cynicism, social / organizational cynicism, organizational
alteration cynicism, employee cynicism and occupational cynicism types of
organizational cynicism are caused to job dissatisfaction (Ozgener et al, 2008: 60).

The employees having general (personality) cynicism; are thought negatively

towards to their organization, colleagues, managers and this is brought along job
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dissatisfaction related to their professions. The employees having social /
organizational cynicism are thought negatively about their professions due to
frustrations all across community. In employee cynicism, organizational alteration
cynicism and professional cynicism, job dissatisfaction is emerged due to that the
results are not meet expectations of employee (Abraham, 2000:272).

While the organizational commitment has a positive effect on the
organization, the cynicism has a negative effect on the organization and is effected
organizational commitment by decreasing ability perception, confidence of
employees to their organization. (Abraham, 2000:276).

While there can be experiences of cynic employees such as obstructiveness
and disdain in The context of affective dimensions of organizational cynicism; it is
possible that an employee who has nor organizational commitment is not integrated
with its organization and have lack of proud (Ozgener et al,2008:62). Generally, it
has determined that the organizational cynicism is decreased organizational
commitment within the context of studies done on this matter. It is observed that the
employees’ experienced organizational cynicism is acted such as commitment to
their organization. (Abraham, 2000:275).

There are some differences between organizational cynicism and
organizational commitment factors. The first one; is believed that a cynic employee
working as organizational is devoid organization integrity in cognitive domain; in
organizational commitment, the employee is evaluated the appropriateness of the
values and objectives of organization with its own values and objectives. The second
one; while the cynic employees are evaluated thought whether leaving the
organization or not, it is included intention of employee to remain with the employer
behavioural reflection of commitment. The third one; while the cynic employees are
also experienced experiences such as frustration and underrating, the employee who
has not commitment to its organization is devoid proud and interest towards its
organization. Despite two variables are correlated with each other negatively, in fact
organizational cynicism is different and more extreme situation than commitment
(Dean et al. 1998: 348).

The organizational citizenship; is stated as behaviours that are not considered

behaviour directly and fully by formal reward system, non-coercive and based on
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individual voluntariness helped improving the efficiency of organization (igerli,
2012:169) and is a concept related to organizational cynicism.

If the negative feelings (frustration, anger, etc.) of employee towards the
organization are increased, it is observed that the behaviours of employee oriented to
the organization as voluntary are decreased. The organizational cynicism and the
organizational citizenship are inversely proportional and when the level
organizational cynicism is increased, the organizational citizenship behaviour is
decreased (Andersson and Bateman, 1997:449-450).

The concepts of the effeteness and organizational cynicism are also related
with each other and there are some differences between them. The first one of them,
even if it is included “desensitization” such as effeteness and organizational
cynicism; it is negative attitude towards both the organization of employee and its
customers. The organizational cynicism is also negative attitude developed by
employee only towards to its organization. Secondly, there are the feelings such as
disappointment and frustration in both concepts. However, while this situation is
associated with organization and top management in organizational cynicism, it is
also associated with other employees and itself in the effeteness. The third difference
is that cynic individuals in the organization are exhibited more defensive attitude
while the individuals who have effeteness feeling are estranged from organization.
Finally, while the effeteness feeling is harmful for individuals, the cynicism has a
positive effect on individuals (Brandes and Das, 2006: 244).

The unreliability towards human nature is laid behind cynicism. Therefore,
the lack of confidence can be seen as a reason of cynicism. It can be said that general
(personality), cynicism from a lack of self-confidence, the social cynicism from lack
of organizational confidence, employee cynicism from lack of confidence to
subordinate, superordinate and colleagues, professional cynicism from the lack of
confidence, organizational alteration cynicism from lack of confidence to process are
caused (Ozler et al, 2010: 54). To be in mutual confidence of employees with each
other and managers in organizations is one of most important factors concerning to
reach organizations to their objectives and visions as a whole (Soyiik, 2007:25).

There is relationship between the organizational cynicism and alienation to

the job, the alienation to the job; is defined as finding the job meaningless,
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dissatisfying with the relationships established within the organization, feeling itself
alone, inefficient and powerless, a sense of hopelessness for the future and
vulgarizing itself within the organization (Elma, 2003:16). In accordance with these
explanations; the alienation concept to the job is associated with the results of the
organizational cynicism concept. The organizational cynicism is generated
alienation. When the level of organizational cynicism is increased, it is also increased
in the level of alienation to the job (Abraham, 2000:282).

There is also a relationship between organizational cynicism and
organizational justice perception, the organizational justice; is defined as social
system including perceptions in the sense of relations of individual with its
colleagues, superordinate and organization (Soyiik, 2007:4). According to the
Equality Theory of Adams (1965) forming the basis of organizational justice
concept; the employees are compared and evaluated their contributions to the
organization and their benefits provided from the organization with the benefits
gained by other employees who are engaged with same or similar jobs in another
organization and as a result of this, they are decided that the management of
organization is whether equitable. (Efeoglu, 2011:345).

The organizational justice is justice perception of employee related to
implementation in its organization. When the employee is thought that is not
threated as equitable within the organization, the organizational injustice perception
is emerged. As a result of organizational injustice, the employee; are exhibited
negative attitudes and behaviours such as lack of confidence, decrement of
commitment, dissatisfaction, indifference, general aggressive behaviours such as
anger, resentment, etc. towards colleagues and managers.

An employee who believes unfairly treated; can resort to punish employee or
employer considering that causes this situation and can exhibit cynic attitudes and
behaviours towards organization (Soyiik, 2007:33).

3. Public Relations in Elimination Of Negative Reflections Of Cynicism

It is seen that there are many negative reflections of cynicism experienced in
organizations in terms of personal and organizational. To prevent the emergence of

organizational cynicism or to manage this when such situation emerged, to
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implement effective strategies is essential. In these strategies, especially public
relations in house have an important place.

One of the most important requirements of organization employees is also
communication requirement. Being failure to meet this requirement within the
organization or being insufficient can cause the emergence of organizational
cynicism. The public relations in house based on communication, is played a role as
effective technic to meet communication requirements of employees.

To take satisfactory salary by corporate employees, to have quite good
working conditions are effective to improving the efficiency, but they are not enough
alone. In addition, it is necessary to implement certain techniques by corporate
management. One of these is communication within the organization; this item is the
basis of studies of public relations in house. The satisfaction of the employees from
both their jobs and their corporates that they are worked and the level of this
satisfaction, extensively are depended on the functioning of the communication
system. In the environment that the communication has not boundary and is very
intensive and extensive, is natural to desire learning news about their corporate by
employees in any corporate and this requirement emerged on this matter should be
met. It is required to transmit everything that happened in the corporate to the
employees without hiding anything (Kazanci, 1982:139). The corporate employee
obtaining adequate information on corporate will start to experience sense of
belonging extremely and this situation will help to decrease cynic attitudes.

Furthermore, in the environment that is presented each matter and is
discussed all matters happened in corporate that are interested corporate members
clearly, i.e. where the public relations in house is implemented, gossip will not have
any place (Kazanci, 1982:141). Living gossips within the corporate extremely, will
seriously hurt the confidence feelings of employees towards the organization
seriously and will cause the emergence of cynicism. In this respect, the public
relations within corporate are decreased the gossips and can prevent cynicism.

The public relations are also included many implementations oriented to the
requirements of corporate employees for recognition and reward. In these
implementations; giving achievement certificate to the employees, awarding with

permission, presenting a ticket for various sport and entertainment activities, doing
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birthday celebration in house will increase the organizational citizenship level of
employees. Depending on the increment of the organizational citizenship level, the
organizational cynicism level will be decreased.

Furthermore, these public relations activities will play a role in decrement of
the negativity of organizational cynicism in the form of loyalty to corporate, job
satisfaction and positive image.

One of important reflection of organizational cynicism is also unhappiness of
employees. However, the public relations have a mission to create happy employees
within the organization. In this respect, the public relation can be evaluated as an
important management function to combat organizational cynicism.

The corporates can be entered into alteration process depending on changing
social and economic conditions. This alteration is emerged as a result of an
obligation frequently. In the organizational cynicism, the employees are shown
resistance towards this alteration due to lack of confidence to their corporates.

The thing that should be done in alteration process, is included the employee
to this alteration. Before and during the alteration, since to communicate with them
and to get their opinions by this way are met the requirements of employees such as
to be respected, to be appreciated and to be importance, will motivate the employee
to work together for the future of the enterprise (Giizelcik, 1999:194) and so the
resistance towards the alteration can be eliminated with the understanding of public
relations.

The public relations in house are a technique including implementations that
aims the creation mutual confidence between employees and employers. To realize
this objective, it is implemented this communication in house as impartial and
realistic way. It is created a statue for each employee in corporate and is included to
the process at every stage of management. At the same time, it takes the necessary
precautions by identifying problems that is likely to emerge in the business
environment in advance and is tried to provide a problem-free work environment.
Furthermore, will encourage them to achieve new successes by employees by
rewarding success within the corporate and this situation is created optimism related
to the future at employees. With these functions, the public relations in house are

played a major role in achieving the ultimate goal of corporates by preventing the
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emergence of organizational cynicism. The communication with employees is lied
behind on the basis public relations studies in house. For this objective, can be
arranged meetings that department managers and senior management are participated
at certain intervals. In these meeting done to meet communication requirements of
employee, while the representatives are found the opportunity to communicate
complaints and requests related to their departments, the managers also can be found
the opportunity to give direction to their own studies by getting feedback from them.

In face to face meetings doing in every three or six months with personnel
who are not in manager position; the employees can be kept informed on matters
such as the status of corporate, new goals, production and markets. The employees
informed about objectives, vision, mission and the current status of the corporate that
worked are also motivated and are worked enthusiastically to achieve the objectives.
Thus, the negativity of organizational cynicism will be significantly eliminated.

Furthermore, in order to inform the employees regarding the news on media
about the corporate and the activities to be implemented in corporate, hanging
current news to the bulletin board in corporate also will be contributed organization
image positively.

The public relations activities in house to motivate employees and to build
team spirit also can be realized. For this objective, to organize a picnic for employees
in each year will be effective on this matter. The employees can participate with their
families to this picnic that is organized to have a good time and to recognize each
other better. Also, for same purpose, a traditional personnel night can be organized at
every year. Furthermore, an iftar meal can be arranged in Ramadan for employees.
To organise sport activities for employees at the various time of the year as well as to
realize cinema and theatre activities to be contributed to their cultural improvement,
team spirit can be improved among employees and thus can become able to create a
strong corporate culture. The created strong corporate culture will prevent the
emergence of cynicism by increasing organizational citizenship feeling or cynic
attitudes of employees will be decreased in time depending on these activities.

In cynic thought; the personnel are believed that the organization which they
worked is disregarded basic human values for organizational interests and violated

justice, honesty, sincerity principles. However, corporate communications that can be
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evaluated in public relations is served to the objective establishing conscious balance
between corporate objectives and individual objectives. In this respect, it is possible
to list the objectives of corporate communications (Giirgen, 1997: 71) as follows:

=To ensure announcement of corporate policies and decisions to the
employees. This situation prevents gossip and rumour in corporate and facilitates the
integrity of employees and corporate.

= Informing related to working order of corporate, long and short-term goals,
wage and premium system, reward- penalty system, advancement opportunities,
social rights and such matters, will be recognized corporate by employees.

= Announcing of annual budget, income, activities and projects of corporate
to their employees, unions, shareholders, customers, social stakeholders and potential
employees future that will be likely to work for the corporate in future helps to
recognize the corporate and to create confidence environment in it.

= By providing continuous information flow through corporate publications
prepared for corporate employees, enable to development of friendship, loyalty and
sympathy relations in the creation of family environment, corporate integrity and
solidarity at corporate.

= |t provides to give information regarding matters such as wage increase,
premiums, New Year bonuses, vacation opportunities, fellowships, courses and
training opportunities in-service that are interested employees closely. Thus,
organization memberships are motivated.

=By announcing external relations, exports, international agreements of
corporate, if any, overseas offices, licensing agreements and so on provide to inform
employees on matters regarding corporate’s achievements.

= |t is facilitated to introduce corporate in community through employees who
have high level information about corporate.

=By announcing all kinds of legislation related to the activity area of
corporate to the organization members, is tried to prevent possible errors in this
matter. The efficiency and effectiveness of the corporate is created in accordance
with thoughts, recommendations of environment that are created or affected it. Thus,

it should be encouraged to transmit the views of the environment to the organization
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management with instant communication and such communication tools through
letter, writing, interview and e-learning.

Either  public  relations activities or corporate  communication
implementations, both of them are effective methods in decrement of negative
reflection of organizational cynicism. Thanks to these implementations; it can
prevent the emergence of beliefs directed away from organizational citizenship,
unfair organizational justice depending on decrement of effectiveness and efficiency
as negative results of cynicism, job satisfaction realized in low level, organizational
commitment decreasing gradually, effeteness caused from restless and stressful work
environment, decrement in the feeling of belonging.

4. Conclusions and Recommendations

It is seen that many different factors that lead cynicism in organizations are
effective. It can be said that there is lack of confidence of employees to the
organization, its strategy and policies, colleague, employers and managers at the
beginning of the most important factors that are caused the creation of feelings such
as boredom, frustration, hopelessness, anxiety etc. at employees.

Depending on the social and economic reasons, to enter organization in
alteration process and to ignore the employees during the management of this
process are involved in these factors. Furthermore, the stress of job and job
environment and workload above normal are also supported. There are many social,
economic and psychological expectations of employees from their organization. In
the event that these expectations are not met adequately, are played a role increasing
cynicism. Not to make career plans of employees depending on objective criteria and
failure to provide the necessary support to them are also another factor. The one of
most important requirements of organization employees is also communication
requirement. Failure to meet this requirement within the organization or being
inadequate can cause the emergence of organizational cynicism. Furthermore, the
existences of employees having cynic personality structure in organization are also
increased negative effects of cynicism.

It is seen that the personality cynicism is a kind of cynicism that is inborn and

generally perceiving human behaviours negatively. The person is exhibited hostile
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behaviours, even queried positive attitudes of persons towards him and is established
weak relations with colleagues. This attitude is caused serious problems in
organization.

When said organizational cynicism, it is understood that a negative attitude of
employee towards organization covering the three dimensions. According to this, it is
seen that the organizational cynicism has three dimensions as a belief that the
organization has lack of honesty, negative feeling towards the organization and to
tend derogative and critical behaviours towards organization consistent with these
beliefs and feelings. It is possible that the employees maintained in an organizational
cynicism attitude are experienced organizational cynicism with one or more of these
dimensions.

At the point of to create and improve the attitude of employees who are in
these attitudes positively, the strategies determined by managers are important.
Because, when the pleasure and satisfaction feelings of employees who are created
cynic feelings on organization towards their jobs are also decreased; their
organizational commitment are also decreased and is emerged the tendency to leave
their job. The implementation of some effective strategies are required to manage
cynicism phenomenon emerged in organization. As a management function, the
public relations in these strategies also can be effective in this negative process.

Besides the financial expectations of employees from the organization; also
spiritual expectations such as respectability, participation in decisions, job
satisfaction and confidence are also started to come to the forefront. Among
employees who are not met their demands, it is a matter of that there is efficiency
losses primarily, then disrupting job and in the last step to leave the job. Not to
experience such negatives, the corporate communication processes should be
designed in the public relations strategy and should be communicated with
employees from informative, continuous and formal ways. Anymore, the important
thing for corporates is that can be created corporate objectives with objectives of
employees. If it is achieved; also will be ensured the decrement of cynic attitudes in
corporate. The first step of this process is to adapt organization, its objectives and
goals, the way of doing business and to recognize internal social structure, and to

adapt corporate culture by employees.
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The public relations in house is played an active role in achieving to service,
quality and efficiency goals by corporate by increasing motivation of employee in
decrement of negative effects of cynic attitude and behaviours. With effective public
relations studies in house, the information sharing is realized in house and is
improved team spirit among employees by this way. This situation are created a
strong corporate culture and thus the negativity organizational cynicism are eliminate
and is ensured to make a major effort with organizational citizenship feeling in

achieving the objectives of the business.
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IMAJ OLUSTURMA ARACI OLARAK SPONSORLUK
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OZET

Kurulusla hedef kitleleri arasinda karsilikl: iletisimi kurup, kurulusa yonelik anlayisi, giiveni, sempatiyi
ve olumlu imaj1 olusturan halkla iliskilerin, en fazla kullanilan uygulamalarinin basinda sponsorluk gelmektedir.
Sponsorluk, faaliyet alan1 sinirlamast en az olan hatta hemen her alanda faaliyet gdsteren kuruluslarin veya
bireylerin kullanabildikleri bir uygulama olmasi nedeniyle ¢ok fazla miktarda kullanilmaktadir. Bunun yaninda
hedef kitlelere dogrudan ulasabilmesi, spesifik kitlelere ulasmada diger uygulama ve reklamlara gore daha
basarili olmasi, medyada daha fazla yer alinmasi, maliyetinin daha ucuz olmasi, imaj olusumuna dogrudan katki
yapmasi ve var olan imaj1 desteklemesi sponsorlugun fazlaca kullamlmasinda etkili olmaktadir. Ozellikle de imaj
olusumuna katki yapmast modern toplumlarin modern anlayisinda sponsorlugun tercih edilmesinde etkili

olmaktadir.

Bununla beraber kurum imajin olusturan kurumsal kimlik, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim
unsurlart ile sponsorluk arasinda bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Sponsorluk ile kurum imajina katk:
saglamak isteyen isletmeler, yiriitecekleri sponsorluk faaliyetlerinde bu {i¢ unsura dikkat etmeleri ve

calismalarimi bu eksende yiirtitmeleri kurum imajina katki sunacaktir.

Literatiir taramasi yonteminin kullanildigi bu ¢alismada, sponsorlugun imaj olusturmadaki rolii ve

kurumsal imaj1 olustan unsurlarin sponsorluk ile iligkisi tizerinde durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hakla iligkiler, imaj, imaj gesitleri, sponsorluk, sponsorluk ve imaj.

THE SPONSORSHIP AS AN IMAGE CREATING TOOL

ABSTRACT

Sponsorship takes precedence over practices that are used mostly by public relations which establishes
interaction between institution and target audience, and forms understanding, trust, empathy and positive image.
Sponsorship, field of activity limitation, at least, even operating in almost all fields, organizations, or individuals
are able to use an application due to the large amount of use. Beside this, in order to reach the target audiences
directly, to be more successful than the other applications and advertisements to reach specific audiences, taking
more space in the media, the cost of the cheaper, a direct contribution to the formation of image and supports
existing image, sponsorship is more effective in using. Especially contrubution to image formation is influential

in the choice of sponsorship in the modern understanding of modern society.

However, corporate identity, forming the corporate image, corporate behavior and corporate

communications with elements possible to talk about a relationship between sponsorship. Businesses that want to
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contribute to the corporate image and sponsorships, pay attention to these three elements and activities to be

carried out in the sponsorship activities will contribute to the execution of the corporate image in this axis.

The method used in this study as literature, its role in creating the image of sponsorship and corporate

image focuses on the relationship between the elements consisting of sponsorship.
Key Words: Public Relations, image, image types, sponsorship, sponsorship and imahe
GIRiS

Gliniimiizde degisen kosullarla birlikte kurumlar hedef kitlelerine ulasmak,
onlarin goziinde iyi bir yer edinebilmek ve kurumsal hedeflerini gerceklestirebilmek
icin bir¢ok yontem ve teknikten faydalanmaktadirlar. Bu yontemlerden birisi de
“sponsorluk™ faaliyetleridir. Aslen Ingilizce bir kelime olan sponsorluk kelimesinin
Tiirk¢e karsilig1 “desteklemek™ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kelime anlamindan da
anlasilacagr lizere sponsorluk, kurumlarin belirli bir alanda veya faaliyette yapmis

olduklar1 desteklemeleri ifade etmektedir.

Bununla birlikte sponsorluk ile halkla iligkiler arasindaki iliskiye baktigimizda
sponsorluk farkindalik olusturmada, tanitim faaliyetlerinde, kurum imajma katki
saglamada, kurumsal kimligini desteklemede ve hedef kitlenin satin alma
davraniglarini etkilemede halkla iliskilere yardime1 bir uygulama olarak kurumlar
tarafindan kullanilmaktadir. Ote yandan bu noktalar sponsorlugu bagis ve yardimdan

ayiran noktalar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Sponsorluk kurumlara bir¢ok yonden fayda saglar. Peltekoglu’na (2009:378)
gore, bir kurumun gerceklestirecegi etkinlik i¢in nakdi ya da ayni bicimde destek
vermek bi¢iminde kendini gdsteren sponsorluk uygulamalari, sundugu genis yelpaze
ile kurumlara hedef kitleleriyle sinirsiz bigimlerde iletisim kurma olanagi tanir. Bu
baglamda kurumlarin sponsorluk uygulamalar: yiirliterek amagladiklar ise kurumsal
itibar1 desteklemek, bunun yaninda topluma bir mesaj vererek onlara toplumun

sorunlarina kars1 duyarl oldugunu gostermektir (Ozkan, 2009: 115).

Bu c¢aligmanin amaci sponsorluk ve imaj arasindaki iliskiye deginilerek
sponsorlugun imaj olusumundaki rolii ve 6nemini agiklamaktir. Bunun yam sira
sponsorluk ile kurum imajint olusturan unsurlar arasindaki iliskiye deginmek ve
yapilacak sponsorluk faaliyetlerinde imaj olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken

noktalar1 agiklamaktir. Calismamizda literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Bu
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kapsamda ilk olarak imaj kavrami gesitleri ve imaj olusturma siirecinden
bahsedilmistir. Calismanin devaminda sponsorluk kavrami agiklanarak sponsorlugun
yapilma amaclar1 ve sponsorluk tiirlerinden bahsedilmistir. Son olarak ise imaj
olusturmada sponsorlugun rolii ve kurumsal imaji olusturan unsurlar ekseninde

sponsorlugun kurumlara olan katkis1 agiklanmaya ¢alisilmistir.
1. imaj Kavrami

Literatiirde farkli tanimlart olan imaj kavramimnin kelime anlami duyu
organlarinin  distan algilladigi  bir nesnenin Dbilince yansiyan benzeridir
(www.tdk.gov.tr). Buradan hareketle imaj kisaca bireylerin zihindeki resim olarak
tarif edilebilir (Tirk ve Biyik, 2009: 329). Kurumsal olarak bakildiginda ise imaj,
hedef kitlenin herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkinda goriislerin toplami
olarak izah edilebilir (Peltekoglu, 2009: 565). Schmitt’e (1995: 83) gore ise imaj
kavrami bir kurum i¢in imaj kavrami kurumlarin bilesenleri olan miisteriler,
tedarikgiler, yatirimeilar ve halk tarafindan kurumun zihinsel olarak algilanigini ifade
eden bir kavramdir. Imaj bir kurum icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranisi, kisi i¢in ise, dis goriinlim, beden dili, se¢ilen sozciikler, i¢inde
bulunulan ortam ve davranis bicimine kadar genis bir yelpazeyi igerir. Bu baglamda
bir kurumun donanimi, davranisit ve iletisim bi¢cimi firma imajin1 etkilerken,
calisanlarin dis goriiniim, beden dili, davranis bi¢imi, icinde bulunulan fiziksel
ortam, kisi imajin1 ve dolayl olarak kurum imajim biitiinleyen olgulardir. Uriiniin
imajin1 olusturan seyler ise, lirliinlin ambalaji, satis yeri, dagitim kanallar1 ve iletisim

bi¢imidir (Peltekoglu, 2009: 566).

Imaj kavrami kurumsal olarak halkla iliskiler ve reklamla ilgili bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii bir kurumun imaji, insanlarin o kurumla ilgili
bilgi ve deneyimlerine baglidir. Bu baglamda kurum imaj1, kurum hakkinda herhangi
bir bilginin istenerek veya istenmeyerek hedef kitlelere ulasmasiyla olusmaktadir.
Eger bu bilgi kurulusun lehine ise imaj iyi yonde olusmakta, kurumun aleyhine ise
kot yonde olugsmaktadir (Candz, 2010: 57). Giiniimiizde kiiresellesme ve kurumsal
rekabetin artmasi sonucu insanlar giinlilk hayatta bircok mesajla kars1 karsiya

kalmaktadir. Bu bakimdan imaj bir kez elde edilen ve siirekliligi olan bir kavram
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degildir. Imajlar insanlarin zihninde birden bire degil zamanla olusan ve

kaybedilmesi zor olmayan bir imgedir (Okay, 2005: 31-32).

Bununla beraber giinlimiizde kurumsallagsmak isteyen kurumlarin olumlu bir
imaja sahip olmalar1 gereklilik halini almistir. Ancak iyi bir imaj tesadiifen ortaya
¢ikmaz. Kurumsal olarak iyi bir imaj olusturmak i¢in kurumlarin her seyden 6nce bu
bilince sahip olmalar1 gerekir. Bunun yaninda imaj olusturmak bir siireci kapsar ve
bu siire¢ iyi yonetilmelidir (Tortop ve Ozer: 2013: 261). lyi bir imaj kurumlarin
amacladiklar1 hedeflerine ulagsmada etkili bir ara¢tir. Kurumlarin olumlu bir imajla
ulagsmak istedikleri hedefler ise su sekilde siralanabilir (Tagkin ve S6nmez, 2005: 3-
4) .

*  Kurumun iiriin yelpazesindeki iitiin iiriinler i¢in giiven yaratma,

* Yeni bir {irliniin piyasaya kabuliinii destekleme,

» Kurumda calisanlarin kurumla ilgili algilarini pozitif yonde olmasini saglama,
» Satiglara yardimci olma,

* Daha fazla hedef kitleye ulagma,
2. imaj Cesitleri

Huber’e gore 12 ¢esit imaj vardir (Peltekoglu, 2009: 569) bunlar; kurumun tiim
alan ve markalarmi bir semsiye altinda toplayan semsiye imaj (Oziipek, 2005:113),
Kurumun disa yansiyan goriintiisii olan kurum imaji (Peltekoglu, 2009: 569), kisaca
bir {iriiniin sahip oldugu imaj olan iiriin imaji (Saruhan ve Ozdemirci, 2015: 4),
tilketicilerin hafizlarindaki marka algisi olan marka imaji (Keller, 2013: 97),
kurumun kendini algiladigt imaj, Kuruluslarin kendi algiladigi imajin tersi olan
yabanct imaj (Uzoglu, 2005: 33), bugiinkii goriintii olarak tanimlayabilecegimiz
mevcut imaj (Peltekoglu, 2009: 570), kurumun gelecekte sahip olmak istedigi istenen
imaj (Zengin ve Giirkan, 2009: 133), kuruma kars1 sempati uyandiran pozitif imaj,
kurumun iyi olmayan yonde algilanmasina sebep olan negatif imaj, bir markanin
cogunlukla ayni tiirde olmayan bir iiriine transferi seklinde olan transfer imaji
(Tortop ve Ozer: 2013) ve kurumlarin cesitli hedef kitlelerinin zihninde yarattig

resim olarak tanimlayabilecegimiz kurumsal imajdir (Peltekoglu, 2009: 570).
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3. Kurumsal imajin Olusturulmasi

Kisaca, kurumun disa yansiyan goriintlisii olarak tanimlanan kurumsal imaj1
olusturmak icin gerekli olan dért farkli kosul vardir. Gee’ye gore bunlar (Oziipek,
2005: 164); iyi bir alt yap1 olusturmak, i¢ imaj1 olusturmak, soyut imaj olusturmak ve

dis imaj1 olusturmak, seklinde siralanmaktadir.
3.1. lyi Bir Altyapi Olusturmak

Bir kurumun etkili bir imaj olusturabilmesinde alt yapi olusturmasinin rolii
blyiiktiir. Alt yaprt olusturmak ic¢in ise kurum kendi vizyon ve misyonunun
tanimlamalidir. Misyonlarin1 tanimlarken, kurum kim oldugu, ne yaptigi ve neden
var oldugu gibi sorularin cevabini vermelidir. Ayni sekilde kurumda gelecegin resmi
olan vizyon tanimlanirken de kurumlarin gelecekte ne yapmak istediklerini, bunun
yaninda hedef ve amaglarini agik¢a gostermelidir (Oziipek, 2005: 164-165). Kurum
vizyonu hedef kitlenin kurumlar hakkinda bilgi sahibi olmasinda 6nemli rol oynar.
Ciinkii kurum vizyonu, kurum amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tiim

kamuoyuna netlestirecek olan somut bir diisiincedir (Okay, 2012: 99).
3.2. i¢ Imaj Olusturmak

Kurumlar i¢ imaj olusturma faaliyetleri ile kurum calisanlarinin isletmeye olan
sadakatini artirmaya calisirlar. Kurumlar pozitif dis imaj olusturma faaliyetlerini,
olumlu yonde bir i¢ imaj ile desteklemezlerse bu faaliyetler istenilen diizeyde fayda
vermeyecektir. Ciinkii kurum ¢alisanlar1 kurumdan disariya ¢iktiklart zaman
kurumun toplumdaki birer temsilcisi konumundadir. Bu sebeple disarida 1yi bir imaj
olusturmak icin ¢alisanlarin disariya karsi diiriistlilk anlayisiyla iletisim kurmals,

disarida kurumu iyi bir sekilde temsil etmelidir (Bolat, 2006: 122).

Kurumlar caligsanlar {izerinde olumlu bir i¢ imaj olusturduklarinda, kurum
calisanlar1 kendilerini kuruma ait hissedecekler ve bu aidiyet duygusuyla verimli ve
istekli c¢alisacaklardir. Bu ayni zamanda disariya da olumlu bir imaj olarak

yanstyacaktir (Oziipek, 2005:179).
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3.3. Soyut imaj Olusturmak

Soyut imaj, kurumlarin bireylerin duygu ve diisiincelerine yonelik olarak
yiriitilen giicli bir iletisimle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Misteriler satin alma
davraniglarint gelistirirken {irlin ve hizmetin fiyatina ve kalitesine oncelik verirler.
Ancak bunun yaninda duygusal nedenler de satin alma davranisinda 6nemli bir yer
tutar. Bu sebeple kurumlarin miisterileri ile arasinda duygusal bir bag olusturmasi ve
bunu gelistirmesi soyut imaj olusturma noktasinda en 6nemli noktadir (Gokdeniz ve
Asik, 2008: 137). Kurumlar 6zellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri ile miisteriler ile

kurum arasinda soyut imaj olusturabilmektedirler (Ural, 2000: 413).
3.4. Dis imaj Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin bir diger sartti kurumun, bir dis imaj
olusturmasidir. Dis imaj olusumu ise iirlin kalitesi, somut imaj, reklam, medya
iliskileri ve sponsorluk olmak iizere bes temel 6geden olusmaktadir (Aktaran:
Oziipek, 2005: 171). Uriin kalitesi imaj1 etkileyen unsurlarm basinda gelmektedir.
Bir iiriiniin veya hizmetin kalitesi ne derece artarsa kurumun miisterilerin zihnindeki
olumlu imaji da aym oranda artar. Imaja etki eden bir diger 6ge somut imajdir.
Somut imaj kurumun gorsel olan biitiin fiziki goriiniimiini (logo, ¢alisanlarin kilik
kiyafeti, renkler vb.) kapsamaktadir (Bolat, 2006: 117). Diger taraftan reklamlar da
kurum imajma katki saglar. Ozellikle kurumsal reklamlar imaja yonelik yapilir.
Kurumsal reklamlar; kurumun genel ve halkla iligkiler politikasi geregince, halkla
iligkiler prensiplerine sadik kalarak, kurumun tanitilmasi, kurum imajinin
giiclendirilmesi, kuruma maddi ve manevi destegin saglanmasi amaciyla Kkitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen tanitim
faaliyetleridir (Karpat, 1999: 73). Kurumsal reklamlar 1imaj olusturmay:
amagladigindan dolay1, miisterilerin kuruma olan ilgisini arttirmada 6nemli rol oynar
(Okay, 2012: 158). Imaja olumlu katkida bulunan bir baska 68e olan medya ile
iliskiler, dogru hedef kitlelere maksimum farkindalik saglayacak haber ve her tiirlii
medya yansimasidir. (Peltekoglu, 2009: 217). Kurum imajina etki eden son 6ge ise
sponsorluktur. Sponsorluk hem sponsor olunan hem de sponsor olan kurumlara yarar

saglayan, karsilikli beklenti icine girilen faaliyetlerdir. Sponsorlugun basarisi
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kurumlarin karsilikli ihtiyaglari dogru algilayarak, c¢ift tarafli yarar sunan bir ¢alisma

yiiriitmesine baghdir (Goksel, 2010: 130).
4. Sponsorluk Kavrami

Literatiirde farkli tanimlari bulunan sponsorluk, son yillarda kurumlarin
gittikce daha fazla kullandiklar1 bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle kiiltiir-sanat, egitim, Spor ve ¢evre gibi alanlarda projeler gelistirilerek,
topluma katki saglamayr amaglayan bu faaliyetler kuruma onemli katkilar
saglamaktadir (Asna, 2006: 178). Sponsorluk kavramina baktiimiz zaman ilke
olarak, alma ve verme felsefesi iizerine kuruldugunu goriirliz. Clinkii sponsorlukta
sponsor ortaya koydugu para veya ara¢ gerec karsiliginda sponsorlugunu iistlendigi
kisi veya kurumdan bir karsilik bekler. Bu karsilik, kisilerin reklamlarda iirtinii ya da
kurumu tanitmasi veya yarismalarda marka adinin goriinmesini saglamak bi¢iminde
olabilir (Peltekoglu: 2009: 362). Goksel’e gore (2010:130) sponsorluk, hem sponsor
olunana, hem de sponsor olan isletmelere yarar saglayan bir yontemdir ve iki
kurumun birbirinden karsilikli beklenti igerisine girdigi bir siireci kapsamaktadir.
Sponsorlugun basarisi, sponsor ve sponsor olunan faaliyetin birbirinin istek ve
ihtiyaclarii dogru algilayarak, karsilikli yarar sunan bir calisma yliriitmesine

baglanmaktadir.

Giiniimiizde ekonomi daha rekabet¢i hal aldik¢a, kurumsal firmalar i¢in hedef
kitlelerine ulagsmak ve daha 1yi rekabet edebilmek o©nemli bir konu haline
gelmektedir. Iste tam bu noktada sponsorluk faaliyetleri yerel ya da bolgesel hedef
kitlelere ulagsmak i¢in firsatlar yaratmaktadir (Oliver, 2004:190). Bunun yaninda
sponsorluk genellikle marka imajina katki, kurum kimliginin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi gibi halkla iliskiler amaclariyla da yapilmaktadir (Tortop ve Ozer,
2013: 299).

4.1. Sponsorlugun Yapilma Amaglari

Kurumlar giinlimiizde bir¢cok sebebe bagli olarak sponsorluk faaliyetlerine
girigebilirler. Sponsorluk faaliyetlerinin yapilmasindaki temel amag, sponsor olan
kuruma yonelik hedef kitlenin olumlu tutumlar olusturulmasi ve iriiniin/hizmetin

satin almasii saglamaktir (Enginkaya, 2014: 147). Ciinkii artik giliniimiizde
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misteriler bir firmayi tercih ederken firmanin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri,
miisterilerin tercihlerini her gegen giin daha fazla etkilemektedir. Yapilan sponsorluk
faaliyetleri markanin farkindaliginin artmasinda énemli rol oynamaktadir. Ornegin,
Cornhill Sigorta adli bir Ingiliz sirketi, Ingiltere pazarinda sponsorluk araciligiyla
farkindaligin yiizde 2°den yiizde 16’ya ¢ikarmistir. Canon firmast ise Ingiliz Futbol
Ligi’nin 3 yillik sponsorlugu ile farkindalik oranini yiizde 18,5°den yiizde 79’a
cikarmistir (Yilmaz, 2007: 590).

Ote yandan sponsorluk harcamalar1 giiniimiizde ekonomik olarak biiyiik
rakamlara ulasmaktadir. Ornegin Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler
Odasr’nin 2010 yilinda (ISMMMO) dizi sektdriinde yaptig1 arastirmanin sonuglarina
gore bir dizinin bolim ¢ekimi maliyeti 100 ile 300 bin TL arasinda degismektedir.
Dizi yapimcilarinin bu maliyeti karsilamak icin ise en onemli gelir kaynaklarindan
birisi de sponsorluklar olarak aragtirmanin sonuglarina yansimistir. Buna gore marka
bilinirliklerini yiikseltmek isteyen kurumlar son yillarda dizileri daha sik
kullanmadir. Arastirmanin sonuglarina gore dizilerde ana sponsor olmak isteyen
kurumlar boliim basma 10 ila 70 bin TL 6demeleri gerekmektedir (ISMMO, 2010:
410). Bu da dizilerin biit¢elerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Ayn1 sekilde
Avrupa’da da sponsorluk rakamlari ¢ok yiiksek rakamlara ulagmaktadir. Spor
aragtirma devi Avrupa Futbol Jersey Raporuna gore futbolda Avrupa’nin alt1 biiyiik
ligi olan Ispanya, Italya, Fransa, Almanya, Ingiltere ve Hollanda'dan yillik
sponsorluk gelirt 2013/2014 yilinda 687 milyon avro artigla, yiizde 20’nin iizerinde

cikmistir (Wwww.soccerex.com).

Ekonomik olarak bu denli biiyiik harcamalarin yapildig: sponsorlugun yapilma
amaglarmi halkla iligkiler, reklam ve pazarlama amaclar1 olmak iizere li¢ guruba

ayirabiliriz (Okay ve Okay, 2012: 475-476):

Sponsorlugun halkla iliskiler amaglari: Kurum kimligini desteklemek, kurulusun
ismini hedef kitlelere duyurmak, kurum mevcut imajini desteklemek, halkin takdirini
kazanmak, medyada yer almak, kurum igci iligkileri giiglendirerek ve eglence ortami

olusturmak.
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Sponsorlugun reklam amaclari: Reklami yasak olan tirlinleri duyurmak, iiriin satigina

destek saglamak, yeni reklam imkanlarindan faydalanmak

Sponsorlugun pazarlama amaclari: Uriinii piyasada konumlandirmak, yeni bir
liriiniin tamtimin1 yapmak, satis tesvik etmek, saticilar1 tesvik etmek, uluslararasi

pazarlamay1 desteklemek.

Diger taraftan halkla iliskiler mesleginde de sponsorluk faaliyetleri giin
gectikce Onemini arttirmaktadir. Ozellikle kurumsal isletmeler sponsorluk
faaliyetlerini halkla iligskiler uzaman ya da damismanlar1 esliginde yiiriitmektedirler.
Halkla iligskilerde sponsorlugun kurum i¢in 6nemi kapsaminda Events Group (IEG
and Performance Research 2011, p.31f)) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
kurumlarin sponsorluk yaparken ulasmak istedikleri halkla iliskiler hedefleri, 6nem

strasina gore su sekilde ortaya ¢ikmistir (Gross, 2014: 46):
1- Marka bilinirligi olusturmak
2- Marka sadakatini arttirmak
3- Marka imaj1 olusturmak ya da giiclendirmek
4- Bayi ve perakendecileri desteklemek
5- Satiglan tegvik
6- Sosyal sorumluluk
7- Herhangi bir liriinii tanitmak
8- Miisterileri egelendirmek
9- Satis hakkini almak
4.2. Sponsorluk Tiirleri

Literatiirde cesitli tiirleri olan sponsorluk faaliyetleri giinlimiizde biiyiik spor
aktivitelerine olan destekler, kiiltiir ve sanat olaylari, sosyal ve ¢evresel destekleme

faaliyetleri olmak tizere gesitlendirilebilmektedir (Oliver, 2004:190).

Spor Sponsorlugu: Spor sponsorlugu kisisel sportif faaliyetlerin yani sira

bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 diizeylerde sporun geligsmesi i¢in katki saglama
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bicimindedir (Aydede, 2002: 170). Giiniimiizde spora olan ilginin hayli fazla olmasi
nedeniyle kurumlar spor alanma 6nemli biitceler ayirmaktadirlar. Ornegin Sport
Business Associates'e gore kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk harcamalar
toplami1 2006 yilinda yaklasik 33,6 milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir. Bu rakam
bundan dort yil once 24,4 milyar dolar civarindaydi. Bu gelir icerisinde futbolun
payimna diisen rakam ise yaklasik 8.5 milyar dolar olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(www.sponsorluk.gov). Yine spor sponsorlugu ile ilgili Forbers dergisinin 2005 yil
degerlendirmesinde Andy Roddick ve Roger Federer gibi {inlii tenisgilerin
sponsorluklardan 4-5 milyon dolar kazanarak spor ile sponsorluk arasindaki iligkinin
ne denli gelistigine dikkat ¢ekilmistir (Peltekoglu, 2009: 381).

Kiiltiir Sanat Sponsorlugu: Sponsorluktaki etkin olan tiirlerden birisi kiiltiir
sanat sponsorlugudur. Kiiltiir sanat sponsorlugunda miizik ilk akla gelen sponsorluk
alanidir. Oliver’e (2004:190) gore miizik gliniimiizde, dil ve diger kiiltiirel engelleri
aninda gegebilen iletisimin en evrensel yoludur. Bu nedenle miizik alanina yapilacak
sponsorluklar daha genis kitlelere ulasma noktasinda daha etkili olabilmektedir.
Miizigin yaninda sanat ve film festivalleri, sergiler ve kiiltiirel ¢aligmalara destek gibi
diger faaliyetler de kiiltiir sanat sponsorlugu i¢in kullanilan alanlardir. Ancak sanata
doniik sponsorluk faaliyetlerinde, desteklenecek olan sanat¢inin iiniiniin kurumun

Oniine gegmemesi dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir (Asna, 2006: 178).

Sosyal Sponsorluk: Sosyal sponsorlukta toplumun ihtiyact olan alanlara
yonelik faaliyetler yiiriitiilmektedir. Icinde bulunduklar1 toplumun bir dgesi olarak
sponsorluk calismalarinda bulunan firmalar, sosyal katilimin ve toplumsal
sorumluluk bilincinin ispatlanmas1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar
amact tasgimadan tilirli caligmalar yapmakta, bdylece bilinirliklerini artirmak,
imajlarmi1 gelistirmek gibi amaglarima da ulasmaktadirlar (Karadeniz, 2009: 70).
Sosyal sponsorluk alaninda c¢esitli kuruluslarin yapmis olduklar1 faaliyetler halk
tarafindan desteklenmekte ve kurulus hakkinda olumlu duygularin olugsmasina neden
olmaktadir. Hayirseverlik ve bagis gibi goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri, kar
amact tagimamakla birlikte sponsorlugun algilamaya yonelik amaglarim
gerceklestirmede onemli rol oynayan etmenler arasinda yer almaktadir (Okay ve

Okay, 2012: 489). Hastanelerin desteklenmesi, bir okulun kiitiiphanesinin
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desteklenmesi, bilimsel bir calismanin desteklenmesi, ¢evrenin ve doganin
korunmasi i¢in yapilacak destekleme faaliyetleri sosyal sponsorluga 6rnek olarak

gosterilebilir.

Cevre Sponsorlugu: Firmalar, cevre sponsorluguna, doganin dengesini
korumak, yesilligin yok olmasin1 Onlemek sebepleri ile girebilirler (Ercis, 2012:
117). Giiniimiizde dogal dengenin bozulmaya baslamasinin neticesinde c¢evreye
verilen 6nem artmistir. Bu sebeple cevre sponsorlugu son zamanlarda giderek
yayginlasan bir sponsorluk tiiri haline gelmistir. Cevre kirliligini 6nlemek, agac
dikmek vb. sekilde faaliyetlerle kamunun bu konularda aydinlatilmasi ve gerekli
tedbirlerin alinmasina destek olunmasi c¢evre sponsorluguna Ornek olarak

gosterilebilir (Coban, 2003: 219).
5. imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk

Halkla iligkilerde imaj ve itibar olusturmak icin bagvurulan bircok uygulama
cesidi vardir. Bu baglamda 6nemli bir yere sahip olan sponsorluk faaliyetleri de bu
uygulamalardan birisidir. Bununla birlikte sponsorluk faaliyetleri ile kurumlar
oncelikli olarak kurumsal itibarlarin1 gliglendirmeyi ve korumay1 amaglarlar. Bunun
yaninda kurumun i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina duyarli oldugunu,
sorunlarin ¢oztiimiine katki sunmaya istekli oldugunu topluma gostererek toplumun
destegini almak kurumlarin diger amagclarindandir (Ozkan, 2009: 115). Bu amaglara
ulasabilmek i¢in kurumlar her gegen giin sponsorluk faaliyetlerine biit¢elerinden
daha fazla pay ayirmaktadirlar. Bununla ilgili olarak 2005-2006 yilinda GFK ve
Akadmetre aragtirma sirketleri tarafindan yapilan bir arastirmada, sponsorluk
biitgenizi karsilastirdiginizda, “gecen seneye oranla sponsorluk biit¢cenizde bir artis
oldu mu?” sorusuna, aragtirmaya katilan kurumlarin % 60,31 evet derken, %35.,9
hayir cevabmi vermistir (Ozgelik, 2015). Kurumlarin sponsorluk harcamalaridaki
artigin altindaki 6nemli sebeplerden birisi de sponsorlugun kurum imaji tizerindeki
etkisidir. Bununla ilgili olarak 2013 yilinda kurumlara yonelik yapilan bir bagka
aragtirmanin sonuclarina gore, kurumlarin “sponsorluk faaliyetlerine neden
yoneldikleri” sorusuna arastirmaya katilan kurumlarin %50°si kurum imajmni arttirma

imkani sagladigindan dolay1 sponsorluga yoneldiklerini belirtmistir (Kurul, 2013).
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Sponsorlugun kurumsal imaja olan katkisi dogrudan ya da dolayli olarak
olabilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri kapsaminda yapilan etkinlikler ile kurumlar
toplumda kendilerine olan sempatiyi arttiracak ve bu da kurumun prestijine olumlu
katki saglayacaktir. Bunun yaninda sponsorluk faaliyetinin yapildigi alanda soz
sahibi kanaat onderlerinin kuruma olan destegi de saglanacaktir. Ayrica kurumun
bulundugu c¢evreye karsi sosyal sorumluluk duygusuna sahip oldugu izlenimi
verilerek toplumdan destek alinacaktir. Sponsorluk c¢alismalar1 zamanlama olarak
reklam kampanyalarn ile ayni zamanda gerceklesmesi durumunda ise birbirlerini
destekleyecektir (Aktaran: Islam, 2009: 46-47). Ote yandan sponsorluk etkinlikleri,
kuruluglarin adin1 duyurmada etkili olan reklam ve tanitim ile birlikte, kamuoyu
yarar1 diisliniilerek, sayginligi gelistirmek ve topluma hizmet sunmak amaciyla da
yapilan etkinliklerdendir. Opera-bale, tiyatro, film gosterimleri, konserler, kitap
odiilleri, sanat tarihi, arkeolojik kazilar ve birgok kiiltiirel organizasyonlara sponsor
olan 6zel sektordeki kuruluglar bu sayede imaj ve itibarlarina katki saglamakta ve

ayakta kalmayi basarmaktadirlar (Aydede, 2002: 169)

Peltekoglu'na (2009:566) gore kurumsal imaj kavrami kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin toplamini ifade etmektedir. Sponsorluk ve
imaj1 kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis baglaminda ele
aldigimizda, sponsorlugun imaji olusturan bu ii¢c unsura da katki sundugunu
sOyleyebiliriz. Bu kapsamda sponsorlugun kurum imajma olan katkilar1 kurumsal
goriiniim, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim agisindan ii¢ baslikta incelemek

miimkiindiir.
5.1. Sponsorluk ve Kurumsal Goriiniim

Kurumsal kimligi i¢eren unsurlari ifade eden kurumsal goériiniim, kurumun
igeride caligalar tarafindan disarida ise hedef kitleler tarafindan nasil gorildiigii ile
ilgilidir. Bir kurum i¢in kurumsal goriiniim, firmanin disarida elde ettigi ayrimi ve
tutarli goriintiisinii tanimlayan bir derecedir (Schmitt vd. 1995: 83). Kurumsal
goriiniim kurumla ilgili gorsel olan biitiin kavramlar1 kapsamakla birlikte, buna ilave
olarak, satis elemanlarinin ve diger c¢alisanlarin davraniglari, firmalarin yonetim
bicimi, hizmet anlayis1, yoneticilerin kalitesi gibi unsurlar1 da igerir (Bakan, 2005:

62). Giiniimiizde her kurum belli bir kimlige ve goriiniime sahiptir. Kurumlarin sahip
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oldugu bu kimlikler ve disa yansiyan goriiniimleri, markalasma yolunda 6nemli bir
rol tstlenirken diger taraftan kurumlarin diger kurumlardan ayrilmasini saglar.
Ayrica bu 0geler hedef kitlelerin kurumu hatirlanmasi noktasinda da 6nemli yere
sahiptir. Cok sayida kurumun ayni hizmeti sunmalar1 sonucu, belirli bir kimlik ve
goriiniimle kamuoyuna ¢ikmis olan ve bu sayede iyi bir imajla hatirlanan kurumlarin,

basarili olma sans1 daha yiiksektir (Okay, 2005: 11).

Sponsorluk agisindan konuyu ele aldigimizda ise kurumlarin sponsorluk
faaliyetlerine girerken asil amaglarinin kurumun tanitilmasi noktasinda oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Okay, 2012: 75). Sponsorluk ve kurumsal goriiniim
arasindaki iligki de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Yani sponsorlugun kurumun
tanitilmast noktasinda, kurumla ilgili gorsellerin sponsorluk faaliyetlerinde yer
almas1 tanitimdaki en 6nemli noktalardan birisini olusturmaktadir. Bunun yani sira
sponsor olunan faaliyette kurumun gorsel kimlik gostergelerinin basili materyaller
tizerinde yer almasi kurumun tanitimi yaninda kurum imaji i¢in de dnemlidir. Ciinkii
bastirilan afis, davetiye, pano ilani gibi basili materyallerde kurumun logo, renk,
ticari karakter gibi unsurlar1 goérsel hafizayr harekete geciren ve ayrica imaj
transferine neden olan 6gelerdir (Peltekoglu, 2009: 372). Bu nedenle yapilacak olan
sponsorluk faaliyetlerinde hedef kitleye verilecek olan mesajlar kurumun gorsel
kimligini olusturan unsurlarla uyum icinde olmalidir. Ciinkii kurumsal kimligin
hedef kitleler tarafindan taninmasi ve mesajlarin dogru bir bicimde algilanmasi
kurum imajm etkileyecek faktdrlerdendir. Ote yandan sponsorluk faaliyetlerinde
kurumun logosu ve renkleri defalarca tekrarlanmasi ile kurumun hedef kitlelerce
taninirhigiin artmasi saglanacaktir. Bu da yeni bir imaj olusturulmasinda ya da
mevcut imajin pekistirilmesinde sponsorlugun énemini ortaya koymaktadir (Kiigtik,

2005: 50).
5.2. Sponsorluk ve Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis kurumlarin herhangi bir olay karsisindaki kendine 6zgii
davraniglart ve tepkileridir. Bu davranis ve tepkiler kurumun kendine ait olan
felsefesi ile belirlenir (Okay, 2005: 12). Kurumsal davranis kurumun ¢alisanlar1 ve
miisterileri ile biitiinlesmelerini i¢ceren davranislarinin tiimiidiir ve kurumsal kimlik

ve iletisim ile rtlisecek bigimde yonetilmelidir (Peltekoglu, 2009: 568).
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Sponsorluk acisindan kurumsal davranisi ele aldigimizda, kurumun &zellikle
sosyal konulara yonelik duyarlilik gostermesi ve bu konularda sponsorluk
faaliyetlerinde  bulunulmasi, kurulusun bu kapsamdaki davranis1 olarak
degerlendirilebilir. Ornegin Sehit Aileleri Derneginin diizenlemis oldugu sosyal bir
etkinlige sponsor olmasi, sponsor olan kurulusun o konudaki bir davranigi olarak
degerlendirileceginden “topluma duyarli, milliyet¢i bir kurulus” olarak imaj
olusturmasina katki saglayacaktir. Veya enerji tasarrufuyla ilgili bir sosyal
sorumluluk projesine sponsor olunmasi, kurulusun ¢evreci davranist olarak

algilanacak ve kurulusun “cevreci” imajinin olusmasina katki saglayacaktir.

Bir kurumun toplum igin dnemli olan sosyal konulara ve olaylara verdigi
destek orta ve uzun vadede kurum i¢in pozitif katki saglayacaktir. Burada kurumlarin
halkla iliskiler birim, yonetici ve calisanlarina énemli sorumluluklar diismektedir.
Halkla iliskiler birim, yonetici ve calisanlari bu konulara 6nem vermeli, gerekli
alanlara yapilacak olan sponsorluk faaliyetlerinin plan, uygulama ve degerlendirme

asamalarini dikkatli bir bigimde yiirtitmelidirler.

Ote yandan kurumlarin halkla iliskilerinden sorumlu olan birim ya da ¢alisanlar
kurumsal davranisin olusturulmasi ve ¢alisanlara aktarilmasinda etkin rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler uzman veya danismanlari kurum calisanlarinin
morallerini yiikselterek onlarin daha verimli olmalar1 igin ¢aba sarf ederler (Uslu,
2006: 89). Sponsorluk baglaminda ise halkla iliskiler birimlerinin yapilan sponsorluk
faaliyetlerinden calisanlar1 haberdar etmesi, c¢alisanlarin da etkin katilimlarinin
saglanmas1 neticesinde; personelin moral degerleri ylikselirken verimlilik artacak,
kurumsal bir davranis olarak algilanan calisanlarin miisterilere yonelik davranis ve

tepkilerinde olumlu sonuglar elde edilecektir.
5.3. Sponsorluk ve Kurumsal iletisim

Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle yapilan iletisimde kullanilan, kurumun
sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren mesajlar1 ileten tiim yontem ve araclar
kurumsal iletisimin i¢ine girmektedir. Kurumsal iletisim kurumun kullanmis oldugu
yazisma kagidinin kalitesinden, yazismada kullanilan dile, yazismanin ilgili kisilere

ulastirilis sekline, yazismanin siiresine, kullanilan araglara (Candz, 2010: 60) veya
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yapilan sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine kadar genis bir yelpazeyi

i¢ine almaktadir.

Kurumsal iletisimde kullanilan araglardan biri olan sponsorluk faaliyetleri,
isletmelerin hedef kitleye ulagmada yaygin olarak kullandigi araclardan biridir.
Kurumun sponsor oldugu bir etkinlik, kurumun kendisi hakkinda hedef kitlelere
mesaj ulastirmasinda 6nemli gorevler ifa etmektedir. Nasil ki iletisimde kullanilan
aracin bir anlami1 varsa veya cevap verme siiresinin bir anlami varsa sponsor olunan
etkinligin tiiriinlin, ¢esidinin veya sponsorluk biiyiikliigiiniin de anlamlar1 vardir. Bu
nedenle sponsorluk siirecinin tiim asamalarinda, kurumlar iletisim stratejilerini ve
materyallerini, hedef kitlelere en iyi sekilde sunmasi ve planlamalarin iyi bir bigimde
yapilmas: sarttir (Ozkog, 2012: 143). Bu sayede yapilan sponsorluk calismalari ile
kurumun halkla iligkiler yoniinden amaglarina ulagmasi, kurum imajinin yaratilmasi
ve desteklenmesi saglanacaktir. Bu baglamda hedef kitlelerin algilarini kuruma
yonelik olarak pozitif yonde degisecek (Ozkan, 2009: 122-123), bunun neticesinde
ise kurumlarin elde edecekleri baglica yararlar su sekilde olacaktir (Aydede: 2002:
170):

e Medyada olumlu tanitim

e Kurumun adinin fazlaca duyulmasi

e Kurumsal eglence diizenlenmesi

e Kurum imajina katki saglamasi

e Katilimdan faydalanma

e Spesifik hedef kitlelere ulasma araci

e Yeni is baglantilar1 kurma vasitasi
SONUC

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda kurumlarin hedef kitlelerine ulagsmak
icin kullandig1 etkili iletisim yOntemlerden birisi de sponsorluk faaliyetleridir.
Kurumlar yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ile kurumun reklam amaclari,

pazarlama amagclar1 ve halkla iligkiler amaclarini gergeklestirebilmektedirler. Reklam
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amagclar1 ile kurumlar maddi olarak karliliklarini arttirmayr amaglarken, pazarlama
amaclan ile satislar1 desteklemeyi; halkla iligkiler amaglar1 ile de halkla iliskilerin
kurum ile hedef kitle arasindaki karsilikli anlayis, hosgorii ve diiriistlik imajini
olusturmayr amaglamaktadirlar. Halkla iligkiler g¢ergevesinden baktigimiz zaman
kurumlarin sponsorluk faaliyetlerinden faydalanma sebepleri; iyi niyet olusturmak,
kurum kimligini desteklemek, kurumun hedef kitle tarafindan benimsenmesini
saglamak ve kuruma yonelik olumlu bir imaj olusturmaktir. Bunlardan kurumsal
imaj olusturmak veya var olan imaj1 desteklemek sponsorluk yapilmasindaki en

Oonemli sebeplerin basinda gelmektedir.

Glinimiizde kurumsallagsmak isteyen, farklilasmak isteyen ve rakiplerine
istiinliik saglamak isteyen Orgiitler imaj calismalarina 6nem vermek zorundadirlar.
Halkla iligkiler uygulamasi olan sponsorluk, imajin olusumunda etkili olan baslica
uygulamalardan birisidir. Ozellikle, kurumun, sponsor olunan etkinligin ifade ettigi
anlam dogrultusunda anlasilmasma (yardim sever, sportmen, milli vb.), kurumun
sponsorluklarla anilmasina, sponsor olunan etkinligin veya bireysel c¢aligmanin
“bagarili” imajindan kurumun da faydalanmasina, yeni imaj olusturulmasina ve

taninmasina etki etmektedir.

Bununla birlikte kurum imajimni olusturan kurumsal goriiniim, kurumsal
davranis ve kurumsal iletisim unsurlar1 ile sponsorluk arasindaki iliskiyi ele

aldigimiz zaman sponsorluk bu baglamda kurumlara bir takim katkilar1 sunmaktadir.

Sponsorlugun kurumsal goriinlime olan katkisi, sponsorluk faaliyetlerinde
kurumlarin kimlik gostergelerinin faaliyetlerde ve basili materyallerde yer almasi ile
olmaktadir. Bu sayede kurumlarin tanmirligi artmakta bu da kurum imajini

desteklemektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin kurumlara olan bir diger katkisi ise kurumsal
davranisin sonucu olarak elde edilen kurumsal imajdir. Bilindigi gibi kurumlar
toplumun birer pacasidir ve toplumda iyi niyet olusturmak ic¢in toplumla olan
iligkilerinde planli, dikkatli ve hassas davranmak zorundadir. Toplumsal konularda
s0z sahibi olmak, toplumun yararina olacak islere destek saglamak toplumda o

kuruma kars1 bir iyi niyetin olusmasini beraberinde getirecektir. Bunun neticesinde
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ise kurumlar sponsor olduklart etkinligin alanina ve tiiriine gore o alanla ilgili olarak

“duyarl, ¢evreci, milliyet¢i kurum” imaji elde etme firsat1 yakalayacaklardir.

Sponsorlugun kuruma olan son etkisi ise kurumsal iletisim noktasindadir.
Kurumlarin yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerindeki iletisimin giiclii olmasi
sponsorluk  faaliyetindeki  basarmmin  anahtarlarindan  birisidir. ~ Sponsorluk
faaliyetlerinin amacina ulasmasi, yapilan destekleme faaliyetlerindeki kurumsal
iletisimin, medya ile iletisimin ve toplumla iletisimin kuvvetli bir bi¢gimde
yonetilmesine baglidir. Bunun yaninda kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelerin
faaliyetlere etkin katiliminin saglanmasi igin yapilacak iletisim c¢aligsmalari,
sponsorlugun basarisini arttiracaktir. Diger taraftan medyada ile kurulacak olan
giiclii iletisim sponsorluk faaliyetlerinin medyada olumlu bir bicimde yansitilmasina
katki saglayacaktir. Tiim bunlarin neticesinde ise kurumlarin olusturmak veya

desteklemek istedigi kurumsal imaj ve itibar desteklenecektir.
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TUKETICILERIN YASADIKLARI OLUMSUZ SATIN ALMA DENEYIMLERINE TEPKILERI:
INTIKAM M1, MISILLEME Mi?

Naim CINAR?!
Ferruh UZTUG?

OzET

Intikam algilanan bir haksizliga karsilik olarak cezaya ugratma veya zarar verme olarak tammlanabilir.
Tiiketiciler de benzer sekilde olumsuz bir satin alma deneyimi, memnuniyetsizlik sonucunda kuruma tepki
gosterebilmektedir. Peki, bu tepkiler ‘tiiketicinin intikami’ olarak isimlendirilebilir mi? Bu arastirmada oncelikle
tiketicilerin bu davraniglarimin intikam mi, misilleme mi oldugu tartisilmigtir. Ardindan, daha 6nceden yasadiklar
olumsuz bir satin alma deneyimi sonucunda ilgili kuruma yonelik tepkide bulunmak amaciyla bir araya gelen
tiiketicilerin olusturdugu bir internet toplulugunun iiyelerine yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir. Funches vd.
(2009)’nin  Onerdigi, bes tiiketici misilleme davranigt bigiminden (Maliyet/kayip; Saldirma ve giig; Tiiketimi
engelleme; Ses ¢ikarmak, ayrilmak ve ihanet; Boykot etmek) olusan siniflandirma kullanilmig, arastirma sonucunda

katilimcilarin bes misilleme davranist bicimine de bagvurduklart gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, intikam, misilleme, ¢evrimigi topluluklar

CONSUMER REACTIONS TO NEGATIVE PURCHASE EXPERIENCES:
REVENGE OR RETALIATION?
ABSTRACT

Revenge is the injury or infliction of punishment in response to a perceived injustice. In a similar vein,
customers might react to companies as a consequence of negative or unsatisfactory purchase experience. But,
can we entitle these reactions as “consumer revenge”? In this study we begin by discussing whether these
consumer behaviors are revenge or retaliation? Following that the data obtained through structured interview
method made to members of an online community that was formed by consumers who have experienced a
negative purchase experience with the related company. Funches et al. (2009)’s categorization of retaliatory
behaviors (cost-loss; consumption prevention; voice; exit and betrayal; and boycotting) was used to analyze the
revealed data. The findings have shown that all retaliatory behaviors listed in the categorization were exhibited.

Keywords: Consumer, revenge, retaliation, online communities
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GIRiS

Bireylerin algiladiklar1 adaletsizlik karsisinda verdikleri tepkiler farkli
alanlardaki bir¢ok ¢alismanin (6rn: Elster, 1990; Bechwati ve Morrin, 2004; Beugre,
2005; Aquino vd., 2006; Price, 2009; Gabler ve Maercker; 2011; Gollwitzer vd., 2011)
konusu olmustur. Bireylerin tepkileri intikam, misilleme, karsitlik, negatif karsilik ve
cezalandirma gibi ¢esitli kavramlarla agiklanmistir. Literatiirde buna benzer kavramlarin
anlamlar1 ve aralarindaki farkliliklarin siklikla tartigildigr goriilmektedir. Algilanan
adaletsizlik karsisinda tepki, tiiketici baglaminda da ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
kurumla yasadigi olumsuz deneyim sonucu Ofkelenmesi ve tepkide bulunmasi sik
karsilagilan bir durum olmasina karsin literatiirde bu konuya yonelik az sayida ¢caligma

bulunmaktadir.

Bu makalede oncelikle, algilanan adaletsizlik karsisinda bireyin tepkileri farkl
alanlardaki ilgili calismalar 1s18inda tartisilmig, bireyin tepkisini tanimlamak icin
basvurulan benzer kavramlarin arasindaki farkliliklar ortaya konulmaya calisiimistir.
Daha sonra, tiiketicilerin kurumla yasadiklar1 deneyim sonucunda algiladiklar1
adaletsizlik karsisinda gosterdigi tepkilerin hangi kavram kapsaminda ele alinmasi
gerektigi tartisilmis ve tiiketicilerin gosterdikleri farkli tepki bi¢imlerini ortaya koymaya

yonelik niteliksel bir aragtirma gerceklestirilmistir.
1. intikam Kavrami

Literatiirde intikam kavrami ic¢in ‘“vengeance” ve “revenge” kelimelerinin es
anlamli olarak kullanildigi goriilmektedir. Stuckless ve Goranson (1992), sosyolojik
perspektiften intikami, algilanan bir haksizliga karsilik olarak cezaya ugratma veya
zarar verme olarak tanimlamistir. Ayni sekilde Cota-McKinley vd. (2001: 343),
intikami “algilanan tiim zarar veya hakaret karsilifinda zarar vermek amaciyla
cezalandirmak™ olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Aquino vd. (2006: 654), “zarar
vermekten sorumlu olan tarafa zarar vermek, rahatsiz etmek veya cezalandirmak igin
magdurun gdsterdigi ¢aba” tanimimi1 yapmustir. Intikam konusuna ydnelik arastirmalarda

intikamc1 davraniglarin temel 6nciiliiniin ¢aresizlik hissi ve diizeni eski haline getirecek
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alternatif sistemin yoklugu oldugu siklikla vurgulanmistir (Gould, 2000°den aktaran
Bechwati ve Morrin, 2004: 574). Bu c¢alismada, Nozick (1981)’in siklikla referans
gosterilen “gercek veya algilanan adaletsizlik veya ciddi bir zarar gérme durumuna
tepki olarak gosterilen ve genellikle orantisiz olan yikici tepki” seklindeki intikam
tanim1 kabul edilmistir. Intikamdaki duygusal yogunluk, gdsterilen tepkinin karsilik
vermekten (reciprocity) oteye gitmesi ve rasyonel olmamasi, intikami diger benzer

duygusal tepkilerden ayiran en temel 6zelliklerdir (Gabler ve Maercker, 2011: 47).

Bir¢ok bilim insani, intikam (revenge, vengeance) ile negatif karsilik (negative
reciprocity), misilleme (retaliation), karsitlik (hostility), cezalandirma (retribution) gibi
benzer kavramlar arasindaki farkliliga vurgu yapmustir. Ornegin, intikam rasyonellik,
duygusal etki ve davranis amaglar1 baglaminda misillemeden farklidir. Intikamm temel
amaci, intikam alarak 6fkeden kurtulma ve rahatlamadir. Bu tip bir davranis rasyonel
degildir. Misillemenin amac1 ise caydiriciliktir ve bu davranig bigiminin amaci
duygularla degil, temelinde mantikla ilgilidir (Zourrig vd., 2009: 996). Stuckless ve
Goranson (1992) intikami, haksizhiga ugramiglik algisindan ortaya ¢ikan o¢ almaya
yonelik  agresif hareketlere motive olmasindan dolayi, digerlerine karsi
farklilagtirilmamis duygular olan muhalefet ve karsithiktan ayirmaktadir. Buna ek
olarak, intikam yiiksek duygusal ve davranissal yogunluguyla ayrilmaktadir. intikamin
aksine “karsilikta bulunma, misilleme”nin dncelikli 6nem verdigi, suglunun ortiilii nisbi
istiinlik  iddiasinin  reddedilmesi ve magdurun degerlerinin  su¢lununun
cezalandirilmasiyla ifade edilmesidir (Bradfield ve Aquino, 1999). Sonugta, intikam ve
diger negatif karsithiklar arasindaki farkliliklar intikam davramisimi sekillendiren
duygusal, biligsel ve giidiisel farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Intikam genis bir ifadeyle
“rahatlama gereksinimi hisseden yogun bir duygusal durumdur. Farklilastirilmamis 6fke
veya cezalandirict bir adalet gibi rasyonel bir diisiinceden ziyade haksizliga ugramishk

algis1 ve motivasyonu tizerine kuruludur.” (Ysseldyk, 2005: 12).

Intikamin, algilanan adaletsizligi diizeltme, intikam pesinde olan bireyin 6z
saygisin1 yeniden kazanma, gelecekteki adaletsizlikleri engelleme gibi cesitli amaglar1

olabilir. intikam kavrammin temelinde algilanilan haksizlikla iligkili olarak kisisel zarar
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gorme, adaletsizlik, haksizlik ve “6fke, kizginlik, kin ve nefret” algilar1 bulunmaktadir.
Intikam genellikle, incitilen bireyin 6z saygisina baglanmaktadir. Kim ve Simth
(1993)’e gore cogunlukla, az giice sahip bireyler, hareketlerinin bedelinin ¢ok biiylik
olmasina ragmen giiglii diismanlarindan intikam almak i¢in ¢abalamaktadir ve intikamci

birey zarar verici hareketlerin karsiliksiz birakilmayacagi mesajini iletmektedir.

Caydirma, 6zsayginin yeniden kazanilmasi ve algilanan haksizligin giderilmesi
slire gelen insan giidiileridir ve sosyal tabulara, yasal itirazlara ragmen ayakta kalmay1
basarmislardir. Bircok degisik faktor bireyin intikama yonelik tutumunu etkileyebilir.
Literatiir intikamin yas, cinsiyet, sosyallesme alani (kirsal, banliyd veya kent) ve dinsel
tutuculuk gibi dinsel tutumlar gibi faktorlere gore degisiklik gosterebilecegini
gostermektedir. Bu nedenle intikam giidiilerinin durumsal olarak ortaya ¢iktig1 ve

kontrol edildigi s6ylenebilir (Cota-Mckinley vd., 2001).

Intikamin paradigma eylemleri, algilanilan zarardan sorumlu olduguna inanilan
kisilere planli/kasith sekilde iadede bulunma arzusuyla motive olmaktadir. Elster (1990:
862)’in tanimlamasinda belirtildigi gibi intikam kisiseldir ve yararh degildir. Uniacke
(2000), intikamin temel amacinin karsi taraftakine aci ¢ektirmek oldugunu belirtmistir.
Intikam hareketini, temelinde algilanan zararm etkisiyle verilen bir karsilik olarak
tanimlamis ve Francis Bacon’un intikamla ilgili “bir ¢esit vahsi adalet” tanimima vurgu

yapmuistir.

Fransiz psikoanalist Jacques Lacan, saldirmin pargalanma tehditlerine karsi
psikolojik bir savunma olarak ortaya ¢iktigini diisiinmektedir. Hayattaki ilk amacimiz
bu pargalanmis diizensizlikle birlik icinde hareket eden tutarli bir kimlik yaratmaya
calismaktir. Bu kimlik birlesik bir kimlik goriintiisii verebilir ancak aslinda
insanhigimizin temelindeki savunmasizlik ve giicsiizliigli saklayan psikolojik bir
yanilsamadan ibarettir. Bu nedenle birisi veya birsey bizi bu temel parcalanmamizla
tehdit ederse, en hizli, kolay ve en yaygin savunma, zayif oldugumuz gergegini saklayip
“saldirganlikla™ bir ¢esit giice sahip oldugumuzu gosterme yanilsamasi yaratmaktir.

Bazi insanlar ise sadece kayitsiz kalmakla yetinirler. Kayitsizlik da 6tkenin ortiilii bir
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bi¢imidir ¢iinkii kayitsizlik amacina pasif ilgisizlikle ulagsa da, sonugta diger insana

zarar vermeyi dilemektedir (Richmond, 2006).
2. intikam mi, Misilleme mi?

Bu ¢alismanin ¢ikis noktasi intikam kavrami, intikam alma istegine neden olan
motivasyonlar, intikam alma bigimleri ve intikam davraniginin sonuglarma yonelik
meraktir. Bu baglamda oncelikle intikam kavramiyla ilgili farkli disiplinlerdeki
calismalar gozden gecirilmis ve intikam kavrammin tammmi yapilmustir. Intikammn
genellikle psikoloji ve etik disiplinleri baglaminda arastirildigi gozlemlenmistir.
Calismalarda ¢ogunlukla intikam ahlaki agidan degerlendirmis ve rasyonel olmayan ve

kot sonuglar doguran olumsuz bir duygu olarak tanimlanmistir.

Intikamin ele alindig1 ¢alismalarda benzer kavramlar olan misilleme, karsilik
verme gibi kavramlarin intikam duygusuyla arasindaki iliski ve farklar1 ortaya
konmustur. Cesitli disiplinlerin intikam kavrami tanimlamalarindaki ortak nokta,
intikamin duygusal bir durum oldugu ve intikam alma davraniginin rasyonel olmayan,
duygusal bir siirecin sonucunda ortaya ciktigidir. intikam ve misilleme kavramlarmimn
tamimlarindaki ortak nokta ise, her ikisinin de algilanan adaletsizlige karsi bir tepki
oldugudur. Misillemeyi intikamdan ayiran temel fark misillemenin diisiinmeden yapilan

bir hareket degil, rasyonel bir davranig olmasidir.

Bu kavramsal altyapidan yola ¢ikilarak intikam ya da misilleme kavramlarina
yonelik tiiketici baglaminda yapilan caligmalar gézden gegirilmistir. Calismalarda
genellikle intikam ve misilleme kavramlar1 birbirlerinin yerine, es anlamli olarak
kullanildig1 goriilmiistiir. Kavramlar arasinda ayrim yapan az sayida calisma ise
intikam1 diistiniilmeden gerceklestirilen rasyonel olmayan bir davranis, tiiketicilerin
olumsuz bir satin alma deneyimine yonelik rasyonel tepkilerini ise misilleme olarak
tanimlamigtir. Tiiketici baglaminda bir tanimlama yapan Bechwati ve Morrin (2003),
intikam tanimlamasina tiiketici intikami boyutunu ekleyerek, “tiiketicinin sirkete

yonelik hissettigi, sirketi zarara ugratma arzusu gibi, genellikle ¢ok kotii bir satin alma

deneyiminden sonra ortaya ¢ikan misilleme niteligindeki bir arzu” tanimlamasmi
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yapmustir. Zourrig vd. (2009: 997), tiiketici intikamini; “tiiketicinin triin/hizmet aldig1
kurumla yasadig1 kabul edilemez bir deneyim sonucunda kuruma zarar vermesi” olarak

tanimlamustir.

Fullerton ve Punj (1997°den aktaran Lee vd., 2013: 82) misillemeyi; zihinsel
hastalik ve firsatcihgin kiskirttigi rasyonel olmayan bir tiiketici davranisi olarak
tanimlamis olsa da, alanla ilgili bilimsel ¢aligmalarin ¢ogunda misillemenin rasyonel bir
tilketici tepkisi olarak kabul edildigi goriilmektedir. Beugre (2005), misillemenin
rasyonel olmayan duygusal bir durum degil, bilissel bir siirecin sonucunda ortaya ¢ikan
rasyonel bir davranig oldugunu belirtmistir. Huefner ve Hunt (2000: 62), misillemenin
agresif bir davranig oldugunu ve bu davranigin altinda yatan temel niyetin adaleti
saglamak i¢in “yanina brrakmama” oldugunu belirtmistir. Burada adalet ile gercek
adaletten cok psikolojik adalet kastedilmektedir. Bu tanimlamaya bagl olarak tiiketici
misillemesini de: “yanina birakmama amaciyla yapilan agresif davranis” olarak

tanimlamastir.

Tiketici davraniglar1 baglaminda intikam ve misilleme kavramlarini ele alan
calismalar incelendiginde bu iki kavramin siklikla birbirinin yerine kullanildigi
goriilmektedir. Ancak, psikoloji, hukuk ve etik gibi farkli alanlarda yapilan ¢calismalarda
ve tiiketici davranisi ¢alismalarinda genellikle intikam duygusal bir siirecin sonucunda
ortaya ¢ikan rasyonel olmayan bir davranis olarak kabul edilmistir. Bu arastirmada,
onceki c¢alismalardan yola ¢ikarak, tiiketicilerin yasadiklart olumsuz satin alma

deneyimi sonucunda ilgili kuruma yonelik tepkileri “misilleme” olarak adlandirilmistir.
3. Tiketicilerin Misilleme Davranislari

Misilleme yapilan bir zarar ve saldir1 karsisinda gosterilen tepkidir (Huefner ve
Hunt, 2000). Misilleme genellikle algilanan bir adaletsizlik karsisinda gdsterilen bir
tepki ve haksizliga ugrayan kisinin adaleti yeniden saglama bi¢imidir (Murphy, 1993).
Tiiketicilerde ayni sekilde olumsuz bir satin alma deneyimi, memnuniyetsizlik
sonucunda sirkete tepki gosterebilmektedir. Tiiketiciler iirlin/hizmet saglayicisina bir

ders vermek ya da diger tiiketicileri ayn1 olumsuz duruma diismekten korumak amaciyla
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misilleme davraniginda bulunmaktadirlar (Funches vd, 2009). Gregoire ve Fisher (2006:
33), tiiketicilerin misilleme davranisinda bulunma arzusunu: “sirketin sebep oldugu
zararlarin bedelini 6detmek ve cezalandirmak konusunda tiiketicinin hissettikleri”

olarak tanimlamstir.

Tiiketicilerin misilleme davranis1 diisiinmeden gerceklestirilen bir hareket degil,
genellikle biligsel bir siirecin sonucudur. Bu bilissel siire¢ li¢ adimdan olusmaktadir
(Buegre, 2005: 294):

e Tiiketici hizmet saglayicisinin hareketinin zararli veya yanlis oldugunu
algilar.

e Tiketici onu sinirlendiren, 6fkelendiren durumdan hizmet saglayicisini

sorumlu tutar, bu nedenle misilleme yapma olasilig1 artar.

e Son adim nasil bir hareket tarzi secileceginin ve hareketin hedefinin kim

oldugunun belirlenmesidir.

Bu biligsel siirecin adimlarindan yola ¢ikarak asagidaki arastirma sorularina

cevap aranmaya calisilmistir.

1. Bir hizmet deneyimi zararl olarak algilandiginda tiiketicilerin basvurduklari

misilleme davranislar1 nelerdir?
2. Tiiketici misilleme davraniginin motivasyonlar1 nelerdir?
3. Tiiketici misilleme davranisinin sonuglar1 nelerdir?

4. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada Funches vd. (2009)’nin tiiketicilerin misilleme davranislarini
arastrmak {izere gelistirdikleri niteliksel goriisme formu (Ek.1) kullanilmustir.
Arastirma formu tiiketicilerin misilleme davraniglari, motivasyonlar1 ve misilleme
davraniglarinin  sonuglarmi ortaya koymaya yonelik 10 adet acik uglu sorudan

olusmaktadir.
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Arastirmanin uygulamasi internet ortaminda gergeklestirilmistir. Ucretsiz olarak
¢evrimigi soru formu hazirlama imkani sunan kwiksurveys.com web sitesi araciligiyla
arastrma  formu  hazirlanmigtir.  Katilimcilarin -~ sorular1  ¢evrimi¢i  olarak
cevaplandirabilecekleri bir web sayfasi tasarlanmistir. Katilimcilarin  yanitlari

aragtirmacinin erigim yetkisi oldugu kwiksurveys.com veri tabaninda depolanmustir.

Aragtirma kapsaminda daha 6nceden yasadigi olumsuz bir satin alma deneyimi
sonucunda o sirkete yonelik tepkide bulunmus tiiketiciler ile goriistilmiistiir. Misilleme
davraniginda bulunmus tiiketicilere ulasmak i¢in Facebook.com internet sosyal
agindaki, cesitli markalardan magdur olmus tiiketicilerin olusturduklar1 tepki gruplari
incelenmistir. Bu gruplar arasinda katilim a¢isindan aktif ve {iye sayisinin fazla oldugu,
“A Magdurlar1” Facebook grubu fyeleriyle arastirma gergeklestirilmistir. “A”
Tirkiye’deki tiiketici elektronigi perakende sektoriiniin lider markalarindan birisidir.
Etik gerekgelerle ilgili marka ve diger rakip markalarin gergcek isimlerine yer
verilmemis, bunun yerine arastirmaya konu olan marka i¢in “A”, diger rakip markalar

icin de “B”, “C”, “D” seklinde takma isimler kullanilmustir.

“A Magdurlar” Facebook grubu tiyelerine arastirma hakkinda detayli bilgi
iceren ve arastirmanin uygulandigi web sitesinin linkinin bulundugu bir e-mail
gonderilmistir. Uyeler arasindan, 8 kadm ve 7 erkek, toplamda 15 kisi arastirma
sorularmi yamitlamistir. Katilimcilardan 12 Kisi, 20-34, 3 kisi ise 35-49 yas
araligindadir. Katilimcilardan 13’1 iiniversite mezunu, 2’si lise mezunu oldugunu

belirtmistir.
5. Arastirma Bulgulari

Bu boliimde yapilandirilmis goriisme yontemiyle elde edilen niteliksel veriler

analiz edilmistir.
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5.1. Tiiketicilerin Bagvurduklari Misilleme Davranislar

Funches vd. (2009) de, arastirma sonuglarina dayanarak misilleme davranigini
bes kategoriye aymrmustir: Maliyet/kayip; Saldirma ve gii¢; Tiketimi engelleme; Ses
¢ikarmak, ayrilmak ve ihanet; Boykot etmek.

Bu arastirmada Funches vd. (2009)’nin 6nerdigi, bes tiiketici misilleme davranisi
bi¢imini igeren smiflandirma esas alimmistir. Arastrma sonucunda katilimcilarin bes

misilleme davranigi bi¢imine de basvurduklar1 gézlemlenmistir.

Maliyet/kayp: Ug cesit kayiptan s6z edilebilir — finansal, sosyal ve zaman.
Finansal kayip para veya bir degerin kaybidir. Sosyal kayip islem sirasinda algilanan
itibar ve saygi kaybidir. Zaman kaybi, islemin beklenilenden uzun siirmesi neticesinde
ortaya ¢ikar (Funches vd., 2009). Tiiketici boyle bir kayipla karsilastiginda sirketin para
ve zamania mal olacak davraniglarda bulunur (6rn: hizmet saglayicisinin hizmetlerine

yonelik yikma, dagitma ve vandalizm).

‘A’dan satin aldigim diziisti bilgisayar bozuldu ve tamire gonderdim. Tamir edip
gonderdiler, iki giin sonra yine bozuldu, tekrar tamire génderdim. Uriin tamirden geldiginde
kutuyu agmadan ‘A’ya gittim ve orada agtim. Bilgisayar yine ayni hatayr verdi. Tamire bir
kez daha gonderdim. Ayni arizadan dolay ligiincii kez tamire gittigi i¢in iiriiniin yenisiyle
degistirilmesini talep ettim. Ancak yine sozde tamir edip geri gondermisler. ‘A’da
bilgisayar1 agmay1 denedim yine agilmadi. Ben de bunun iizerine agzimdan ne geliyorsa
bagirip ¢cagirdim. Yiiksek sesle bagirdim ki diger miisterilerde duysun. Olay: biiyiitecegimi
anlayinca hemen triini aldilar tamire geri génderdiler. Bakalim simdi ne olacak? Tamirden
gelince tirtini yine ‘A’ya gotiirtip agacagim. Ugragsinlar bakalim biraz. Bir daha o firmadan
pil bile satin almam. (Erkek, 20-34)

Bir mobilya sirketinden oturma grubu satm almistim. Uriinii teslim etmeyi taahhiit ettikleri
tarihten tam 2 ay sonra teslim edebildiler. Defalarca telefon acip, e-mail atmama ragmen bir
cevap alamadim bende hirsim1 alamayip sirketi bu 2 ay boyunca her giin e-mail yagmuruna
tuttum. (Kadin, 35-49)
Saldirma ve Gii¢: Tiketiciler hizmet saglayicisiyla negatif bir etkilesim
yasadiklarinda gii¢ ve statli konular: tiiketici i¢in daha belirginlesir (Kim vd., 1998).

Baron ve Neuman (1996), saldirinin ii¢ bi¢iminin oldugunu belirtmistir:
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o Karsithik: Daha siklikla gerceklesir ve dogasinda sozlii veya sembolik olan
davranislar1 icerir (6rn: lanetleme, bagirmak veya hizmet saglayicisina koti bir

bakis atma)

e Engelleme politikasi: Sirketin hedef ve amaglarmi sekteye ugratmayi

amagclayan pasif hareketler. (6rn: siray1 tikamak, kurusla 6deme yapmak)

e Aleni/acik olarak yapilan karsitlik: Fiziksel saldiri, sabotaj ve ¢alma gibi

davranislari igerir.

Arastirma  verilerinde karsitlhik ve aleni/agik olarak yapilan karsitlik

davraniglarina rastlanilmig ancak “engelleme politikas1” davranigina rastlanilmamustir.

2004 yiliydi. Cep telefonlarinda MP3 6zelligi yeni ¢ikmist. Esimde ‘A'dan Siemens marka
bir telefon begendi. Cokbilmis satis elemanina defalarca telefonun MP3 6zelliginin olup
olmadigini sorduk. Kesinlikle var oldugunu séyledi. Aksam eve geldik ve sadece polifonik
melodi calabildigini gordiik. Ertesi sabah telefonu gotiirdiik ancak geri almadilar. ‘A’nin
kurallar1 varmis! Ogrenci oldugumuz icin pesine diisemedik ama esim ve arkadaslar satis
gorevlisine haddini 6zel olarak bildirdiler. Bu olaydan sonra oradan bir daha aligveris

yapmadik. (Kadin, 20-34)

Aldigim iirlinii memnun olmadifim icin iade ettim ama iade ederken fiyatin %15’ini
kestiler. Caliganlara diger teknoloji magazalarinda hi¢ boyle bir kesinti yapilmiyor diye
bagirdim. Ama hig aldiris etmediler, biz tiiketici kanunun bilmem ne bilmem ne kanununu
uyguluyoruz dediler. Bende ‘B’, ‘C’ gibi diger magazalar bu kurali niye uygulamiyor o
zaman diye bir daha bagirdim ve ¢ikip gittim. (Erkek, 20-34)

Tiiketimi Engelleme: Diger tiiketicilerin o sirketten tiikketim yapmasini engelleme
bir c¢esit engelleme politikasidir. Bu kategori negatif agizdan agza iletisimi
kapsamaktadir. Arastirma sonuclari en yaygm misilleme davranisi bi¢ciminin negatif
agizdan agza iletisim oldugunu gostermistir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu (12 kisi)
kurumla yasadigi olumsuz satin alma deneyiminden digerlerine bahsettigini belirtmistir.

Bu yaptiklar1 saygisizliktan herkese bahsedecegim. Oniime gelene sirketi kétiileyecegim.

Internetteki forumlara yazi yazacagim. (Kadm, 20-34)
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Bana bozuk iiriin sattiklarini, yaptiklar sahtekarliklar1 sikayet sitelerine siirekli yaziyorum,
yarisini yayinlamiyorlar. Onlarda bu markalara hizmet ediyorlar galiba, ama fark etmez iyi
ki Facebook var. Facebook’tan yaptiklar1 sahtekarliklar1 herkese duyurabiliyoruz. (Kadin,
20-34)

Bankaya yillik kart {icreti ve sigorta adi altinda her ay tahsil ettikleri haksiz meblaglarla
ilgili ihtarname ¢ektim. Eger bekledigim sonug¢ gelmezse mahkemeye vererek ve
hizmetlerini kullanmayarak intikam alacagim onlardan. Tabi bir de etrafimdaki herkese

anlatiyorum bunlari, hem uyarmak hem de miisteri kaybetmelerine neden olabilmek igin.
(Kadin, 20-34)

Ses ¢ikarmak, ayrilmak ve ihanet. Sirkete sikayette bulunmak veya iliskisini
sonlandirmak bazi tiiketiciler i¢in yeterli bir misilleme hareketi olarak goriilmektedir.
Ancak bazilar1 bu noktada durmamaktadir. Sikayet¢i olunan sirketin rakiplerine gidip
orayi tercih etme nedenlerini agik¢a beyan etmektedirler ve bu sekilde bir protesto
gerceklestirmektedirler.

Sirketin yoneticilerine sikayetci olarak satis elemanin hatasmi anlatmaya galigsam da

bulunmaz Hint kumas1 elemanlarin1 korumay tercih ettiler. Daha da ugragsmadim. Bir daha

oraya gitmem olur biter. (Kadin, 20-34)

Bana bozuk iirlin sattiklart i¢in bir daha oradan aligveris yapmadim. Sonralar1 ‘B’den
fotograf makinesi aldim, ‘D’den cep telefonu aldim. Catir catir ¢alisiyorlar. ‘A’ catir gatir
catlasm. (Erkek, 20-34)

Boykot Etmek: Bazi tiiketiciler o sirketten bir daha aligveris yapmayarak boykot
ederek ya da satin alma frekanslarmi yavaslatarak misilleme davranisinda bulunmay1
yeterli gormektedir. Tiiketiciler bu tepkilerinin sirket i¢cin 6nemsiz oldugunu bilseler de
bunu bir ¢esit memnuniyetsizliklerini ifade etmenin bigimi olarak gérmektedirler.

Yaptiklar1 saygisizlik yanlarma kalsin. Onlarla ugrasip vaktimi bosa harcayamam. Bir daha
oradan higbir sey almam. Ben aligverisi kestim diye sirket batacak degil ama miisterilere

boyle saygisizlik yapmaya devam ederlerse bir olur iki olur, biitiin miisterilerini

kaybederler. (Kadin, 20-34)

Ben 6grenciyim onlarla bag edemem. Bagirdim, ¢agirdim sonra da aligverisi kestim. Daha

ne yapayim? (Erkek, 20-34)
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5.2. Tiiketici Misilleme Davranisinin Motivasyonlari

Genellikle misilleme hareketinin nedeni algilanilan adaletsizliktir. Diiriistlik ii¢
adalet alan1 c¢ergevesinde degerlendirilir — dagitici adalet (iyilestirme/diizeltme
asamasinda tiiketicinin aldig1 sonuglar ve telafi), prosediirle ilgili adalet (sirketin
tilketici sikayetine hitap ederken kullandig1 prosediirler, politikalar ve metotlar),
etkilesimle ilgili adalet (prosediirler icra edilirken c¢alisanlarin tiiketiciye nasil

davrandiklar) (Tax vd., 1998; Gregoire ve Fisher, 2007; Funches vd., 2009).

Arastirmada en yaygin tiiketici misilleme motivasyonunun dagitict adalet oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin  bliyiikk bir ¢ogunlugu (11 katilime1) tepkilerinin
sonugsuz kaldiginit ve bunun iizerine gesitli misilleme davranislarinda bulunduklarini

belirtmistir.

Aldigmm iriini memnun olmadigim i¢in iade ettim ama iade ederken fiyatin %15’ini
kestiler. Calisanlara diger teknoloji magazalarinda hi¢ bdyle bir kesinti yapilmiyor diye
bagirdim. Ama hig aldirig etmediler, biz tiiketici kanunun bilmem ne bilmem ne kanununu
uyguluyoruz dediler. (Erkek, 20-34)

Cep telefonu aldim arizali ¢ikti. Elden gotiirdiim almadilar. Kargo ile gonderdim kabul

etmediler. Bu ne bi¢im sirket, anlamadim. (Erkek, 20-34)

15 katilimcidan 9’unun sikayetleri karsisinda sirketin kullandigi prosediirler,
politikalar ve metotlardan (prosediirle ilgili adalet) memnuniyetsiz oldugu igin

misilleme davraniginda bulundugu goriilmektedir.

Bir ¢amasir makinesi almistik ama sorun yasadik. Makine ¢ok uzun yikiyordu, suyunu
vermiyordu, kirli ¢ikariyordu, suyunu isitmiyordu, stkmiyordu. Tam 2 yil boyunca 4 ayri
resmi teknik servis biirosundan 15 ayri teknik elemani degistirdik. Her biri farkli seyler
sOyliiyordu. Kimisi bu makinelerin eski makineler gibi olmadigini, bazist Avrupa uyum
yasalar1 geregi yeni makinelerin artik boyle oldugunu, bazisi rezistansini degistiriyordu,
kimisi program haznesini, kimisi bir bagka aygitini. En sonunda cinnet gecirmek tizereyken
actim magazaya telefonu hemen makineyi degistirmezlerse her yere sikayet edecegim diye

tehdit ettim. (Kadin, 35-49)
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4 katilmci ise sirket calisanlarmin davraniglarindan rahatsiz  olduklari
(etkilesimle ilgili adalet) i¢in misilleme davranisinda bulunmustur.
MP3 c¢alma o6zelligi olan cep telefonu satin almaya gittik. Cokbilmis satis elemanina
defalarca telefonun MP3 0&zelliginin olup olmadigimi sorduk. Kesinlikle var oldugunu
soyledi. Aksam eve geldik ve sadece polifonik melodi calabildigini goérdiik. Ogrenci

oldugumuz igin pesine diisemedik ama esim ve arkadaslar satis gérevlisine haddini 6zel

olarak bildirdiler. (Kadin, 20-34)

Satis elemanina sattigimn iiriin bozuk ¢ikt1 geri al diyorum, ben kurallar1 uyguluyorum, gidip
sikayet edebilirsiniz diye cevap veriyor. Magazada paramizla rezil oluyoruz. Yanlarina
birakir miyim hi¢? (Erkek, 20-34)

Yukarida Orneklerde de goriildiigli gibi tiiketiciler bu {i¢ adalet bigiminden
biriyle ilgili bir adaletsizlikle karsilasabilecegi gibi birden fazla adalet bi¢cimiyle ilgili
adaletsizlikle de karsilasabilir. Ornegin sikayeti sonugsuz kaldigi gibi bir de satis
elemanin davranislarindan rahatsiz olabilir. Gregoire ve Fisher (2007), birden fazla
adaletsizlikle karsilasildiginda misilleme davranisinda  bulunma  ihtimalinin
yiikselebilecegini Onermisler ve arastirmalar1 sonucunda bunu kanitlamigladir. Bu
arastirmadaki katilimci sayist smirli oldugu icin bu konuya yonelik bir gozlemde

bulunulamamastir.
5.3. Tiiketici Misilleme Davranisinin Sonuglari

Gregoire ve Fisher (2007) ile Funches vd. (2009)’un ¢alismalarinda misilleme
davranisinin tiiketicide karmasik duygulara neden oldugu gézlemlenmistir. Tiiketiciler
amaglarmi gerceklestirdikleri i¢in tatmin olduklarmi ifade ederlerken, hizmetteki
problemin onlar1 kendi imajlariyla Ortiismeyen bir davraniga ittigi icin rahatsiz
hissettiklerini de belirtmislerdir. Ancak bu arastirmada 15 katilmcmin tamami
misilleme davraniglarinin kendilerini rahatlamis hissettirdigini belirtmis ve misilleme
davranislarindan dolay1 rahatsizlik hissetmediklerini belirtmislerdir.

Basima gelenleri internette yazip herkese anlatmak iyi hissetmemi sagliyor. Elimden gelen

tek protesto bigimi bu ve bir nebze olsun rahatlatiyor. (Kadin, 20-34)
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Cok iyi oldu en sonunda 2 yildir siiren problemim ¢oziimlendi. Tepki gostermesem

elimdeki bozuk iriinle kalacaktim. Ugrastigima degdi. (Erkek, 20-34)
Onlar yaptiklarindan utanmiyorlar, ben mi hakkimi ariyorum diye utanacagim? Az bile
yaptim. Herkes 6grensin nasil bir yer oldugunu. (Kadin, 35-49)

6. Sonug ve Oneriler

Intikam algilanan haksizliga kars1 bir tepki olmakla birlikte, rasyonel olmayan
bir davranistir. Bu nedenle, tiiketicilerin olumsuz satin alma deneyimleri sonucunda
gosterdikleri rasyonel tepkiler intikam degil, tiiketicilerin misilleme davraniglar1 olarak
adlandirilmistir. Intikam duygusundan yola ¢ikilarak tiiketicilerin misilleme davranislar:
iizerine odaklanilan bu calismada, tiiketicilerin basvurduklar1 misilleme davraniglari,
misilleme davranisma neden olan motivasyonlar ve misilleme davranismin sonuglari
arastirtlmistir. Arastrmada, Funches vd. (2009)’nin; maliyet/kayip; saldirma ve giig;
tiiketimi engelleme; ses ¢ikarmak, ayrilmak ve ihanet; boykot etmek olmak iizere 5
kategoriye ayirdiklar1 misilleme davraniglarinin tiimiiniin sergilendigi gézlemlenmistir.
Sonuglar en yaygin misilleme davranisi bi¢ciminin “tiiketimi engelleme” oldugunu

gostermistir.

Intikam, misilleme, karsilikta bulunma, negatif karsilik ve benzeri kavramlarin
kaynag1 genellikle algilanan adaletsizlik oldugu i¢in misilleme davranisina neden olan
motivasyonlarin belirlenmesinde Tax vd. (1998)’nin ortaya attigi, diiriistliigiin li¢c adalet
alan1 g¢ergevesinde degerlendirildigi siniflandirma kullanilmistir. En yaygin tiiketici
misilleme motivasyonunun “dagitict adalet” oldugu gozlemlenmistir. Bunu, “prosediirle
ilgili adalet” ve “etkilesimle ilgili adalet” takip etmektedir. Tiiketicilerin birden fazla
adalet bigimiyle ilgili adaletsizlikle de karsilasabildigi gézlemlenmistir. Ileride daha cok
katilime1 ile gergeklestirilebilecek bir arastrmada, birden fazla adaletsizlikle
karsilasilmasmin misilleme davranmisinda bulunma ihtimalini  arttrma  ihtimali
sorgulanabilir. Son olarak arastirma sonuglarina gore, misilleme davranisinda bulunan
tiiketicilerin bu davranis sonucunda bir rahatlik hissettikleri ve davraniglarmdan dolay1

rahatsiz olmadiklar1 gozlemlenmistir.
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EK-1: Misilleme Davranisinda Bulundugunu itiraf Eden Tiiketicilere Yénelik Niteliksel

Arastirma Formu

1. Sirketle yasadiginiz olumsuz deneyimi ve nasil tepki verdiginizi anlatir

misiniz?

2. Sirketin yaptiklarini yanina birakmamaya yonelik yapilabilecek baska

davranislar olabilir mi sizce?

3. Bunun gibi yasadigiiz baska negatif/hosnutsuz satin alma deneyimleriniz
veya hatta bunu sirketin yanina birakmamaya karar verdiginiz durumlar oldu

mu?
4. Negatif satin alma deneyimi sizi nasil hissettirdi?

5. Olanlar1 sirketin yanina birakmamaya calismadan oOnce bagka yollar

denediniz mi?
6. Sorun yasadigimiz sirket hakkinda simdi ne diisiiniiyorsunuz?

7. Bu olumsuz durumla karsilasmadan Once sirketle aranizda nasil bir iliski

vard1?

8. Sirketlerin yaptiklarin1 yanina brrakmamaya yonelik basvurdugunuz diger

yollar1 siralar misiniz?
9. Bu “yanma brrakmama” amacl tepkileriniz sizi nasil hissettirdi?
10. Demografik bilgi (Yas, Cinsiyet, Meslek, Egitim Seviyesi, Gelir Seviyesi):

Kaynak: (Funches vd., 2009: 237)
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UNIVERSITELERDE WEB SITELERININ KURUMSAL iLETiSIM AMAGLI KULLANIMI:
DEVLET VE VAKIF UNIVERSITELERININ WEB SITELERiI UZERINE KARSILASTIRMALI BiR
ANALIZ

Halil ibrahim KOG*

OzET

Bilgi ¢agimnin en 6nemli faktorii olan internet sayesinde zaman ve mekan bagimlilifi olmaksizin bilgiye
kolayca ulasilmaktadir. Bu durum beraberinde kurumlarin web siteleri araciligryla hedefkitlelerine en dogru ve en hizli
bigimde bilgi verme zorunlulugunu getirmektedir. Artik kurumlar hedef kitlelerinin bilgi alma 6zgiirliigiinii géz 6niinde
bulundurmakta ve kurumsal yapilar, tiriinleri ve hizmetleri hakkinda kurumsal web siteleri sayesinde hedef kitlelerine
en detayli bicimde bilgi vermektedir. Genis hedef kitlelere sahip olan iiniversiteler de web siteleri araciligtyla tamitim
imkan1 bulmakta ve hedef kitlelerine bilgi aktarabilmektedir. Kurumsal web sitelerinin etkin bir sekilde kullanilmasi
ise liniversitelerin imajina katki saglamasi agisindan avantaj sunmaktadir. Bu ¢alismada tiniversitelerin tanitiminda web
sitelerinin dnemi lizerinde durulmus ve Tiirkiye'de yer alan devlet ve vakif tiniversitelerinin web siteleri kullanimriyla
ilgili karsilagtirmali bir analizi yapilmistir. Olusturulan puanlama indeksine gére sunum 6zellikleri arasinda yer alan
erisebilirlik, gezilebilirlik, giincellik, goriilebilirlik kriterleri bakimidan devlet iiniversitelerinin {istiin oldugu
gozlenmistir. Sunum 6zellikleri arasindaki bir diger Kriter olan gorsellikte ise vakif {iniversitelerinin tstiinliigii dikkat
¢ekmistir. Aragtirmaya dahil edilen tniversitelerin web siteleri, fonksiyon 6zellikleri arasinda yer alan katithm ve
kampanya kriterlerinde ise esit puan toplamustir. Enformasyon / bilgi akisi kriterinde devlet; haberlesme ag1 kriterinde
vakif tiniversitelerinin Gistiinligii goriilmiistiir. Calismada icerik analizi yontemi esas alinmis ve vakif tiniversitelerine
nispeten devlet tiniversitelerinin web sitelerini kurumsal iletisim ve tanitim baglaminda daha etkin kullandig1 tespit

edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Universite, web sitesi, tanitim, devlet iiniversitesi, vakif iiniversitesi.

USAGE OF THE WEB SITES WITH THE PURPOSE OF CORPORATE COMMUNICATION IN
THE UNIVERSITIES: A COMPARATIVE ANALYZE ABOUT THE WEB SITES OF STATE AND
FOUNDATION UNIVERSITIES

ABSTRACT

Internet, which is the most important factor of the information age, provides the ability to reach information
without any dependence on time and space. These abilities bring the responsibility for the institutions to inform targeted
groups in the most correct and fastest way by their websites. Nowadays, the institutions are taking the freedom of the
informed by the target groups into account and inform in the most detailed way about their organizational structure,
products and services of their websites. Especially the universities which have a huge target groups could find the
opportunity to advertise and inform about their selves. The making use of the institutional web sites in an effective way
provides an addition advantage for their image. In this study, we care about the importance of the web sites for the

' Yiksek Lisans Ogrencisi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler  Enstitiisii,
halil.ibrahim.kocO1@gmail.com
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presentation of the universities, and we made a comparative analyze between Turkish state and Turkish foundation
universities about the use of the web sites. According to the scoring index created, in the criteria of accessibility,
navigability, actuality, visibility of the presentation properties, was observed to be superior state universities. On
delivery of the another criterion in the presentation properties, foundation universities is more good than others.
Websites of the universities included in the study, were able to collect equal scores criteria of participation and
campaigning of the funciton properties. It was seen superiority of state universities in the criterion of information / data
flow and superiority of foundation universities in the criterion of communication net. In the study, content analysis
method is based on and, state universities are relatively determined efficient use of the websites more than foundation

universities in the context of corporate communication and presentation.
Keywords: University, web sites, presentation, university of state, university of foundation
Giris

Iletisim teknolojisinin gelismesi ve internetin yaygmlasmasiyla beraber
kiiresellesme ve igerisinde bulunulan pazarda biiyiime giidiisii artmis ve kurumlarin
degisen bu toplumsal yapiya uyma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde Peltekoglu
(2004: 277)'na gore "artan iletisim olanaklari, isletmelerin iletisimini kolaylastirirken
diger taraftan karmasiklasan toplumsal ve ekonomik yap1 kurulusun sesini duyurmasini
giiclestirmis ve isletmelerin daha genis kitlelerle iletisim kurma zorunlulugu duymasi ise
halkla iliskilere ve yeni yontemlere duyulan gereksinimi artirmustir.” Bu baglamda, "yeni
iletisim teknolojileri ile alisilagelmis yOnetim, is, pazarlama, halkla iliskiler, tanitim,
iletisim, is yapma siiregleri vb. pek cok kavramin igerigi ve formati degismis, tiim
kurumlar i¢ ve dis miisterilerine yeni iletisim teknolojilerinden de faydalanarak hizmet
sunar hale gelmistir” (Aktaran Yurdakul ve Coskun, 2009: 1952). Artik kurumlar bu yeni
iletisim teknolojisiyle bilgi alma 6zgiirligiine sahip hedef kitlelerine ulasarak "internetin
ara¢ ve uygulamalarindan olan web siteleri” (Metin ve Altunok, 2002: 93) araciligiyla
kurumsal yapilari, {irtin ve hizmetleri noktasinda en ince ayrintisina kadar bilgiler

sunmalidir.

Kuruluslarin halkla iligkiler, tanitim, iletisim, reklam gibi tiim kurumsal iletigim
faaliyetlerinde kullanilan yeni iletisim teknolojisi olan internet ve internetin
uygulamalarmdan olan web siteleri, kuruluglara bu faaliyetler kapsaminda biiyiik
avantajlar sunmaktadir. "Kullanim kolaylig1 ve diisiik maliyetli bir 6zelligi barindiran
web siteleri yoluyla kuruluslar basin biiltenlerinin, yillik faaliyet raporlarinn,
fotograflarin, istatistik verilerinin, yoneticilerin 6zge¢mislerinin, 6nemli konusma

metinlerinin, kurulus yayinlarinin, basin dosyalarinin sunulmasi miimkiin olabilmektedir"
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(Aktaran Bakan, 2008: 376). Ayrica web siteleri araciligiyla kuruluslar, zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde tanitim faaliyeti gerceklestirmekte ve bununla birlikte
web sitelerinin geribildirim alma 6zelliginden de faydalanarak hedef'kitleleriyle kargilikl
anlay1s gelistirme siirecine katki saglamaktadir. Orgiitler, bu aragla hem hedef kitlelerini
tantyabilmek hem de kendilerini hedefkitlelerine tanitabilmek amaciyla gesitli etkinlikler
yuriitebilmektedir (Tarhan, 2007: 81-82). Nitekim "isletmeler, web sitelerini sadece
reklam ve pazarlama amacli degil, ayn1 zamanda geribildirim alabilmek ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkinligini artirabilmek amaciyla kullanmaktadu™ (Aktaran White ve
Raman, 1999: 406). Ciinkii interaktif bir Ozellik tasiyan internet ve web siteleri
"geleneksel medya gibi mesajlar1 yaymanin yaninda hedef kitle hakkinda veri toplamak
ve oOrgitle ilgili konularda kamuoyunu go6zlemleyebilmek amaciyla da
kullanilabilmektedir” (Esrock ve Leitchy, 2000: 328). Bunlarin disinda web siteleri basin,
miisteri, tedarik¢iler, diger kurumlar vb. gibi hedef kitlelerle iki yonli iletisimi
saglamanm yaninda kurum ici iletisim i¢in de dnemli bir islev gdrmektedir. "Internet, bu
paydaslarla saglanan dis iletisimin yani sira firma igerisinde calisan kisiler ile firma
arasindaki iletisim kopriistinii de giiglendirmekte ve i¢ iletisime biiyilik kolaylik saglayan
bir ara¢ halini almaktadir" (Uzunoglu vd., 2009: 36). Bu anlamda orgiitler, internet ve
onun fonksiyonlarindan olan web sitelerini kullanarak ¢alisanlariyla kurdugu etkin ve

verimli iletisim sayesinde kurum kiiltiiriinii gliclendirebilirler.

Internetin yaygmlasmasiyla hiikiim siiren enformasyon ¢aginda (Castells, 2013)
kar amaci giiden orgiitlerin yaninda egitim kuruluslar1 da web sitelerini etkin bir sekilde
kullanarak tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmelidir. Ozellikle iiniversiteler ve
fakiilteler, "nitelikli insan kaynagmi kuruma c¢ekmek, sektore yonelik yetistirecegi
ogrencilerin kendine uygun egitim alanini segmesine olanak saglamak ve hedef kitlelerle
etkin, verimli ve hizli iletisim kurmak amaciyla web sitelerini kullanmakta bu dogrultuda
web sitelerinden tanitim amagl bir arag olarak faydalanmaktadir™ (Yurdakul ve Coskun,

2009: 1953).

Tiirkiye'deki devlet ve vakif iiniversitelerinde web sitelerinin kurumsal iletigim
boyutunda kullanimi, bu c¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Gelisen iletisim
teknolojisiyle birlikte degisen pazarlama iletisimi, liniversitelerin web sitelerini hedef

Kitleleriyle etkili bir bigimde etkilesim siireci ger¢eklestirebilecek 6zellikte ve diizeyde
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kullanmalarmi gerektirmistir. Bu ger¢evede c¢alisma kapsaminda birincil hedef kitle
(6nlisans, lisans, lisansiistli 6grencisi ve akademisyen) sayisi toplamda en fazla olan g
devlet ve ii¢ vakif iiniversitesi web siteleri icerik analiz yontemiyle incelenerek

karsilastirmali bir analiz yapilmistir.
1. Universite Web Siteleri

Siirekli geliserek yayginlasan iletisim teknolojileriyle beraber bilginin tek veya
sayil1 elde toplanmasi imkéansiz hale gelmis, Ozellikle internet gibi yeni iletisim
araclariyla bilgi; her yerde ulasilabilecek bir nitelige bilriinmiistiir. Bu degisimin
paralelinde, kuruluslar i¢in hedef kitleleriyle ¢ift yonli bir iletisim siirecine girmeleri
ihtiyact ortaya ¢ikmis ve bu ihtiyaci hizli ve etkin bir bigcimde karsilama gerekliligi
dogmustur. Egitim kurumu 6zelligi tagiyan {iniversiteler de bu degisimden etkilenmistir.
Bir tanima gore, "toplumun entelektiiel kiiltiiriinii 6ziimleyen, gelistiren ve yayan bir
kurum" (Bolay, 2011: 106) olarak tarif edilen; diger bir tanima gore ise "kamu yarar1 i¢in
bilgi iireten, bilgiyi ileten ve yayan 6zerk bir 6gretim ve arastirma kurumu" (Ortas, 2004:
7) olarak tanimlanan iiniversiteler, "basta bu kurumlarda egitim alacak olan ve egitim
almakta olan genglere, genglerin egitilmesinde goérevli 6gretim tiyeleri / gorevlileri,
uzmanlar ve liniversite personeline ve sonrasinda iiniversite disinda yer alan tiim kurum
ve kuruluslara seslenmektedir” (Yurdakul ve Coskun, 2009: 1953). Bu baglamda
uiniversiteler, bu hedef kitlelerine ulasabilmek ve bunlardan geribildirim alarak karsilikli
etkilesim siirecine girebilmek amaciyla web sitelerini kullanmaktadir. Bunlari yaninda
iiniversitelerin, bilim ve teknoloji alanlarinda degisim yapabilme ve bilgi iiretebilme
basarisi, bu tniversiteleri toplumsal gelismelere katki saglayan unsurlar haline
getirmektedir. Ayrica "basili yaymlarin kullaniminin yani sira web teknolojilerindeki
yayinlar da {iniversitelerin basarilarin1 dogrudan etkilemektedir" (Morkog ve Dogan,
2014: 57). Clinkii "tniversitelerin web sitelerinden bir¢ok yayma ulagilmakta, bilimsel
haberler okunmakta ve bunlar araciligiyla 6grencilere ve 6grenci adaylarma bilgi, haber,

duyuru vb. sunulabilmektedir" (Morkog ve Dogan, 2014: 57).

"Web sayfalar1 ses, goriintli, metin gibi verilere imkan vermesiyle diger kitle
iletisim araglarina oranla daha genis kitlelere daha diisilk maliyetle ulasmay1 miimkiin
kilmaktadr™ (Okay ve Giligdemir, 2011: 166). Enformasyon saglamak, reklam ve

pazarlama imkan1 yaratmak, tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve geribildirim alabilmek
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icin diizenlenen web sayfalar1 genellikle kurum ya da kurulus hakkinda su bilgilere yer
verilen alanlardir (Aktaran Tarhan, 2007: 78):

a. Kurulusun tarihgesi, gelisimi ve genel tanitimina yonelik bilgiler,

b. Yoneticilerin listeleri, 6zge¢misleri ve erisim olanaklari (tel, fax, e-mail vb),
c. Kurulusun organizasyon yapisi hakkinda bilgiler,

d. Kurulusun faaliyet alanlar1 hakkinda bilgiler,

e. Yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin duyurulmas,

f.  Yiiklenmesi igin sayfaya konulan fotograf ve grafikler,

g. Yapilan hizmetler hakkinda bilgi verilmesi,

h. Yapilan galigmalara iliskin faaliyet raporlarinin yayimlanmasi vb.

Universitelerin web sitelerinde yukaridaki bilgilerin yaninda bilimsel yayinlar;
ogrencilere, akademik ve idari personele yonelik duyurular; 6grenci bilgi sistemi gibi
uygulamalar yer almaktadir. Geleneksel medyadan ayr1 olarak etkilesime ve iki yonlii
iletisime imkan taniyan web sitelerinin baslica kullanim alanlar1 ise su sekilde

siralanmaktadir (Okay ve Okay, 2007: 550):

a. Medya kuruluslarina bilgi saglamak,

b. Tiim hedef gruplarla giinii giiniine iletisim kurmak,
c. Farkli hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak,

d. Kurum imajimni gelistirmek,

e. Kurum kimligini gliclendirmek,

f. Calisanlarla iletisimi saglamak,

0. Bir kurulus i¢in statii sembolii olusturmak,

h. Online satig yapmak,

Uluslararasi pazarlara ulasmak,
j. Internette gezinen bir kisiye ulasmak,

k. Diger halkla iligkiler fonksiyonlarini yerine getirmek.

2. Universite Web Sitelerinin Tasimasi Gereken Ozellikler

Yeni bir iletisim teknolojisi olan internet ve web sitesi uygulamalariyla beraber
Kurumlarin karsilikli etkilesime girmesi gereken hedef kitlelerinin genisligi de artmustir.
Hedef Kkitlelerin ise iirlin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulasmasi olduk¢a kolay hale
gelmistir. Bu noktada tniversiteler hazirladiklar1 web sitelerinde hedef Kitlelerinden
geribildirim alabilmelerini saglayacak olan uygulamalari (e-posta, ziyaret¢i defteri, forum

vb.) bulundurmanin yaninda orgiitleri hakkinda detayli bilgilere de yer vermelidir.
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Nitekim, "{iniversitelerin hedef kitlesi i¢erisinde yer alan medya ¢aliganlari, o kurumla
ilgili haber biiltenlerinin arsivlerine artikk web sayfalar1 {izerinden kolayca
ulasabilmelidir” (Okay, 2002: 544). Ayrica iyi bir web sayfasi, iyi bir tasarim
gerektirmektedir. "Bu tasarimda arama motoru, site haritas1 ve diger sitelere baglanti gibi
ozellikler, web sayfalarini zenginlestiren 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Aktaran

Oztiirk, 2011: 186).

Zaman ve mekan bagimmlilig1 olmadan kisa siirede bilgiye ulasabilme olanaginin
bulundugu interaktif iletisim ¢aginda kurumlarin hedef kitlelerine doniik hazirladigi web
siteleri olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, kurumlarin web sitelerini etkili ve
verimli bigimde kullanarak hedef kitlelerini yonlendirebildikleri ve kurumsal kimlik ve
imajlarma katki saglayabildikleri bir kurumsal iletisim anlayisi gelistirmeleri gereklidir.
Hedef kitleleri igerisinde Ogrencilerin, akademisyenlerin, arastrmacilarin, Universite
ogrencisi adaylarinin ve Ogrencileri iiniversiteye hazirlayan 6gretmenlerin yer aldigi
iiniversitelerin de bu olguyu dikkate almasi gerekir. Cilinkii web siteleri araciligiyla
iiniversiteler kurum kiiltiiriine, kimligine ve kurumun egitime bakis acisina dair mesajlari
kodlayarak bunlar1 hedef Kitlelerine iletebilmekte ve bdylece imajlarina iliskin
parametreleri belirleyebilmektedir. Bu baglamda, Yurdakul ve Coskun (2009: 1956),
"liniversitelerin olumlu imajmna katki saglayabilen web sitelerinin nasil yapilandirilacagi
hem {iniversite yonetimi hem de halkla iligskiler uzmanlar1 tarafindan ciddiyetle ele

almmas1 gereken bir konudur" demektedirler.

Gibson ve arkadaslar1 (2001), ABD ve Ingiltere'deki siyasi partilerin 2000-2001
genel ve bagkanlik se¢imleri donemlerinde yiiriittiikleri se¢im kampanyalarini web
siteleri lizerinden analiz edebilmek amaciyla bir yontem gelistirmistir. Bu yontemin
Yurdakul ve Coskun (2009) tarafindan -karsilagtirmali analiz yontemi seklinde-
uyarlanmis halinde ise "Fonksiyonel Ozellikler" ve "Sunum Ozellikleri" basliklar1 altinda
cesitli kriterler yer almaktadir. Giindelik yasamin bir pargasi haline gelen internetin
yayginlagmasiyla genis bir hedef kitleye sahip olan iniversiteler, web sayfalarmi bu

kriterlere gore hazirlamali ve yonetmelidir (Yurdakul ve Coskun, 2009: 1956).

Fonksiyon Ozellikleri: Kurum web sitesi, enformasyon / bilgi akis1, haberlesme

ag1, katilim ve kampanya baglaminda ele alinmaktadir.
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e Enformasyon / Bilgi

Akagu:

Universitenin  hedef  Kkitlesine

63

bilgi

aktarabilmesiyle ilgili unsurlar igeren 6zelliktir. Bu 6zelligin igerdigi unsurlar

Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Fonksiyon Ozellikleri: Enformasyon / Bilgi Akisi

. o Basinla iligkiler / Ogrenci )
Kurumsal Tarih | Akademik Bilgiler Basin Odasi Topluluklar Yararh linkler
Kurumsal Gorsel Kiltarel ve
Kurum Felsefesi iletisim Bilgileri N Sanatsal Etkinlik Mezunlar Bélimi
Kimligin Aktarimi
Duyurulan
Kurullar ve Ogrenci Bilgi Sistemi Akademik
Koordinatorlikl Ana Slogan & 5 Elektronik Posta Hizmeti
or (Otomasyon) Duyurular

Kampds Bilgileri

Senato / Kurul
Kararlari

Personel Bilgi Sistemi

Kontenjan ve
Yerlestirme Puan
Bilgileri

Ogrenci temsilciligi

Rektdrin Mesaiji

Bilgi Edinme

idari birimler

Universite veya
Fakiilte Odiilleri

Akademik takvim

Yonetim Bilgileri

Universiteye Ait
Dergi ve Gazete

E-kiitiphane

Fotograf Galerisi

Egitim Programlari

Bilgileri
Ulusal ve
Organizasyon Uluslararasi Sosyal Medya
Semasi Basindan Cesitli Baglantilari
Haberler

o Kanlim: Bu o6zellik ise daha ¢ok kurum ile hedef kitlesinin web sitesi

araciligiyla iki yonlii iletisim gerceklestirebilmesini ifade etmektedir. Bu 6zelligin

icerdigi unsurlar Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Fonksiyon Ozellikleri: Katilim

Hedef Kitlelerin E-posta
Araciliglyla Kuruma Ulagabilmesi

Sitedeki E-Posta
Adresinden
Geribildirim
Alinabilmesi

Gorevlilerle Cevrimigi
(Online) Gorasme

Yapabilme

Ziyaretci Anketi veya
Ziyaretgci Defteri

Belli Konulara Vurgu Yapan E-
Posta Ortamlari

Online Formlarin
Bulunmasi

E-sikayet veya E-Oneri
Gibi Uygulamalarin Yer

Almasi

Siteye Uye Olan
Kullanicilarla Online
Gorlisme Yapabilme
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e Kampanya: Fonksiyon ozellikleri igerisindeki kampanya 6zelliginin hem
olumlu hem de olumsuz yanlar1 vardir. Hedef kitle web sitesi igerisindeki
kampanya mesajlarina kimi zaman yogunlasabilirken kimi zamanda tersi bigimde

siteyi terk edebilmektedir. Bu 6zelligin igerdigi unsurlar Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3: Fonksiyon Ozellikleri: Kampanya

"Download" (Logo, ekran
koruyucu, duvar kagidi,
kitap vb.)

Olumsuz Kampanyalar (Ana sayfada beliren 'pop- Sosyal Sorumluluk
up'lar ve 'banner'lar) Kampanyalarinin Aktarimi

e  Haberlesme Agi: Bu ozellik ise hedef Kitlelerin yetkililere ulasabilmek
amactyla kullanilan e-posta adreslerini kapsamaktadir. Ayrica sayfa igerisinde
kurumlarn i¢ ve dis baglantilara verdikleri linkler, kullanicinin ilgili oldugu alana iligkin
yonlendirmeler de bu gruba girmektedir.

Sunum Ogzellikleri: Kurum web sitelerinin gorsellik, erisilebilirlik, gezilebilirlik,

giincellik, goriilebilirlik 6zelliklerini igermektedir.

e  Gorsellik: Bir web sitesindeki cergeveleri, grafikleri, ses ve video gibi
unsurlar1 igeren multimedya kullanimina iliskin bir 6zelliktir. Bu unsurlar hem sitenin
kullanim kolayhigim1 artrmak hem de ziyaret¢iyi sayfada daha uzun tutabilmek icin
tasarlanmaktadir. Tanitim filmi, radyo ve televizyon gibi uygulamalarin etkin kullanimi
bu amaca iliskindir. Ancak bu uygulamalarin ziyaret¢inin tasarrufuna birakilmadan
yogun bir sekilde kullanilmasi zaman zaman olumsuz sonuglar dogurmakta ve ziyaretgiyi
sikarak siteyi terk etmesine sebep olabilmektedir. Bu 6zelligin i¢erdigi unsurlar Tablo 4'te

verilmistir.

Tablo 4: Sunum Ozellikleri: Gorsellik

Animasyon Ses Video

Grafikler Cergeveler Hareketlilik / imajlar

o  Erigilebilirlik: Bir web sitesi, ziyaretcisinin istedigi bilgiye kolayca
erismesini saglayacak bigimde tasarlanmalidir. Ozellikle iiniversite gibi kurumlarm genis
bir hedef kitleye sahip oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, bu gibi kurumlarin web

sitelerini akademisyen, Ogrenci, aragtirmaci, idari personel vb. gibi farkli ziyaretci
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tiplerinin alanlarina iliskin bilgilere kolayca erisebilecegi nitelikte hazirlamasi ve

yonetmesi gerektigi soylenebilir. Bu 6zelligin igerdigi unsurlar Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Sunum Ozellikleri: Erisilebilirlik

TUm Sitenin Metin Halinde DokUimanlarin Metin Halinde
Menii / Cergeve Segeneginin Bulunmasi )
Sunulabilirligi Indirilmesi ve Yazdirilmasi
GoOrme Bozuklugu Olanlar Igin Uygulama Indeksi (Ana Sayfanin
Yabanci Dil Segenegi
Yazihm Data Hacmi / MB)

e Gezilebilirlik: Bu o6zellik ise ziyaretginin web sayfasi igerisinde rahatga

dolasabilmesi ve istedigi bilgiye kolayca ulasabilmesiyle ilgilidir.

Tablo 6: Sunum Ozellikleri: Gezilebilirlik

Ana Sayfa ikonunun Sayfalarin Alt

Gezilebilirlik Ipuglan Arama Motorlari BSlimiinde Bulunmas!

Sabit Meni Cubuklarinin Sayfalarin Alt Bolimiinde

Site Haritasi
Bulunmasi

e  Giincellik: Web siteleri, kuruma iliskin bilgileri, giincel bir sekilde hedef
Kitlelere iletmelidir. Bu anlamda tiniversiteler, 6zellikle siirekli degisen egitim sistemi ile
ilgili haberleri, 6grenci ve personellerine giincel bir bigimde sunmalidir. Ayrica web
sitesinde giincellenme tarihi mutlaka belirtilmeli ve sitede yer alan e-posta adresine gelen
postalar hizli bir bigimde yanitlanmalidir.

o  Goriilebilirlik: Goriilebilirlik kriteri ise web sitesinin arama motorlarinda

gbriinilip gériinmedigine ve arama motorlarinda kaginci sirada yer aldigina iliskindir.

Bir {niversite web sitesini, tim bu unsurlar1 ve kriterleri dikkate alarak
yapilandirdiginda, bu {niversitenin basta O6grenciler olmak {izere aralarinda kendi
biinyesinde yer alan akademisyenlerin ve idari personelinin, arastirmacilarin, aday
ogrencilerin ve diger kurumlarin bulundugu hedef kitlelerine, mesajlarini hizli ve etkin

bir bicimde iletebilmesi ve onlarla etkilesime girebilmesi olduk¢a kolay hale gelecektir.
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3. Devlet ve Vakif Universitelerinin Web Sitelerinin Karsilastiriimasi
3.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde internetle birlikte kurum ile hedef kitle arasindaki karsilikli bagint1
ve iliskiler olduk¢a gelismistir. Kazanci (2007: 368), internetle birlikte meydana gelen
degisim ve doniisiimii su sekilde ifade etmektedir:

"Eskinin 'biz konusalim, siz dinleyin' sdyleminin yerini artik 'birlikte konusalim' séylemi
almistir. Artik her kesim iletisimin i¢indedir ve herkesin sesi duyulmaktadir. Hedef kitlenin
bilgi gereksinmesi fazlasiyla karsilanmaktadir. Iki kesim arasinda isbirligi igin ortam
hazirdir. Iste boyle bir ortam uygulayiciya ¢ok biiyiik kolayliklar ve iistiinliikler
saglamaktadir."

Bu sebeple hedef Kitlelerinin c¢ogunlukla internetle ilgili olmasindan G&tiirii
iniversitelerde hizli ve kolay bir iletisim olanag1 sunan interneti ve onun

uygulamalarindan olan web sitelerini etkin bir sekilde kullanmalidir.

Bu aragtrmada ise Tiirkiye'de birincil hedef kitlesi toplammin sayica
digerlerinden fazla olan -li¢ devlet {i¢ vakif tiniversitesi olmak tiizere- toplam alt1
universite ele alimmis ve bu tniversitelerin kurumsal web sitelerini etkin ve verimli bir
sekilde kullanip kullanmadigi, Gibson ve arkadaslarmm (2001) web sitesi analiz
yonteminin Yurdakul ve Coskun (2009) tarafindan uyarlanmis hali araciligiyla
incelenmistir. Bu incelemeden elde edilen verilerden ise devlet ve vakif tiniversitesi web
sitelerinin karsilastirmali analizini yapmak suretiyle yararlanilmis ve devlet ile vakif
iiniversitelerinin web sitelerini bir tanitim araci olarak nasil kullandiklar1 ortaya

konulmaya caligilmistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklari

Arastirma, 01 Nisan 2015 - 30 Nisan 2015 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Arastirmanin evrenini, Tiirkiye'de egitim hizmeti veren toplam sayilar1 184 olan devlet
ve vakif tiniversiteleri olusturmaktadir. Ancak evreni temsil etmesi bakimidan amacli
orneklem yontemi kullanilmig ve birincil hedef kitlesi (6nlisans, lisans, lisansiistii
ogrencisi ve akademisyen sayisinin toplami) en fazla olan ilk ¢ devlet ve ilk ii¢ vakif
{iniversitesi rneklem grubu igerisine alimmugtir. Orneklem grubu belirlenirken Ogrenci

Segme ve Yerlestirme Merkezi (OSYM)'nin 2013 yilinda yaymladigi, "2012-2013
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Ogretim  Yili  Yiiksekdgretim Istatistikleri" adhh kitabindaki istatistiklerden
faydalanilmistir  (www.osym.gov.tr). Buna goére Orneklem grubuna dahil edilen

universiteler ve diger istatistiki veriler Tablo 7'de verilmistir.

Tablo 7: Orneklem Grubu ve istatistiki Veriler

Universite Onlisans Lisans Lisanstistii Akademisyen Toplam
_Anadolu 4606 2255790 3758 2068 2266222
o Universitesi
1] =
3 Istanbul 10239 79840 17025 5612 112716
[ Universitesi
_ Selguk 28833 37093 7875 2735 76536
Universitesi
Istanbul Aydin 10429 9214 1437 556 21636
- Universitesi
K VYeditepe 4 16899 3602 964 21469
> Universitesi
_Beykent 4078 10690 3044 288 18100
Universitesi

3.3 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada igerik analiz yontemi kullanilmustir. "Igerik analizi, dokiimanlarin,
miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarinin analiz edilmesi ve karsilastirilmasi igin
kullanilan bir teknik" olarak tanimlanmaktadir (Coskun vd., 2015: 324). Ayn1 zamanda
bu teknikte belirli bir zaman ve mekanda iletisim araglar1 analiz edilir. "Bu analiz 'nesnel,
sistematik ve nicel' olmalidir. Igerik analizi tekniginde arastirmaci veriyi kaynak, kanal,
alic1, geribildirim ya da tutum, kisilik veya demografik 6zellikler gibi iletisim durumunun

tasidig1 diger verilerle karsilastirir” (Aktaran Fidan ve Ozer, 2014: 221).

Universitelerin, web sitelerine iliskin veriler icerik analiz teknigiyle elde
edilmistir. Calismada, ABD ve Ingiltere'deki siyasi partilerin 2000-2001 genel ve
baskanlik secimleri donemlerinde yiiriittiikleri kampanyalar1 web siteleri lizerinden analiz
edebilmek amaciyla Gibson, Margolis, Resnick ve Ward (2001) tarafindan gelistirilen
analiz yonteminin, Yurdakul ve Coskun (2009) tarafindan -karsilastirmali analiz yontemi
seklinde- uyarlanmis hali giincellenerek kullanilmistir. Arastirma kapsamindaki web
sitelerinin "fonksiyonel" ve "sunum" o&zelliklerine iliskin indeksler olusturulurken,
Yurdakul ve Coskun'un (2009) kullandig1 indeks ve puanlamalar esas alinmistir.

Universitelerin fakiiltelerden farkli olarak kendilerine dzgii yonetim bigimi ve kurumsal
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iletisim faktorleri bulundugundan dolay1 Yurdakul ve Coskun'un (2009) ¢alismasinda
kullanilan indekslerde iiniversitelere uygun olarak degisiklik yapilmistir. Web sitelerinin
fonksiyon Ozellikleri arasinda yer alan "katihim" 6zelligi igerisindeki, "sitedeki e-posta
adresinden geribildirim alinabilmesi" unsuru i¢in web sitelerindeki e-posta adresinden
alinan geribildirim siiresi veri olarak kullanilmigtir. Bunun disinda, arastirmanin etkin
olmas1 agisindan sadece web siteleri ortaminda verilen mesajlar dikkate alinmustir.

Arastirmada esas alinan yontem ve puanlama ise su sekildedir:
Fonksiyon Ozellikleri

1. Enformasyon Akisi: Asagidaki her unsur igin bir puan verilecektir (0-33):

Kurumsal tarih, kurum felsefesi (misyon, vizyon), kampiis bilgileri, rektoriin mesaji,
yonetim bilgileri, organizasyon semasi, akademik bilgiler, iletisim bilgileri, ana slogan,
senato / kurul kararlari, tiniversiteye ait radyo, bilgi edinme, tiniversiteye ait dergi ve
gazete bilgileri, ulusal ve uluslararasi basindan c¢esitli haberler, basinla iliskiler / basin
odasi, gorsel kimlik (kurumsal kimlik), 6grenci bilgi sistemi (otomasyon), personel bilgi
sistemi, e-kiitiiphane, arastirma, Ogrenci topluluklari, kiiltiirel ve sanatsal etkinlik
duyurulari, akademik duyurular, kontenjan ve yerlestirme puan bilgileri, fotograf galerisi,
elektronik posta hizmeti, yararh linkler, mezunlar béliimii, sosyal medya baglantilari,
ogrenci temsilciligi, akademik takvim, idari birimler, egitim programlar1 (Farabi,
Erasmus vb.).

2. Katilim: Asagidaki her bir unsur i¢in bir puan verilecektir (0-8):

Hedef Kitlelerin, e-posta ile kuruma ulasabilmesini saglayan alan ya da boliimler, sitedeki
e-posta adresinden geribildirim alinabilmesi, gorevlilerle online goriisme yapabilme,
ziyaret¢i anketi veya ziyaretci defteri, belli konulara vurgu yapan, e-posta ortamlari,
online formlarin bulunmasi, e-sikayet ya da e-Oneri gibi uygulamalar, siteye iiye olan
kullanicilarla online goriisebilme.

3. Kampanya: Asagidaki her bir unsur i¢in bir puan verilecektir (0-3):

Olumsuz kampanyalar (Ana sayfada beliren pop-uplar veya bannerler), sosyal

sorumluluk kampanyalarinin aktarimi, download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi,

Kitap vb.)
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4. Haberlesme Agi: Kurum i¢i bilgilendirme i¢in kullanilan e-posta adresi sayisindan
yola ¢ikarak indeks olusturulacak ve puanlama yapilacaktir. Buna gore: 0=Hig

yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100
Sunum Ozellikleri

1. Gorsellik: Asagidaki her unsur i¢in bir puan verilecektir (0-6):

Sayfa dizayni: Grafikler, ¢erceveler, hareketlilik / imajlar.

Multimedya indeksi: Animasyon, ses, video.

2. Erisebilirlik: Ilkeler ve Uygulama olmak iizere iki indeks vardir. Asagidaki /lkeler
indeksinde yer alan her unsur i¢in bir puan verilecektir (0-5):

Ilkeler indeksi: Menii | gerceve segeneginin bulunmasi, tiim sitenin metin halinde

sunulabilirligi, dokiimanlarin metin halinde indirilmesi ve yazdirilmasi, yabanci dil

secenegi, gorme bozuklugu olanlar i¢in yazilim.

Uygulama indeksi: Ana sayfanin data hacmi.

3. Gezilebilirlik: Asagidaki her unsur i¢in bir puan verilecektir (0-5):

Gezilebilirlik ipuglari, arama motorlari, ana sayfa ikonunun sayfalarin alt bolimiinde

bulunmasi, sabit menii gubuklarinin sayfalarm alt boiimiinde bulunmasi ve site haritasi.

4. Giincellik: Web sitelerinin giincellenme siklig1 dikkate almarak indeks olusturulacak

ve puanlama yapilacaktir. (0-6) Buna gore: Her giin giincelleme (6); 1-2 giinde bir (5); 3-

5 giinde bir (4); haftada bir (3); iki haftada bir (2); ayda bir (1); +1 ay (0)

5. Goriilebilirlik: Bu boliimde arama motorunda yer alan tiniversite ile ilgili link sayisina

gore degerlendirme yapilacaktir.
3.4. Arastirma Bulgulari
3.4.1. Web Sitelerinin Fonksiyon Ozellikleri

Arastirma kapsaminda orneklem grubuna dahil edilen Anadolu Universitesi,
Istanbul Universitesi ve Selguk Universitesi olmak iizere ii¢ devlet; Istanbul Aydin
Universitesi, Yeditepe Universitesi ve Beykent Universitesi olmak iizere ii¢ vakif
tiniversitesinin, kurumsal web sitelerinin, fonksiyon ozellikleri incelenmistir. Bu
asamada, enformasyon/bilgi akisi, katilim, kampanya ve haberlesme ag1 fonksiyonlari ele

almmustir. inceleme neticesinde elde edilen veriler Tablo 8'de verilmistir.
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Tablo 8: Web Sitelerinin Fonksiyon Ozellikleri

oL Enformasyon / .

Universite Bilgi Akisi Katihm Kampanya Haberlesme Agi Toplam
_Anadolu 30 4 0 63 97
Universitesi

Istanbul 28 3 0 91 122
Universitesi

 Seleuk 27 3 2 67 99
Universitesi
Istanbul Aydin 30 4 0 100 134
Universitesi

__Yc.edlte.pe ) 24 3 0 164 191
Universitesi

_Beykent 25 3 2 20 50
Universitesi

Ortalama 27,3 3,3 2 84,16

Arahk 0-33 0-8 0-3 0-n

Enformasyon / bilgi akisi fonksiyonu degerlendirildiginde, puanlama indeksine
gore elde edilen verilerin ortalamasi1 27,3 olarak bulunmustur. Anadolu Universitesi (30),
Istanbul Universitesi (28) ve Istanbul Aydin Universitesi (30) indekse gére bu ortalamay1
gecerken, en fazla puani ise Anadolu Universitesi ve Istanbul Aydin Universitesi
toplamistir. 33 ayr1 unsurun incelendigi bu boliimde kurumsal tarih, kurum felsefesi,
akademik bilgiler, iletisim bilgileri, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, 6grenci bilgi sistemi,
akademik bilgiler, e-posta hizmeti, kampiis bilgileri, idari birimler, yonetim bilgileri,
akademik takvim, e-kiitiiphane, fotograf galerisi, egitim programlari (Farabi, Erasmus
vb.) ve sosyal medya baglantilar1 6rneklem grubuna dahil edilen tiim web sitelerinde
goriilmiistiir. Ana slogan unsuru ise bir tek Yeditepe Universitesi web sitesinde yer
almaktadir. Basinla iligkiler / basm odas1 ve gorsel kimlik (kurumsal kimlik) unsuru
devlet iiniversitelerinin web sitelerinde yer alirken, vakifiiniversitelerinin web sitelerinde
bu unsurlar goriilmemistir. Ogrenci topluluklar1 ve yararh linkler unsuru Istanbul
Universitesi disinda; personel bilgi sistemi, bilgi edinme ve organizasyon semasi unsuru,
Yeditepe Universitesi diginda; 6grenci temsilciligi, Anadolu Universitesi diginda;
arastirma unsuru, Selcuk Universitesi disinda; iiniversiteye ait dergi ve gazete bilgileri ise
Beykent Universitesi disinda diger tiim web sitelerinde yer almaktadir. Mezunlar bdliimii,
Selcuk ve Beykent Universitesi disinda kalan web sitelerinde, kurullar ve

koordinatérliikler, Yeditepe ve Beykent Universitesi disinda kalan web sitelerinde, senato
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/ kurul kararlar1 Selguk, Yeditepe ve Beykent Universitesi disinda kalan web sitelerinde,
kontenjan ve yerlestirme puan bilgileri, Istanbul ve Selguk Universitesi disinda kalan web
sitelerinde, rektoriin mesaji Anadolu ve Yeditepe Universitesi disinda kalan web
sitelerinde, ulusal ve uluslararasi basindan haberler unsuru ise Selguk, Yeditepe ve
Beykent Universitesi web siteleri diginda kalan tiim web sitelerinde yer almaktadir.
Universitelerin hicbirinin enformasyon / bilgi akisi fonksiyonu igerisindeki unsurlarin

tamamina web sitelerinde yer verdigi tespit edilmemistir.

Olusturulan indeks tablosundaki veriler uyarinca elde edilen ortalamanin iistiinde
yer alan iiniversitelerin (Anadolu, Istanbul ve Istanbul Aydm Universiteleri) hedef
Kitleleriyle web siteleri iizerinden gergeklestirdigi iletisimlerinde, diger tiniversitelere
gore daha seffaf oldugu ve hedef kitlelerinin bilgi edinme hakkini g6z Oniinde
bulundurdugu s6ylenebilir. Bunlarin yaninda enformasyon / bilgi akis1 fonksiyonunda yer
alan unsurlarin etkin bir bicimde olusturulmasi ve verimli olacak sekilde web sitelerinde
kullanilmasi, olumlu imaj yaratma, marka yonetimi ve karsilikli etkilesim siireci

baglaminda {iniversitelere avantaj saglayacaktir.

Katilim fonksiyonu baglaminda ise puanlama indeksine gore elde edilen
verilerden puan ortalamasi 3,3 oraninda belirlenmistir. Bu ortalamay1 ise Anadolu
Universitesi (4) ve Istanbul Aydin Universitesi (4) web siteleri gecmis ve en fazla puani
toplayan iki web sitesi bunlar olmustur. 8 ayr1 unsurun incelendigi bu boliimde, online
formlar unsurunun arastirma kapsamindaki tiim web sitelerinde yer aldigi goriilmiistiir.
Boylece tiniversitelerin hedef kitlelerine, web sitesi ilizerinden basvuru yapabilme,
randevu alabilme vs. anlaminda kolaylik sagladigi ileri siiriilebilir. Gorevlilerle ve siteye
iiye olan kullanicilarla ¢evrimici (online) goriisme yapabilme unsurlar ise 6rnekleme
dahil edilen web sitelerinin higbirinde bulunmamaktadir. Universitelerin bu noktada
interaktif iletisimin saglayacagi karsilikli yarar tizerinde durmadigi goriilmektedir. Hedef
Kitlelerin e-posta araciligiyla kuruma ulasabilmesi ve belli konulara vurgu yapan e-
postalarm yer almasi unsurlar1 ise Selguk Universitesi web sitesi disinda kalan diger tiim
web sitelerinde yer almaktadir. Belirli konulara vurgu yapan iletisim adresleri, hedef
Kitleler i¢in alinmak istenen bilgiye veya ulasilmak istenen birim ya da kisiye daha hizli
ve kolay ulasabilme olanagi taniyacaktir. Ziyaret¢i anketi ve ziyaretci defteri unsuru ise

sadece Istanbul Aydin Universitesi’nin web sitesinde goriilmiistiir. Sitedeki e-posta
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adresinden geribildirim almabilmesi unsuru igin ise arastirmaya dahil edilen web
sitelerindeki tiniversitelere ait e-posta adreslerine posta (mail) gonderilmistir. Ancak bu
postaya sadece Selguk Universitesi'nden yanit alinabilmistir. Gonderilen e-postaya 1 giin
sonra yanit veren Selcuk Universitesi'ne web sitesinde e-posta adresi yer almadig1 i¢in
bilgi edinme kismindan ulagilmistir. E-gikayet ve e-Oneri unsuru ise sadece Anadolu
Universitesi ve Selcuk Universitesi web sitelerinde yer almaktadir. Arastirma
kapsamindaki iiniversitelerin web sitelerinin hi¢gbirinde katilim fonksiyonu igerisinde yer
alan unsurlarm tamamina rastlanmamistir. Bu veriler neticesinde ortalamanin lizerinde
puan alan iiniversitelerin (Anadolu ve Istanbul Aydm Universiteleri) hedef kitleleriyle
gerceklestirecegi iletisim siireclerinde web sitelerini daha etkin kullandig1 tespit
edilmistir.

Kampanya fonksiyonu incelendiginde ise olusturulan puanlama indeksine goére
elde edilen verilerden ortalama puan 2 olarak bulunmustur. Selguk Universitesi (2) ve
Beykent Universitesi (2) web siteleri bu ortalamay1 gecerek en fazla puani toplamustir.
Arastirma siiresi igerisinde bu iki iiniversite disinda kalan tiniversitelerin web sitelerinde
ana sayfada beliren pop-up ve bannerlar, sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarmmi ve
download o6zelligine rastlanmamistir. Ana sayfada beliren pop-uplar ve bannerlar
Beykent Universitesi web sitesi disinda, sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarimi ise
Selcuk Universitesi web sitesi disinda kalan web sitelerinin higbirinde goriilmemistir.
Download 6zelligi ise sadece bu iki iiniversitenin web sitesinde goriilmiistiir. Arastirma
kapsamindaki web sitelerinin hi¢birinde kampanya fonksiyonu icerisindeki unsurlarin
tamami1 bulunmamaktadir. Bu veriler 1s1ginda Ozellikle ortalamanin istiinde puan
toplayan {iniversitelerin (Beykent ve Selguk Universiteleri) gerceklestirdigi
kampanyalarla ilgili hedef Kitleleri bilgilendirmeye doniikk mesajlarin1 web sitesi
iizerinden verdigi goriilmiistiir. Ayrica kampanyalarla ilgili dokiimanlarin (brosiir,
kilavuz vb.) download edilebilirligi ise kampanyalarin basariya ulagsmasinda énemli bir

faktor sayilabilecektir.

Haberlesme ag1 boliimiinde ise 6rneklem grubuna dahil edilen iiniversitelerin web
sitelerindeki e-posta adreslerinin sayist veri olarak kullanilmistir. Elde edilen veriler
15131nda ortalama 84,16 oraninda belirlenmistir. Bu ortalamay: Istanbul Universitesi 91,

Istanbul Aydin Universitesi 100 ve Yeditepe Universitesi 164 adres sayisiyla gegmistir.
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Anadolu Universitesi 63'te, Selguk Universitesi 67'de ve Beykent Universitesi ise 20'de
kalmistir. Ozellikle rektorlik yonetimi, miitevelli heyeti, idari birimler ve daire
baskanliklar1 gibi ana sayfadaki boliimlerde yer alan e-posta adresleri dikkate almmustir.
Bu itibarla web sitelerindeki e-posta adreslerinin birim ve bolimlere gore dagilimi da
onem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda ele alman tniversitelerin web sitelerine
bakildiginda, 6zellikle devlet {iniversiteleri web sitelerinin iiglinde de rektor ve rektor
yardimcilarinin e-posta adreslerine yer verilmistir. Vakif iiniversitelerinden sadece
Yeditepe Universitesi web sitesinde, rektorliik yonetimine ait e-posta adresleri
bulunmakta; digerlerinin web sitelerinde genel sekreterin ya da rektor sekreterinin e-posta
adresleri yer almaktadir. En fazla e-posta adresi Yeditepe Universitesi web sitesinde yer
almaktadir; ancak adres sayisinin biiyiik bir kismi 6grenci konseyi ve 6grenci degisim
programlarina aittir. Bu acidan e-posta adreslerinin birim ve boliimlere dagilimi dikkate
alindiginda; vakif tiniversitelerinin bu boliimdeki sayisal istiinliigiine ragmen, devlet
iiniversitelerinin nitel bakimdan e-posta adreslerine daha etkin bir bicimde yer verdigi
ileri siirtilebilir.

3.4.2. Web Sitelerinin Sunum Ozellikleri

Arastirma kapsaminda 6rneklem grubuna dahil edilen Anadolu Universitesi,
Istanbul Universitesi, Selcuk Universitesi, Istanbul Aydmn Universitesi, Yeditepe
Universitesi ve Beykent Universitesi web siteleri, sunum 6zelliklerine gore
degerlendirilmistir. Bu bolimde web siteleri gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik,
giincellik ve goriilebilirlik O6zellikleri agisindan incelenmis, olusturulan puanlama

indeksine gére puanlandirma yapilmistir. Bu indekse gore elde edilen veriler Tablo 9'da

verilmistir.
Tablo 9: Web Sitelerinin Sunum Ozellikleri

L .. . L T . . Toplam
Universite Gorsellik Erisebilirlik Gezilebilirlik Giincellik Goriilebilirlik
_Anadolu 4 4 4 5 4628 4645
Universitesi
Istanbul 3 4 3 5 3854 3869
Universitesi
_ Selguk 5 5 1 4 1869 1884
Universitesi
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IsEar]bul l:\ydl.n 5 4 5 3 579 593
Universitesi
Yeditepe 4 4 2 4 1159 1173
Universitesi
_Beykent 4 4 2 4 631 645
Universitesi
Ortalama 4,16 4,16 2,3 4,16 2120
Aralik 0-6 0-5 0-5 0-6 0-n

Orneklem grubuna dahil edilen web siteleri Gorsellik agisindan ele alindiginda,
olusturulan puanlama indeksine gore elde edilen ortalama 4,16 oranindadir. Bu
ortalamay1 Selcuk Universitesi ve Istanbul Aydin Universitesi 5'er puanla gegmis ve
bunlar gorsellik acisindan en yiiksek puan alan iki iiniversite olmustur. Istanbul
Universitesi 3 puanda kalirken, diger iiniversiteler 4'er puanda kalmustir. 6 ayr1 6zelligin
incelendigi bu boliimde grafikler, ¢er¢eveler ve hareketlilik / imajlar ele alinan tiim web
sitelerinde vardir. Video &zelligi Istanbul Universitesi disinda diger web sitelerinin
hepsinde goriiliirken, animasyon 06zelligi incelenen web sitelerinin hig¢birinde
bulunmamaktadir. Ses 6zelligi ise iiniversite radyolar1 seklinde sadece Istanbul, Selguk
ve Istanbul Aydin Universitesi web sitelerinde yer almaktadir. Arastirma kapsaminda
analiz edilen web sitelerinin higbirinde gorsellik 6zelliklerinin tamamina yer verilmedigi
tespit edilmistir. Gorsel unsurlara web sitelerinde etkin bir sekilde yer vermek, kurumsal
imaj ve rengin hedef kitlelere internet lizerinden aktarilabilmesinin yaninda ziyaret¢inin
sikilmasini onleyerek sitede daha fazla zaman gegirmesini saglayacaktir.

Erisebilirlik 6zelligi baglamimda ele alinan web siteleri, ilkeler ve uygulama
indeksleri ad1 altinda 6 ayr1 ozellik agisindan incelenmistir. ilkeler indeksinde bu
ozelliklerden sadece 5'i kullanilarak puanlama yapilmistir. Uygulama indeksinde ise web
sitelerinin sadece ana sayfa data hacmi veri olarak kullanilmistir. Buna gore ilkeler
indeksine gore elde edilen puanlarin ortalamasi 4,16 olarak bulunmustur. Bu bdlimde
ortalamay1 5 puanla sadece Selguk Universitesi gecebilmistir. Diger web siteleri ise 4'er
puanda kalmigtir. Menii / gergeve secenegi, tim sitenin metin halinde sunulmasi,
dokiimanlarin metin halinde indirilmesi ve yazdirilabilmesi, yabanci dil secenegi

arastirmaya dahil edilen iiniversitelerin web sitelerinin hepsinde yer almaktadir. Grme
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bozuklugu uygulamasi ise sadece Selcuk Universitesinin web sitesinde bulunmaktadir.
Bunlara gore erisebilirlik 6zelligi agisindan biitlin 6zelliklerin tamamina bir tek Selguk
Universitesi web sitesi sahiptir. Uygulama indeksi dikkate alindiginda ise web sitelerinin
hepsine erisim oldukg¢a hizlidir. Ana sayfalarin data hacmine bakildiginda en az boyut
Beykent Universitesi'nin (825 KB) web sitesine aittir. En fazla boyuta ait web sitesi ise
Selguk Universitesi (4.94 MB) web sitesidir. Digerleri ise en azdan en fazla boyuta
sirastyla Istanbul Universitesi (1.83 MB), Anadolu Universitesi (1.88 MB), Istanbul
Aydin Universitesi (2.91 MB) ve Yeditepe Universitesi (3.97 MB) seklindedir. Ana
sayfalarin data hacmi, hedef kitlelerin web sitelerini daha kolay ve daha hizli ziyaret

edebilmesinde 6nemli rol oynayabilmektedir.

Gezilebilirlik 6zelligi kapsaminda incelenen web siteleri 5 ayr1 kritere gore
degerlendirilmis ve olusturulan indekse gore puanlandirma yapilmistir. Elde edilen
veriler 1s181nda yapilan puanlandirma neticesinde ortalama 2,3 olarak bulunmustur.
Anadolu Universitesi 4, Istanbul Universitesi ise 3 puanla bu ortalamanm iistiinde yer
almigtir. Digerleri ise bu ortalamanin altinda kalmistir. Aragtirma kapsamindaki tiim web
sitelerinin gezilebilirlik ipuglar1 kriterini tasidigi gorilmistir. Ana sayfa ikonunun
sayfalarm alt bdliimiinde bulunmas1 Anadolu Universitesi web sitesinde; site haritasi ise
sadece Istanbul Universitesi web sitesinde yer almaktadir. Arama motorlar1 Anadolu,
Istanbul ve Beykent Universiteleri web sitelerinde goriiliirken; sabit menii cubuklarmin
sayfalarm alt bliimiinde yer almasi kriterinin ise Anadolu, istanbul Aydin ve Beykent
Universiteleri web sitelerinde bulundugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler 15181nda,
ziyaret¢inin site iizerinden ulasmak istedigi icerik ve bolime kolay bir bigimde
ulagmasmi saglayan gezilebilirlik unsurlarinin agirhikli olarak devlet {niversiteleri
tarafindan dikkate alindig1 gézlemlenmistir. Boylece gezilebilirlik unsurlarinin 6nemi
iizerinde duran bu iiniversitelerin web siteleri, ziyaret¢ilerine daha hizli hareket edebilme
ve istedigi bilgiye ¢abuk ulasabilme sansi verecektir. Ele alinan web sitelerinin higbiri

gezilebilirlik 6zelligi igerisindeki kriterlerin tamamina yer vermemistir.

Arastirmaya dahil edilen web siteleri giincellik agisindan incelenerek web
sitelerinin giincel olma siklig1 olusturulan indekse gore puanlandirilmistir. Bu
puanlandirma neticesinde elde edilen ortalama ise 4,6 oraninda bulunmustur. Giincelleme

siklig1 agisindan ortalamanin iistiinde ise Anadolu ve Istanbul Universiteleri yer almis ve
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S'er puanla diger web sitelerinden daha fazla puan toplamistir. Selguk, Yeditepe ve
Beykent Universiteleri web siteleri 4'er puan alirken, istanbul Aydin Universitesi web
sitesi ise 3 puan toplayarak giincelleme siklig1 agisindan en az puani toplayan web sitesi
olmustur. Orneklem grubundaki web sitelerinde giincelleme siklig1yla ilgili herhangi bir
bilgiye ulasilamadig1 icin bu web siteleri arastirma siiresi boyunca giinliik takip edilmistir.

Bu boliimde 6zellikle duyurular ve haberler dikkate alinmigtir.

Aragtirma kapsamindaki {i¢ devlet ve {li¢ vakif olmak iizere alt1 ayr1 {iniversitenin
web siteleri, goriilebilirlik 6zelligine gore degerlendirilmistir. Bu asamada Alexa
Algoritmasi1? kullanilmis ve arastirmaya dahil edilen web siteleriyle baglantili web sitesi
sayilar1 veri olarak dikkate almmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda web sitelerinin
goriilebilirlik ortalamasi1 2120 olarak tespit edilmistir. Buna gore Anadolu Universitesi
web sitesinin 46283, Istanbul Universitesi web sitesinin ise 3854* sayfayla baglantisi
bulunmaktadir. Selguk Universitesi web sitesinin 1869°, Yeditepe Universitesi web
sitesinin ise 1159° siteyle baglantis1 bulunurken; Beykent Universitesi web sitesinin 6317
sayfayla baglantismin oldugu tespit edilmistir. 5798 siteyle baglantis1 bulunan Istanbul
Aydm Universitesi web sitesi ise ele alman web siteleri arasinda internet agindaki web

sayfalarinda goriilebilirligi en az olan web sitesi niteligini tasimaktadir.
Sonug ve Degerlendirme

Geligen iletisim teknolojileri ve kiiresellesen ekonomiyle birlikte yasamin her
alaninda degisim ve doniisiim gerceklesmistir. Bu degisim ve doniisimden kurumlar da
nasibini almig ve hedefkitleleriyle olan iletisim ihtiyaglar1 farkli boyutlar kazanmustir. Bu
durumun ozellikle rekabet alanina etkisiyle, kar amaci giitsiin veya giitmesin, tiim
kurumlarin iletisim ve etkilesim anlayis1 hedef kitleleri odaginda gerceklesmeye

baslamistir. Bu anlayis ¢ercevesinde, kurum ve kuruluslar hedef kitlelerine en kolay ve

2 Alexa, web sitelerinin trafiklerini dlcen bir uygulamadir. Alexa.com lizerinden arastirma kapsamindaki
web sitelerinin baglantili oldugu web sitelerinin sayisina ulasilmistir. Uygulama hakkinda daha fazla bilgi
icin bkz: http://www.alexa.com/about (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

3 http://www.alexa.com/siteinfo/https%3A%2F%2Fwww.anadolu.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

4 http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.istanbul.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

> http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.selcuk.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

® http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.yeditepe.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

7 http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.beykent.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)

& http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.aydin.edu.tr (Erisim tarihi: 22 Nisan 2015)
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en kisa zamanda ulagma gereksinimi hissetmistir. Bu gereksinimi karsilayacak en uygun
arag ise gelisen iletisim teknolojilerinin bir sonucu olan internet ve onun
uygulamalarindan olan web siteleridir. Kurumlarm hedef kitleleriyle iletisim ve
etkilesimlerinde bu denli 6neme sahip olan web sitelerinin etkin kullanim1 artik gesitli
calismalarin ve arastirmalarin konusu olmaktadir. Kurumsal iletisim noktasinda 6nemli
bir yere sahip olan web sitelerinin daha etkin kullanimi i¢in bu ¢alismalarin ve
arastirmalarin belirleyecegi dinamikler olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ozellikle hedef
kitleleri arasinda biinyesindeki &grencilerin  ve personelin, aday Ogrencilerin,
akademisyenlerin ve arastirmacilarin yer aldigi {iniversiteler i¢in de kurumsal iletisim ve
yonetim amagli web sayfalarinin kullanimi yadsinamaz bir yere sahiptir. Bu anlayisla
gerceklestirilen calismada ele alian tiniversitelerin web sitelerinin fonksiyon ve sunum

ozellikleri degerlendirilmistir.

Arastirma baglaminda incelenen web sitelerinin fonksiyon 6zellikleri olusturulan
uygulama indeksine gore puanlandirilmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Bunlara
gore enformasyon / bilgi akis1 6zelligi igerisindeki kriterler baz alindiginda basinla
iligkiler (basin odasi) ile kurumsal (gorsel) kimligin aktarimi kriteri disinda devlet ve
vakifiiniversiteleri kategorileri arasinda belirgin farklilik goriilmemistir. Bu iki kriter i¢cin
yapilan puanlama daha c¢ok devlet {iniversiteleri kategorisinde yogunlasmistir. Bu
dogrultuda devlet {iniversitelerinin, basinla iliskiler ve gorsel kimligin aktarimi
noktasinda vakifiiniversitelerine gore daha duyarl oldugu ileri siirtilebilir. 33 ayr1 kriterin
dikkate alindig1 bu béliimde kurumsal tarih, kurum felsefesi, akademik bilgiler, iletisim
bilgileri, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, 6grenci bilgi sistemi, akademik bilgiler,
elektronik e-posta hizmeti, kampiis bilgileri, idari birimler, yonetim bilgileri, akademik
takvim, e-kiitiiphane, fotograf galerisi, egitim programlar1 (Farabi, Erasmus vb.) ve sosyal
medya baglantilar1 incelenen tiim web sitelerinde yer almaktadir. Bu itibarla
tiniversitelerin genel olarak kurum hakkindaki bilgileri ve yenilikleri hedef Kitlelerine
aktarmada dikkatli davrandiklar1 soylenebilir. Ancak kurum kiiltiiriiniin yansitilmasinda
olduk¢a 6neme sahip olan ana sloganin, Yeditepe Universitesi web sitesi disinda diger
bes web sitesinde yer almamasi tiniversitelerin eksik bir kurumsal kimlik ve tanitim
anlayisina sahip oldugunu gostermektedir. Olusturulan indekse gore, devlet ve vakif

tiniversiteleri  kategorileri acismdan, puanlamalarin  ortalamast goz Oniinde
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bulunduruldugunda devlet iiniversitelerinin 28,3, vakifiiniversitelerinin ise 26,3 oraninda
ortalama puana sahip oldugu goriilmektedir. Bu oranlar 1s1g1nda, devlet tiniversiteleri web
sitelerinin, enformasyon / bilgi akis1 fonksiyonu agisindan vakif iiniversitelerine gore

daha iyi durumda oldugu dile getirilebilir.

Ele alinan web siteleri fonksiyon 6zellikleri bakimidan katilim boyutuna goére de
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme neticesinde, devlet ve vakif {iniversiteleri web
siteleri arasinda belirgin bir farklili§in olmadig1 goriilmiistiir. Nitekim olusturulan indeks
g6z Oniinde bulunduruldugunda devlet ve vakif iiniversiteleri web sitelerinin esit
ortalamaya (3,3) sahip oldugu goriilmektedir. 8 ayr1 kriterin baz alindig1 bu boliimde
online formlarin arastirma kapsamindaki tiim web sitelerinde bulundugu tespit edilmistir.
Bu dogrultuda devlet ve vakif iiniversitelerinin, hedefkitlelerine kurumlar1 hakkinda bilgi
edinme olanagi tanidig1 ve etkinlik ve programlara yapilacak bagvurular1 web sayfalari
iizerinden gergeklestirebilme imkani sagladigi sdylenebilir. Incelenen web siteleri
arasinda Selguk Universitesi web sitesi disinda diger tiim web sitelerinde hedef kitlelerin
direk iletisime gegecekleri kurumsal e-posta adresi ve belli konulara vurgu yapan e-posta
adresleri bulunmaktadir. Fakat web sitelerinde kurumsal e-posta adresleri bulunan
{iniversitelerin hicbiri, gdnderilen postalara yanit vermemistir. Selguk Universitesi web
sitesinde kurumsal e-posta adresi yer almadigi igin bilgi edinme yoluyla iletisime
gecilmeye caligilmis ve 1 gilin sonra yanit alinabilmistir. Hedef kitlelerin diistincelerini
O0grenebilme bakimindan 6nem arz eden ziyaretci anketi veya ziyaretci defterinin ise
sadece Yeditepe Universitesi web sitesinde bulundugu goriilmiistiir. E-sikayet veya e-
oneri uygulamalar1 ise Anadolu ve Selcuk Universiteleri web sitelerinde yer almaktadir.
Ayrica arastirmaya dahil edilen web sitelerinin higbirinde gorevlilerle ¢evrimigi (online)
goriisme yapabilme ve siteye iiye olan kullanicilarla ¢cevrimici (online) sohbet edebilme
uygulamasi bulunmamaktadir. Tiim bunlar neticesinde {liniversitelerin web sayfalarini
karsilikli etkilesimi saglamak amaciyla interaktif bir bicimde kullanmadig ileri
stirtilebilir.

Calismanin 6rneklem grubuna dahil edilen web sitelerinin fonksiyon 6zellikleri,
kampanya hususunda degerlendirilmis ve arastirma siiresi boyunca iiniversitelerin web
sayfalarinda kampanyalarla ilgili kriterlerin fazla etkin olmadigi gdézlenmistir. Selguk

Universitesi web sitesinde "Giysi Bankas1" sosyal sorumluluk kampanyasinin tanitimi ve
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tamitim materyallerinin download edilebilirligi yer alirken; Beykent Universitesi web
sitesinde "Ozel Yetenek Smavi (Bursluluk Smavi)" kampanyasinmn duyurusu ve ana

sayfadaki tanitim brosiiriiniin dosya halinde download edilebilirligi bulunmaktadir.

Aragtirma kapsaminda web sitelerinin Haberlesme Ag1 fonksiyonu iiniversitelerin
fakiilte, enstitii, yliksekokul ve meslek yiiksekokulu gibi alt birimlerinin e-posta adres
sayilar1 dikkate alinmadan degerlendirilmistir. Incelenen web sitelerinin hepsinde belirli
kisilere ve yonetim birimlerine ait e-posta adreslerinin yer ald1g1 gériilmiistiir. Ozellikle
devlet iiniversitelerinin web sitelerinde rektorliik ve yonetim kademesinde yer alan
kisilerin &zel e-posta adreslerinin bulundugu tespit edilmistir. Yeditepe Universitesi web
sitesinde ise rektoriin 6zel e-posta adresine yer verilmistir. Ele alinan web siteleri arasinda
belirli kisi ve birimlere ait e-posta adres sayisinin en az goriildiigli web sitesi Beykent
Universitesi'ne aittir. Ancak devlet ve vakif {iniversiteleri kategorisi agisindan adres
sayilar1 dikkate alindiginda vakif tiniversitelerinin web sitelerinde toplam 284, devlet
tiniversitelerinin web sitelerinde ise toplam 221 e-posta adresi bulunmaktadir. Ancak
adreslerin birim ve boliimlere gére dagilimi esas alindiginda, devlet {iniversitelerinin nitel

bakimdan 6zel iiniversitelere gore daha iyi oldugu sdylenebilir.

Arastirmada incelenen devlet ve vakif {iniversitesi web siteleri sunum 6zellikleri
bakimindan degerlendirilmis ve olusturulan indekse gore puanlandirma yapilarak elde
edilen veriler analiz edilmistir. Buna gore ele alinan web siteleri gorsellik 6zelligi
dogrultusunda incelendiginde, devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda belirgin bir
farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Nitekim devlet iiniversiteleri web sitelerinin indekse
gore toplam puam 12 iken, vakif iiniversitelerinin toplam puani 13'tiir. Incelenen web
sitelerinin hepsinde grafikler, ¢ergeveler ve hareketlilik / imaj kriterleri yer almaktadir.
Bu bakimdan iiniversitelerin web sitelerinde tasarima 6nem verdikleri sdylenebilir.
Istanbul Universitesi web sitesi diginda diger iiniversitelerin web sitelerinde video ve
tanitim filmleri bulunmaktadir; ancak animasyonlar arastirmaya dahil edilen web
sitelerinin hicbirinde gériilmemistir. Ozellikle iiniversite radyosu gibi, ses 6zelligine ise

sadece Istanbul, Selguk ve Istanbul Aydmn Universiteleri web siteleri yer vermektedir.

Erigebilirlik 6zelligi ise 5 ayr1 kriter baglaminda degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme neticesinde yine devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda belirgin bir

farkliligin olmadig ileri siiriilebilir. Bu boliimde yer alan kriterlerin 4'G (menii / ¢erceve
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secenegi, tiim sitenin metin halinde sunulmasi, dokiimanlarin metin halinde indirilmesi
ve yazdirilmasi, yabanci dil segenegi) incelenen web sitelerinin hepsinde bulunmaktadir.
Gorme bozuklugu uygulamasimin ise sadece Selguk Universitesi web sitesinde yer aldig1
goriilmiistiir. Bu kriterler disinda, sitelerin erisilebilirligi agisindan ana sayfanin data
hacimleri de veri olarak kullanilmistir. Web sitelerinin data hacimlerinin ¢ok yiiksek
olmadig: tespit edilmis ve siteye erisimde yavaslama gibi sorunlarla karsilagiimadigi

belirlenmistir.

Ele alinan web siteleri ziyaretcilerin sayfa igerisinde rahatca dolasabilmesini
saglayan 5 ayri kriter baglaminda degerlendirilmis ve indekse gore puanlama yapilmastir.
Bu puanlamaya gore, devlet iiniversitesi web sitelerinin, vakif {iniversiteleri web
sitelerinden daha iyi durumda oldugu goriilmektedir. Ciinkii devlet {iniversiteleri web
siteleri toplam 8 puan toplarken; vakif tiniversiteleri 6 puan toplayabilmistir. Arastirma
baglaminda incelenen web sitelerinin hepsinde gezilebilirlik ipuglar1 yer almaktadir. Ana
sayfa ikonunun sayfalarm alt boliimiinde bulunmasi 06zelligini sadece Anadolu
Universitesi web sitesi tasirken; sayfadaki basliklar1 gosteren site haritasi ise bir tek
Istanbul Universitesi web sitesinde bulunmaktadir. Arama motoru Anadolu, Istanbul ve
Beykent Universiteleri web sitesinde yer alirken; sabit menii cubuklarmin sayfalarm alt
béliimiinde bulunmasi kriterini ise Anadolu, Istanbul Aydm ve Yeditepe Universitesi web
siteleri tagimaktadir. Bu boliimiin degerlendirilmesi neticesinde devlet iiniversiteleri web

sitelerinin ziyaretcilerine daha rahat hareket edebilme imkani tanidig1 sdylenebilir.

Giincellik 6zelligi bakimindan web siteleri degerlendirildiginde ise devlet
liniversitesi web sitelerinin glincellenme sikligmin daha fazla oldugu sonucuna
varilmistir. Olusturulan indekse gore, devlet tniversiteleri 14 puan toplarken, vakif
tniversiteleri 11 puan toplayabilmistir. Kurum hakkindaki bilgilerin, haberlerin,
duyurularin ve yeniliklerin web sayfalarinda daha sik yer verilmesi hususunda devlet

iiniversitelerinin daha iyi durumda oldugu ileri siiriilebilir.

Aragtirmaya dahil edilen web siteleri goriilebilirlik  6zelligine  gore
degerlendirilmis ve gerekli verilere Alexa Algoritmasi yontemiyle ulagilmustir. Elde
edilen verilerin analizi neticesinde devlet iiniversitesi web sitelerinin vakif iniversiteleri
web sitelerine nazaran daha goriilebilir oldugu sonucuna varilmustir. Nitekim Tablo 9'daki

goriilebilirlik siitununda verilen istatistiklere bakildiginda devlet iiniversitesi web
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sayfalarmin baglantili oldugu web sitesi sayisimin toplam 10351; vakif tiniversitesi web

sayfalarinin baglantili oldugu web sitesi sayisinin ise toplam 2369 oldugu goriilecektir.

Universiteler, internetin uygulamalarmdan olan web siteleri araciligiyla kendileri
hakkindaki haberleri, bilgileri ve yenilikleri dogru ve hizli bir bicimde hedef kitlelerine
aktarabilir. Ayrica bu kuruluslar, sahip olduklar:t kurum kiiltiirii ve kurum imajin1 hedef
Kitlelerine yansitmak amaciyla maliyeti diisiik, hizli ve kullanimi1 kolay bir iletisim bigimi
olan web siteleri olusturabilir. Ancak dogru ve etkin bir kurumsal iletisim stratejisi
izlemek acisindan, olusturacaklar1 web sayfalarinin dizayni ve igerik yonetimi 6nem arz
etmektedir. Hedefkitlede farkindalik yaratan ve bilgiye erisme noktasinda hiz ve kolaylik
saglayan bir web sitesi dizayni, etkin iletisim ve etkilesim ortam yaratarak kurumsal
tanitima da katkida bulunacaktir. Kurumsal tanitim agisindan bu denli 6nemli olan web
sayfast yonetimi, devlet ve vakif iiniversiteleri baglaminda incelenmis ve
karsilastirilmistir. Bu karsilastirma neticesinde kurumsal iletisim noktasinda devlet

iiniversitelerinin daha etkin bir web sayfas1 yonetimi izledigi tespit edilmistir.
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Yusuf DEVRAN!
OZET

Bu makale oncelikle medya ve ter6ér alanlarmmin diinyada ve Tiirkiye’de tarihsel siire¢ igerisindeki
etkilesimini ele almaktadir. Buna ek olarak, makalede medya ve terdr konusunda yabanci ve yerli akademik
caligsmalardan olusan literatiire dair detayli bilgi ve analiz sunulmaktadir. Tiim bu tarihsel bilgi ve literatiir analizi
dolayimiyla, medya ve teror alanlarinin giinimiizde diinyada ve Tirkiye’deki etkilesimine deginilmekte olup,

Tiirkiye’de medyanin terdr sorunsalindaki rolii ve tistlenmesi gereken sorumluluklara dair analizler sunulmaktadir.

Anahtar kelimeler: Medya, terér, PKK, Bati medyasi, Tiirk medyas1

THE PROBLEMATICS OF MEDIA AND TERROR

ABSTRACT

This article provides first of all a discussion of the interaction of two fields, media and terror with respect to
the historical development of them in Turkey and the world. In addition, in the article a number of information and
analyses are presented based on the literature comprising both national and foreign academic studies. Hence through
the presentation of the historical information and literature review, significant insight is offered upon both the
interaction of the fields of media and terror and also the role of the Turkish media in the terror issue and the

responsibilities it should undertake.

Key Words: Media, terror, PKK, Western Media, Turkish Media

GIRIS

Tiirkiye otuz yili agkin bir siliredir ayrilikgt PKK teror orgiitii ile miicadele
etmektedir. Bu zaman zarfinda, rivayetler farkli olsa da, sehitler, faili mechuller ve
teroristler hesaba katilirsa elli binin {izerinde insanin yasamini yitirdigi sdylenebilir. Bazi
devlet yetkililerinin agiklamalarma goére Tirkiye 350 milyar dolarin iizerinde maddi

kaynagi terorle miicadele i¢in  harcadi  (http://www.turkiyegazetesi.com.tr/
ekonomi/242039.aspx).

! Prof. Dr. Marmara Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii, Radyo
Televizyon Anabilim Dali.
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Biitlin teror orgiitleri gibi PKK da cesitli eylemler gergeklestirip toplum
icerisinde korku, timitsizlik ve panik yaratip siyasi iktidari istenilen yonde adim atmaya
zorlayarak kendi ideolojik amacma ulasmaya c¢alismaktadir. Ancak medyanin ve
dolayisiyla kamuoyunun dikkatini ¢gekmeyen ve giindeme gelemeyen bir terdrist eylem
amacima ulasamamaktadir. Dolayisiyla geleneksel ve sosyal medyanin hatta toplumun
dikkatinin nasil c¢ekilebilecegi konusu, terOrist oOrgiitler i¢in eylemin kendisini
planlamaktan daha da 6nemli hale gelmistir. Terdrist eylemlerin ve yol agtig1 sonuglarin
hizla kitlelere ulastirilmasi ve giinlerce kamuoyunu mesgul etmesi s6z konusu 6rgiit i¢in

de onem tasimaktadir.
1. Tarihsel Siirec Icerisinde Medya ve Teror

Alman General Erich Ludendorff, I. Diinya Savasi sirasinda “Artik savaslar
silahla degil sozciiklerle yapiliyor. Silahi degil sozii iyi kullanan savasi da kazanir”
derken yukarida bahsedilen gerg¢eklige vurgu yapiyordu. Bu nedenle II. Diinya
Savasi’nda Adolph Hitler siireci yonetecek ayri bir propaganda bakanligi kurmustu.
Ingiltere Hiikiimeti de savas doneminde kurdugu ve giiniimiizde ise miize haline
dontistiiriilen savas yonetim merkezi igerisinde BBC i¢in 6zel bir oda tahsis etmis, savas
hazirliklar: ile ilgili haberlerin hazirlanmasini bu merkezde gergeklestirmistir. Dahas1
Ingilizler haberleri hazirlarken, olabildigince objektif gdzikmeye ve haberlerde
propaganda algis1 olusturmamaya 6zen gostermislerdir. O ylizden Almanlar bile savasin
gidisatini, acgikca propaganda dili kullanan Alman radyolarindan degil, BBC
radyosundan takip etmislerdir. Netice olarak, siire¢ icerisinde medyanin terdrle veya
terdristle ilgili metinlerinde haberle propagandanin sinirinin belirlemesinin 6nemi daha

da idrak edilmistir.

Haberlerin hazirlanmasina iligkin kuskusuz medyanin elinde dogruluk, gergeklik
ve objektiflik gibi evrensel mesleki ilkeler mevcuttur. Bunun yani sira her tilkenin kendi
kosullarma gore konuya iliskin yasal diizenlemeler yaptigi ve medya politikasi
gelistirdigi goriilmektedir. Ornegin Ingiliz medyas: Sinn Fein ve IRA’nm, sorunun

¢cozlimiine yonelik olmayan mesajlarina yer vermeme gibi bir ilkeyi benimseyerek sz
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konusu terdr Orgiitiiniin eylem yaparak kamuoyunda sansasyon yapma silahini1 belli
oranda elinden almay1 basarmustir. Ispanyol basmi ve kamuoyu da ETA konusunda
Ozgiin yontemler gelistirmeye c¢alismustir. 11 Eylil olayindan sonra Amerikan
medyasmin terorle ilgili dili ve s6ylemi konusunda da ¢ok ciddi bilimsel caligmalar

gerceklestirilmistir (Zelizer ve Allan, 2002).

Tirkiye’de son zamanlarda medya ve terdr konusu glindeme gelmis, gerek
RTUK ve gerekse de igisleri Bakanligi medya mensuplar ile konuya iliskin toplantilar
diizenlemistir. Bu toplantilarda her ne kadar katilimcilar arasinda, terér haberlerinin
verilis bi¢imi iizerinde bazi ilkeler kabul edilmis olsa da, bir giin sonra reyting ugruna bu

ilkelerden vazgegilerek teror 6rgiitiiniin amacina uygun yayin politikasi izlenmistir.

Kuskusuz Tiirkiye’nin terérle miicadelesinin basarisinda medyanin ¢ok 6nemli
katkis1 vardir. Ancak bugiine kadar ilgili kesimler tarafindan medya ve terér konusu ne
ciddi bir bigimde ele alinmis ne de konferanslar diizenlenmistir. Neticede her bir medya
kurumu ve mensubu kendine gore konuya iliskin yayin ilkeleri olusturarak yayincilik
yapmaya calismaktadir. Bu durum ise Tirkiye’nin terdr ¢aligmalar1 agisindan olumlu

katkilar saglamadigi gibi, olumsuz sonuclar da dogurabilmektedir.
2. Medya ve Teror Uzerine Calismalar

Toplum i¢in 6nemli bir konu ve sorun haline gelen medya ve terér konusu
kuskusuz giderek akademinin de ilgisini ¢ekmistir. Ozellikle II. Diinya Savasmdan
itibaren artan terdr calismalar1 1980°li yillarda IRA terdr Orgiitiiniin eylemleri, 11
Eylil’de New York’taki ikiz kulelere yapilan saldir1 ve 2005 yilinda Londra metrosuna
yapilan bombali eylemlerin ardindan yeni bir ivme kazanmustir. Ingiltere’de 1990’11
yillardan sonra yapilan ¢aligmalar biiyiik dlgiide IRA terdrii ve hiikiimetin bu Grgiite ve
eylemlerine yaklasim tarzi ile smirli kalmistir (Alewander ve Brenner, 2002;
Chossudovsky, 2005: 327-344). 11 Eyliil 6ncesinde de ABD merkezli arastirmalar daha
ziyade ABD veya ABD vatandaslarina yonelik gerceklestirilen terdrist eylemler
hakkinda idi (Nacos, 1996). Ancak bu tarihten sonra medya ve terdr konusu kiiresel bir

konu haline gelmistir. Boylece gerek ABD’deki gerekse diger iilkelerdeki akademik
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cevreler diinyanin herhangi bir bolgesinde meydana gelen teror olaylarina daha ¢ok ilgi
gostermeye baglamistir. Hatta bu yeni donemde gerceklestirilen c¢alismalar 6zellikle
Islam diinyasindaki medyanin konuya iliskin yaklasimini, kullandigi dili ve yaym
politikasin1 da kapsamustir.  Netice olarak giliniimiizde bu anlamda niteliksel ve

niceliksel olarak ciddi bir yayindan s6z etmek de miimkiindiir.

11 Eylil saldirist Bati’nin terér konusundaki algisini kokten bir bigimde
etkilemistir. Oyle ki giiniimiizde terdr sdzciigii Batililara belli dl¢iide El Kaide drgiitiinii
ve Miisliimanlar1 ¢agristirr olmustur. Bu alginin bir élgiide on yili agkin bir siiredir
bilingli olarak siirdiiriilen propaganda c¢alismalari sonucunda olustugu soylenebilir.
Ciinkii baz1 Bat1 medya kurumlar1 zaman zaman, 6zellikle Usame bin Ladin’i kahraman
ilan eden gruplarla ilgili haberler yaparak, adeta biitin Miislimanlarin terdrii
destekledigine ve dolayisiyla bu insanlarin terdrist olabilecegine iliskin bir kanaat

olusturmaya ¢alismistir (http://www.bbc.com/news/magazine-30005278).

Medya ve terdr konusundaki caligmalarin odaklandigir alanlardan biri de
Ortadogu bolgesindeki terdrist eylemler olmustur (Adams, 1981). Ozellikle Hamas’in
eylemlerinin medyada ele alinig bigimi ve kullanilan dil ¢ok sayida akademisyenin
dikkatini ¢ekmistir (Alexander, 1991). Hamas konusu, bir iilke igerisindeki yasal siyasi
bir hareketin medyanin kullandig1 dil neticesinde nasil terdrist bir Orgiit olarak

sunulmaya ¢alisildigiin en 6nemli 6rneklerinin baginda gelmektedir.

Medya ve terdr konusunun diinyada giderek dnem kazanmasi ve bu alanda ¢ok
sayida yaym yapilmast terdr konusunda sozliiklerin hazirlanmasini da beraberinde
getirmistir. Bu ¢calismalar ayrica medya ve baris, baris gazeteciligi ve nefret dili gibi yeni
arastirma alanlarinin dogmasima da neden olmustur (Wolfsfeld, 2003; Herbst, 2003).

Tiirkiye’de teror olaylari onlarca yildir giindemi mesgul etmesine ragmen medya
ve teror konusunda yapilan akademik calismalar ne yazik ki ¢ok smirli kalmistir. Oysa
Tiirkiye gibi uzun siiredir terorle miicadele eden ve bu ugurda on binlerce vatandasini
kurban veren bir iilkede bu konuya iliskin daha kapsamli c¢aligmalarm yapilmasi

gerekirdi.
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Tiirkiye’de Mavi Cars1 ve HSBC’ye yapilan saldirilardan sonra medya ve terdr
konusu yogun bir bigimde tartigilmis ve teror haberlerinin nasil hazirlanmasi gerektigi
konusu iizerinde durulmustur. Hatirlanacagi iizere bu saldirilarda yasamini yitiren
sivillerin viicutlarmin pargalar1 dakikalarca ve tekrar tekrar televizyon ekranlarinda
gosterilmistir. Bu tarz yaymlarin kamuoyunda korku ve panik yarattigi, teroristleri
cesaretlendirdigi ve dolayisiyla terér oOrgiitlerinin amaglarma hizmet ettigi konusunda

yaygin bir kanaat olugsmustur.

Tirkiye’de medya ve terdre iliskin yapilan Oncii birkag calismayr su sekilde
ozetlemek miimkiindiir: Bozkurt Zakir Avsar Kitle Iletisim Araclart ve Terér baghkli
calismasinda teror ve medya iliskisini ele almistir (Avsar, 1992). Mustafa Seker’in
hazirladig1 Terér ve Haber Soylemi baslikli calismada terdre iliskin haberlerin sdylem
analizi yapilmistir. Calismada Daglica Baskini, Hrant Dink Cinayeti, Malatya Zirve
Yaymevi’nin bombalamasi gibi bir dizi terdrist eyleme iliskin medyada yer alan
haberlerin séylemleri analiz edilmistir (Seker, 2009). Hiiseyin Bilir Terdér, Medya ve
Devlet adli ¢alismasinda terére iliskin kullanilan dilin ne anlama gelebilecegi, teror
eylemlerinin faillerinin kimliklerinin insasinda ne derece etkili olabilecegini
vurgulayarak, dilin kullaniminin 6nemine vurgu yapmustir. Bilir ayrica terdr orgiitlerinin
medyanin haber verme islevini istismar ettigini vurgulayarak terdriin medyay1

sOmiirdiigiinii vurgulamistir (Bilir, 2009).

Ote yandan basm konusunda uzmanlasan Avukat Fikret ilkiz basin ve terdr
konusunu hukuki ¢ergevede inceleyerek 6nemli tespitlerde bulunmustur. Bu ¢alismalarin
yani sira medya ve terér konusunda belli sayida makale yazildig1 ve yiiksek lisans ve

doktora ¢aligmalarinin yapildigi sdylenebilir.
3. Medya ve Teror Alanlariin Etkilesimine Dair

Kuskusuz terérizm konusunu ele alabilmek, terore iliskin elestiri yapabilmek ve
medyanin terdrle iliskisini algilaylp analiz edebilmek i¢in terér kavrammin ne
oldugunun tanimlanabilmesi gerekir. Tarihi siire¢ icerisinde birgok sosyal bilimci teror

kavramina iliskin farkli tanimlar yapmistir. Bunun temel nedeninin bu bilim insanlarinin
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icinde bulunduklar1 disiplinin konuya yaklagim bi¢imi ve teroriin ¢esitliligi oldugu
sOylenebilir. Yine de en yalin bi¢imiyle terdrizm, siyasi amaglar elde etmek i¢in sivillere
yonelik sistematik, sindirici gii¢ kullanma seklinde tanimlanabilir. Terorist eylemler
denilince de akla oncelikle yikici ve yakici ayaklanmalar, ugak kacgirma, suikast
girisiminde bulunma, adam kagirma, kitlesel zehirleme, iskence, wrza ge¢me,
bombalama, sivilleri korkutmak amaciyla tutuklama ve korkutup endiselendirme gibi
eylemler gelmektedir. Bu eylemlerle hedef kitlenin terére boyun egmesi ve Orgiitiin

otoritesini tanimas1 amaglanmaktadir. (Norris, Kern, Just, 2003: 5-6).

Teror ve medya 6teden beri i¢ ige olmus iki alandir. Ter6rist eylemlerin birincil
amact medyanmn ilgisini ¢ekmektir. Terér medyayr kullanarak toplumsal infial
yaratmaya calisirken, medya da terér olaylari abartarak ve manipiilasyon malzemesi
haline getirerek, ayni sahneleri siirekli tekrar ederek reyting ve maddi kazang elde
etmektedir. Hatta medyada olaylar dramatiklestirilerek, kan, gozyasi ve aciyla
sulandirilarak verilmekte; topluma korku pompalanmaktadir. Ne yazik ki medya i¢in bu

gibi kotii olaylar her zaman en iyi haber konusu olarak goriilmektedir.

Kuskusuz bu tiir saldirilarin haber degeri vardir. Ancak medyanin bu eylemleri
haber yapmasiyla birlikte medya terdristlerin amaglarinin en azindan bir kismini

gerceklestirmelerinde bir arag haline gelmis olur. (Henderson, 2004:34)

Teror oOrgiitlerinin amaci giindemi belirlemek, giindemi sekillendirmek ve
giindemi saptirmak olabilir. Bunun i¢in de farkli zamanlarda degisik eylem planlamasi
yapmaktadirlar. Teror orgilitleri kendilerini giliglii ve bitirilemez gosterebilir ve bu
konuda kamuoyunda yaygmn bir kanaat olusturabilirse, kamuoyu baskisiyla siyasi
iktidarin kendileriyle masaya oturmasimni, miizakere etmesini saglayabilirler. Eger bir
ilkede toplumsal giivenlik saglanamiyorsa, bireyler yasama korkusu cekiyorsa, artik
taraflarin uzlasmasindan baska care kalmamis gibi bir kanaat kamuoyunda hakim
kilinirsa siyasi iktidar teroristlerle dolayli da olsa goriisme yapmak zorunda kalabilir.
Ote yandan medyanin yaptig1 sorumlu ve yurtsever yaymcilik neticesinde toplum ortak

tehdit ve terdr karsisinda bir araya gelip kenetlenebilir, yonetime destek vererek onu
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motive edebilir ve terdrist Orgiitiin silahlar1 brrakmasini da saglayabilir. S6zgelimi
Madrid caddelerinde bir milyondan fazla kisinin terdrii protesto etmesi ETA 6rgiitiiniin

silahlarin1 birakmaya mecbur etmisti.

Teror oOrgiitleri hedef kitlelerine mesajlarini iletebilmek ve propagandasmni
yapabilmek i¢in medyada yer almaya, medyay1 yonlendirmeye veya etki altina almaya
calismaktadrr. Hatta kimi zamanlarda bununla yetinmeyerek kendi medyasini
kurmaktadir. Ornegin PKK terdr orgiitii kurdugu haber ajansi, televizyon, radyo ve
internet siteleri sayesinde kendi tabanina seslenebilmekte, gerceklestirdigi eylemlere
iliskin yazili ve gorsel bilgi ve belgelerin baska mecralarda, ozellikle tartigma
programlarinda, gazete siitunlarinda ve koselerinde de yer almasmi saglamaktadir.
Neticede belki sunu belirtmek gerekir: Teroristler eylemlerini bir gazeteci goziiyle
degerlendirerek planlamakta ve gerceklestirmektedir. Dahasi eylemlerinin kamerayla
cekimlerini yaparak servise koymaktadir. Ornegin PKK Aktiitiin karakoluna yaptigi
saldirinin goriintiilerini yayimnlayarak ne kadar gii¢lii oldugunu kanitlamaya ¢alismistir (3
Ekim, 2008). Kimi zamanda da terdrist orgiitler medya mensuplariyla ve gazetecilerle

kisisel iletisim kurarak medyada yer almaya ¢alismaktadir.

PKK ile ilgili en énemli sorunlardan biri bat1i medyasinin PKK teror orgiitiini
Tiirk devleti ve medyasindan daha farkli tanimlamasidir. Bu konuda Insight Turkey adli
dergide yaymlanan The Portrayal of Turkey in the British Media: Orientalism
Resurfaced baslikli makalede ozellikle Ingiliz basinin PKK terdr orgiitiine iliskin
kullandig1 sdylemin, dolayisiyla Ingiliz basminm terdr drgiitiine iliskin yaklasimimnin ne
oldugu acikca ortaya konulmustur. Kuskusuz bu bakis acis1 ve dil Ingiliz toplumunun ve
hiikkiimetinin konuya iliskin politikalarin1 da belli oOlclide etkileyebilmekte ve

sekillendirebilmektedir (Devran, 2007: 113).

Teror orgilitleri medyanin ve siyasetin giindemini belirledigi gibi tersi de olabilir.
Bagka bir anlatimla medya ve siyaset terOr Orgiitiiniin giindemini etkileyebilir. Bu
nedenle terdr Orgiitii yoneticileri eylem planlamakta oldugu gibi giindem belirleme

konusunda da olaganiistii beceriye sahip olmak zorundadir. Ya da bu konuda bilgi sahibi
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olan uzmanlarin danigmanligina bagvurmak mecburiyetindedir. Nitekim bu konunun
onemi nedeniyle teror oOrgiitlerinin mesajlarin1 kitlelere nasil yaydigi, bunun igin
medyay1 nasil kullandig1 bir¢ok bilimsel ¢alismanin konusu olmustur (Bkz. Alali, 1991;
Nacos, 2002; Paletz, 1992).

Terorist Orgiitler medyada yer alarak zamanla adma eylem yaptiklarini iddia
ettikleri toplum kesimlerinin mesru temsilcisi haline gelebilmenin yollarin1 aramaktadir.
Bunun i¢in medyanm kendilerini yasal, kabul edilmis muhatap olarak goérmesini,
dolayisiyla réportajlar yapmasini ve programlarina konuk olarak almasini saglamaya
calisirlar. Bu sliregte orgiit yoneticilerinin tanimlanig bigimi, bu yonde kullanilan dil de
bu mesrulastirma siirecine katki saglamaktadir. Ote yandan medyanm verdigi haberler
teror Orgiitine mesruluk ve itibar kazandirabildigi gibi, terdr elemanlarmi

cesaretlendirebilir ve toplumda infiale yol agabilir.

Medyada haberlerin ele alinig bigimi habere konu olayn sosyal gercekliginin
insasinda ve algilanmasinda etkili olmaktadir. Bu nedenle terdr haberleri kamuoyunun,
siyaset¢ilerin ve medya calisanlarinin zaman zaman iizerinde durarak tartistigi en 6nemli

konulardan olmaktadir.

Medya ve teror konusundaki arastirmalarda medyanin giindemi belirlemek igin
olaylar1 nasil gerceveledigi, 6ne ¢ikardigi, haberleri nasil insa ettigi, ne gibi bir sdylem
kullandigi, hangi haber aktorlerine ve uzmanlarin goriisiine yer verdigine

odaklanilmaktadir.

Medya ve terdr baglaminda {izerinde en ¢ok durulan konular terér olaylarini
haber yapan gazetecilerin bu olaylar1 nasil tanimladiklari, yorumcularm ve kose
yazarlarmin ne tiir anlatimlar insa ettikleri ve terorle ilgili hangi fikirlerin veya
goriintiilerin tekrar tekrar vurgulandigi, haberlerin evrensel gazetecilik prensibi olan
denge, objektiflik ve dogruluk ilkelerine uyup uymadigi, ayni terdr olaymi farkh
tilkelerin nasil tanmimlayip ele aldigi, terdr eylemlerinin nasil cergevelenerek haber
yapildigi, terdr olaylariyla ilgili haberlerin kamuoyunu nasil etkiledigi gibi konular

olmustur (Norris, Kern, Just, 2003: 3 - 27).
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Medya, haberleri hazirlarken hiikkiimet politikalarin1 destekleyecek sekilde
cergeveleme yaparak haberde hiikiimet yetkilileri, giivenlik gorevlileri ve hiikiimete
yakin uzman isimlerin goriislerine basvurabilmektedir. Bu tiir bir yaklagim terorle
miicadelede giivenlik gii¢clerini motive edebilir, kamuoyunun moralinin giicli olmasini
saglayabilir ve teror orgiitii mensuplarini ve destekgilerini demoralize edebilir. Bunun
aksine medya teroristleri mesru, sempatik ve sevimli gostererek toplum igerisinde
karsilik bulmasmi da saglayabilir; terdrist gruplari cesaretlendirerek baska terdrist
eylemlerin gergeklestirilmesini tesvik edebilir ve teroriin yayginlagsmasina yol agabilir.
Dahas1 medya, terorist eylemleri devletin baskici politikalar1 karsinda gergeklestirilen

mesru eylemler olarak da gosterebilir.

Hamid Dabashi, ABD’de ve Avrupa’da terér donemlerinde, medyada
goriiniirligli fazla olan yazar, siyaset¢i, gazeteci gibi kisilerin Berger ve Luckmann’in
modelinde oldugu gibi bir yol izleyerek toplum genelinde umumi bir uzlasi
yaratilmasindan sorumlu olduklarini belirtmektedir. Dabashi, ABD’de 11 Eyliil
saldirilar1 sonrasi olusan baski ve bununla iliskili kolektif travma ortaminda, Islam ve
Ortadogu hakkinda bilginin toplumsal olarak insasinda Berger ve Luckmann’in
dissallastirma, nesnellestirme ve i¢sellestirme stireclerinin isletildigini belirtmektedir. Bu
siirecte uzmanlar, gazeteciler, ulusal glivenlik gozlemcileri ve Dabashi’nin deyimiyle
Miisliiman Martin Luther adaylar1 (Tarikk Ramazan ve Riza Aslan gibi) bir araya gelerek
bu travmatize edilmis konu ve alanlar hakkinda belirli bir tiir bilgiyi digsallagtirmis, bu
bilgiyi kitle iletisim kanallarinda dolasima sokarak nesnellestirmis ve mesrulastirmis,
daha sonra Islam ve Ortadogu hakkinda kollektif bir uzlasi insa ederek bu bilginin
gercek olarak icsellestirilmesine yol agmis olmanin yam sira, kendilerine kars1t muhalif

ve karsit goriislerin de kurallarini tanimlamiglardir (Dabashi, 2008: 221).

Kuskusuz medyanin terdr haberlerinde nasil bir sdylem kullandigi, hangi
gorsellere ve retoriksel unsurlara yer verdigi arastirmalarda cevabi aranan Oncelikli
sorular arasinda yer almaktadir. Soylem 6zellikle sdylemde bulunan gazetecinin ve
medya kurulusunun terdr oOrgiitiine ilisgkin yaklagimimi ve niyetini ortaya koymasi ve

dolayisiyla terorist Orgiitiin propagandasinin yapilip yapilmadiginin anlagiimasi
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bakimindan 6nemlidir. Kimi g¢alismalarda ise sdylem daha ziyade sayisal yontemle
analiz edilmekte ve bu ¢alismalar terdr orgiitlerinin giindemi belirlemek i¢in medyada ne
kadar yer isgal ettigi lizerine yogunlasmaktadir. Bazilarinda da terér haberlerine verilen
oncelik, gazete siitunlarinda ve koselerinde ayrilan yer iizerinde durularak tespit

edilmeye caligilmaktadir.

Medyay1 teror haberleri nedeniyle elestirenler, medyanin bu konuda haber
hazirlarken 6zgiirliik kadar haberin sorumlulugunu da g6z 6niinde bulundurmasi, terérii
destekleyecek herhangi bir agik veya imali destekte bulunmamasi gerektigini
vurgularken, aksi durumda uygulanacak sansiiriin etik, yasal ve mesru olabilecegini
iddia etmektedir. Buna karsilik haberciler ise basin 6zgirliigiiniin higbir kosulda
engellenemeyecegini ve haberlerin hazirlanmasina ve yayinlanmasina miidahale
edilemeyecegini savunmaktadir. Bu anlamda kendilerine yapilan telkinleri ise sansiire

tesebbiis olarak algilayabilmektedirler.

Diger bazi sosyal bilimciler ise medyanin terorist eylemlere karsi izleyecegi
yayin politikasiyla terdr oOrgilitlerinin eylem anlayism1 ve politikasini etkileyip

etkileyemeyecegi ya da nasil etkiledigi konusunu arastirmaktadir.

Yine bu calismalarda terorle miicadele eden ve farkli yasal diizenlemelerin,
siyasal ve Kkiiltiirel iklimin oldugu iilkelerde terore iliskin medya uygulamalari
konusundaki deneyimler, uygulamalar ve farkliliklarin neler oldugu merak edilen ve

arastirilan konular olmustur.
SONUC

Netice olarak sunu belirtmek gerekir, teror kiiresel bir olgu ve tehdit haline
gelmigtir. Terorist hareketler, farkli isimlerle diinyamizin degisik yerlerinde boy
gosterdigi, insanlar1 6ldiirdiigii ve terdrden gecinen silah sanayii son bulmadig: siirece
terér konusunda yapilan yayinlarin gerek geleneksel ve gerekse sosyal medyada artarak

yer bulmasi kaginilmazdir.

Ancak bu medya kurumlarinda terdrist organizasyonlara ve eylemlere iliskin
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hazirlanan yayinlarin igeriklerinin haber yaymciligmin otesine gecebildigi ve bu tiir
terorist faaliyetleri olumlamaya yarayan bir etkiye neden olabilecekleri goz ardi
edilmemesi gereken mithim bir olgudur. Bugiine kadar medya ve terdr konusunda
yapilmig olan yabanci akademik calismalar da bu gergege 151k tutmaktadir. Tiirkiye’de
de her ne kadar medya ve teror sorunsalina dair bazi akademik ¢alismalar yapilmis olsa
da medya calismalarmin en Onemli alt konularmdan birisi olan medya ve terdr
alanlarinin etkilesimi sorunsali halen derinlemesine akademik c¢aligmalara ihtiyag

duymaktadir.
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MAGAZIN EKLERINDE TUKETiIMIN OZENDIRILMESi:
KOSE YAZILARI UZERINE BiR INCELEME

Osman UTKAN®
OZET

Tiirkiye’de 1980°1i yillarda baslayan teknolojik anlamdaki yenilenmeler ve buna bagl olarak yasanan
gelismeler 6zellikle yazili ve gorsel medya ilizerinde dogrudan etki gdstermistir. Medya alanindaki degisim ve
yenilesme siireci toplumsal doniisiimiin yasanmasinda 6nemli pay sahibidir. Medyada bu degisim yasanirken 6te
yandan iirlinlerdeki ¢esitlenme medya araciligiyla insanlara pazarlanmaktadir. Pazara yeni giren her tiirlii iiriin ya
da hizmete medya araciligiyla yiiklenen imaj ve degerler bireysel tiiketimi tesvik etmektedir. Yasam tarzi kavramu,
bireyin tiikettigi {iriinleri ve bu {irlinlerin kullammiyla gelen farklilig, bireyselligi ve segkinligi temsil etmektedir.
Ozellikle gesitli medya iiriinleri, insanlari ihtiyag dis1 tiiketimini desteklemekte ve tesvik etmektedir. Bu baglamda
arastirmanin konusunu olusturan gazetelerin magazin eklerinde bulunan, tiiketimi 6zendirdigi diisliniilen kose
yazilari incelenmistir. Arastirmada kullanilan yontem, nicel-nitel igerik ¢éziimlemesidir. Céziimlemede, agirlikl
olarak, nitel ¢oziimleme tekniginden yararlanilmigtir. Caligsmada, 6rneklem olarak 1 Ocak-10 Ocak 2013 tarihleri
arasindaki siireyi kapsayan, Sabah ve Milliyet gazetelerinin magazin eklerinde bulunan, tiiketimin dzendirildigi
varsayilan kose yazilari secilmistir. S6zii edilen gazete eklerinin 6rneklem olarak belirlenmesinin nedeni ise, bu iki
gazetenin Tiirkiye’de hakim medya gruplarini temsil etmeleridir. Magazin eklerinin tarihlerinin belirlenmesinde
amaglt 6rneklem teknigi kullanilmustir.  S6z konusu gazetelerin 01 Ocak- 10 Ocak tarihleri arasinda, 10 giinliik
stireyi kapsayan, toplam 20 adet magazin eki 6rneklem olarak secilmis ve boylece 105 kose yazisi igerisinden
tiiketim kiiltiiriine iligskin konu icerdigi tespit edilen 26 kdse yazisi incelenmistir. Arastirma neticesinde elde edilen
nicel veriler ve nitel degerlendirmeler dogrultusunda medya iiriinlerinin tiiketimi bilingli olarak &zendirdigi

sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim kiiltiirii, magazin, tiikketim

ENCOURAGE CONSUMPTION IN MAGAZINE APPENDIX:
A STUDY ON CORNER ARTICLES

ABSTRACT

Renovation began in the 1980s in terms of technological developments in Turkey and consequently has
a direct impact on particular show written and visual media. Changes in the media sector and the innovation process
is an important share in the experience of social transformation. As diversification of these changes are taking place
in the media, on the other hand the product is marketed to the people through the media. New entrants of each
product or service through the media image support and encourage individual consumption values on the market.
The concept of lifestyle represents the product that people consume, and the difference from the usage of this
product, individuality and exclusivit. In particular, various media products, support the people's needs and
encouraging non-consumption. In this context, the newspaper adds the subject of research in the magazine,
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columnist believed that encourage consumption were investigated. The method used in this research is quantitative-
qualitative content analysis. The analysis, mainly qualitative analysis techniques have been used. In this study, a
sample covering the period between 1 January to 10 January 2013, the morning and in the annexes to the magazine
of the newspaper Milliyet, columnist encouraged the consumption is selected. The reason for determining the
sample of newspaper supplements mentioned, these two newspapers are not representation of the dominant media
group in Turkey. For the determination of the magazine adds date, oriented sample technique is used. The
newspapers in subject between 01 January 10 January, covering 10-day period, a total of 20 magazine selected as
a sample, and thus additional text 105 corners that encourage consumption are analyzed. The 26 columns of text
on the consumption culture are discussed. According to quantitative data research outcomes and qualitative
assessments, it is found out that media products encourages consumption consciously.

Keywords : Consumer culture , magasine, consumption
1.Giris

18. yiizyillda Avrupa’da sanayilesme ile baslayan ve giintimiize dek uzanan
siireg, ekonomik gelisme sonucu dogal kaynaklar1 kayitsizca kullanarak iiretim ve
tiiketim diizeyini ciddi oranda artrmustir. Uretim ve tiiketim etkilesimini artirma
gayesi, refah diizeyini yiikseltme ve daha fazla gelisme gabasini tagirken, temelde
tesvik icermektedir. Ozellikle 20. yiizyilm ikinci yarismdan sonra yasanan hizh niifus
artig1, gida maddeleri ve enerji kaynaklarmm kullanimini artirmis ve buna bagli olarak,
toplam tiiketim hizli bir artis gostermistir. Tiiketimin, birgok kaygidan ve degerden
bagimsiz bicimde hizla siirmesi, dogal kaynaklarin biiylik 6l¢iide azalmasina sebep
olurken 6te yandan kiiltiirel degisim ve donilistim 6nemli sonuglarindan bir tanesidir.
(Beyazit Hayta, 2009: 144) Modern toplumlarda tiiketim aliskanliklarinda yasanan
hizli degisim siireci, insanlar1 bilingsiz bir tiiketime sevk etmektedir. Ekonomik
gostergelerin yani sira, kaynaklarin hizli bir sekilde yok olmasina neden olan bilingsiz
ve asir1 tiikketim sosyo-kiiltiirel farkli geleneklerdeki iilkelerin sosyo-kiiltiirel

yapilarinda bozulmalara da neden olmaktadir.

Tiim bu gelismeler de siirekli yeni ve farkl iirlinlerin, hizmetlerin piyasaya
sunulmasi basat faktordiir. Sunumun saglandigi en 6nemli arag¢ ise yazili ve gorsel
medya araglaridir. Medyanin kullandig1 birincil igerik, reklam programlar1 ya da
sayfalar1 olarak one ¢ikmaktadir. Pazara yeni giren her tiirlii {irlin ya da hizmete medya
araciligiyla yiiklenen imaj ve degerler bireysel tiiketimi tesvik etmektedir. Medyanin
toplumsal dontisiimde islevsel olarak rol aldigi bu yapisi, toplumlarda tiiketim

kiiltliriniin olusumunda etkin bir konumdadir. Medya herhangi bir iiriiniin tanitiminda
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cok cesitli yollar kullanirken, herhangi bir reklam {iriiniine kendisinden bir seyler
katarak imaj ve deger olusturmaktadir. Uriine yiikledigi degerler bir tarz sunmaktadir.
Birey cephesinde ise bu durum yasam tarzi olarak algilanmakta ve medya tarafindan
da bu sekilde yansitilmaktadir. Bireyin yasam tarzi bu dogrultuda tiikettigi tiriinleri ve
bu tirtinlerin kullanimiyla gelen farkliligi, bireyselligi ve seckinligi temsil etme algis1
kurulmaktadir. Bu durum bireyin, ¢esitli medya triinlerini, ihtiya¢ dis1 tiiketimini

desteklemekte ve tesvik etmektedir.

Calisgma kapsaminda Ozellikle yazili basmin bahsedilen agidan rolii ele
almmaktadir. Yazili basinda tiiketim unsurlarini tesvik etme agisindan 6nemli bir pay1
olan magazin ekleri incelenmektedir. Magazin gazeteciliginin temel 6zelligi insanlarin
hosca vakit gecirmesini saglayacak genellikle ciddi meselelerden uzak icerik
tasimasidir. Magazin gazetelerinin amaci eglendirirken bilgi vermek, insanlar1
oyalamak, modern yasantinin monoton sikict diizeyinden ¢ikarmak, diis diinyasina
gotiirerek duyulara hitap etmektir. (Tokgoz,1981:138) Bu amaglar dogrultusunda
magazin eklerinin tiim bu amaglar dogrultusunda gelisen ve degisen yapisi ticari
kaygilar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla ¢alismamizin da konusunu
olusturan magazin eklerinin, tiikketime 6zendirmesi roliinii gergeklestirirken, bireyi

nasil etkiledigi arastirmanin odak noktasini olusturmaktadir.
2.Kavramsal Cerceve

Tiiketim kavrami sozliikte “fiiketmek” mastarmdan bir isim olarak “tiiketme”
fiillini, yok etmeyi, imal edilen seylerin kullanimini, sarf edip harcamayi, kullanarak
bitirmek olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik ag¢idan ise insan ihtiya¢ ve isteklerinin
dogrudan dogruya karsilanmasina yonelik iktisadi varlik (mal ve hizmet) kullanimini,
mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarmin giderilmesini ifade etmektedir (Oziyci, 2002:

2).

Ozellikle yirminci yiizyilhn sonlarindan itibaren, ihtiyaglar perspektifinden
bakildiginda insanlarin tiikketim amaci, gereksinimlerini gidermenin Gtesinde ihtiyag
dist tiiketim yapmaktir. Bireysel Kkimlikler, daha ¢ok tiiketim tarzi {izerine
kurulmaktadir. Bireyin tiiketim giidiisii gereksinimler iizerine degil, anlik tatmin

seklinde belirmektedir. Bir baska deyisle, arzularin tatminine yonelik gecici bir ¢6ziim
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seklinde goriilmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2006: 22). Bireyin kapildigi bu gegici
¢oziimler yasam tarzi ile de iliskili konumdadir. Modern tiiketim toplumunda maddi
mallarin tiiketiminin yaninda simgesel gostergelerin de 6n plana ¢iktig1 yeni yasam
tarzlar1 onem kazanmaktadir. Her ne kadar tiiketimden gegse de bu yasam tarzlar1 bir
farklilagmay1 ifade eden simgesel degerler icermektedir. Bu genel olarak mallarin
kullanim bilgisiyle yakindan ilgilidir. Yeni mallarin toplumsal ve kiiltiirel degerleriyle,
bunlarin nasil kullanilmasi gerektigi hakkindaki bilgi 6nem kazanir. (Korkmaz, 2009:
151) Yasam tarzlari, genel anlamda toplumlarin sosyo- kiiltiirel yapilara ve bireylerin
bu yapidaki konumlarina bagl olmakla birlikte, tiiketimle gelen yasam tarzlari
kavramlarinda vurgulanan o6zellikle bir kisi ve ya gruba ait esya yer ve zamanin
kullanilis bigimleri seklinde goriilmektedir. Tiliketim kiiltiirtiniin sundugu yasam tarzi
yogun olarak biiyiik sehirlerde hissedilmektedir. Yasam tarzi olusturmaya yonelik
moda olan giysi, dekorasyon, tatil ve eglence mekanlar1 vb. her tiirlii yeni bir sey ilk
yansimasini metropollerde bulmaktadir (Dagtas ve Erol, 2009: 169). Bireyi
dontistiiren ve ekonomik-toplumsal yapiyla dogrudan iligkili kapitalist diizen, insani
sadece ne kadar kar saglayabileceklerine gore degerlendirmesi sonucunda daha fazla
calisma ve emek harcama miicadelesinde insanin “yabancilagmasi”, insanligindan
uzaklagmasi, diger insanlardan baglarinin kopmasi ve kendisini merkeze alan bir hayat
bi¢iminin yayginlastig1 sdylenebilir. Kapitalist kiiltliriin materyalist birey olusturma
cabasindan soz edilebilir. Yukarida belirtildigi lizere, kapitalizm diinden bugiine
materyalist degerleri 6n plana ¢ikarmaya yonelik her tiirlii arac1 kullanmak suretiyle
tilketime yon veren degerlerde materyalist egilimlerin Oniinii agmaya ¢alismaktadir.
(Torlak, 2010: 54). Bu degisim siirecinde etkin rol iistlenen kitle iletisim araglari ile
birlikte insanin rasyonalite, verimlilik ve daha konformist bir hayat tarzina gore
tilkketme eylemine girismesini yOnlendirmesi, insanin tiikketim eylemlerini daha
gbriiniir hale getirmis, satin alinan {iriinlerin say1 ve ¢esidini artirmig ve tiim bunlarla
birlikte dayanigma ve yardimlagsma duygularinda da zayiflatma meydana getirmektedir

(Torlak, 2010: 49).

Bagkaca tiiketime yon veren degerlerden kaymalar kisaca asagidaki gibi

siralanabilir (Torlak, 2010: 55-65):

e-qgifder, CiltVolume:3, Say/Number:2, Eyliil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



100

Magazin eklerinde tiketimin 6zendirilmesi:..

. Tiiketimin asil amact: Ihtiyaglar, yeterlilik ve israfa
kagmamaktir.
. Kapitalizm kisiyi yabancilastirir yani insanliktan uzaklastirir.

Insan1 makinelestirir. Materyalist bireyler olusturur.

. Tiiketimde deger degisiminde moda popiiler kiiltiir, semboller,
KIA, AVM’ler tarafindan yapilmaktadir. Bu sayede yeni hayat tarzlari

kurgulanmaktadir.

. Tiketimde diinya goriisii, inanglar ve dindarlik ayirt edici
0zellik olmaktan uzaklasmaktadir. Gelir diizeyi arttik¢a tiikketimde benzesmeler

artmaktadir.

° Medya tiiketim aligkanlilarima yon vermektedir. Esik bekgileri
burada etkilidir. Medya hayat tarzi kurgusu olusturmaktadir.

° AVM’lerde dinlenme mekanlari ve ¢ok sayida ihtiyag¢ yeri
sunarak tiiketime zorlamaktadir. Butik magazalarda erisilmezlik hissi

olusturulmak suretiyle tiikketim desteklenmektedir.

° Mahalledeki esnafla olan amagsal nitelikli degerlerin yerini

aracsal ve bencilce degerler almaktadir.

Toplumsalda yasanan bu hizli degisim ekonomik gelismeler ve medyanin
roliiyle birlikte pekistirilirken, Ozellikle birey acisindan ortaya cikan tiiketim ve
beraberinde olusan toplumsal kiiltiirdeki degisim Onem tasimaktadir. Tiiketim
kiiltiirliniin bireyi ve toplumu doniistiiren bu yapisini insanin bebeklik ¢agina kadar
[llich’in (2011: 7) metaforu “Bebek, biberon ihtiyaciyla aglamaya basladiginda, yani,
organizma bakkaldan gelen siite kavusmaya ve boylece de gérevini ifa edemez hale
gelen memeden yiiz ¢cevirmeye alistirildiginda, tiryaki tiiketici dogmus olur” degisimin
niteligini agiklamaktadir. Bireyin konumu agisindan llich’in ifadesi yeterli bir
goriliniim sunarken, Zygmunt Bauman’n “Tiiketicinin herhangi bir baska toplumdaki
tiiketiciden farkli bir birey oldugu” ifadesi de bireyin tiiketim toplumunda ortaya
ciktigin1 ve kapitalist sistemin bir pargasi olarak yasamaya devam ettigini gdstermesi
acisindan 6nemlidir (akt.Yaniklar, 2010: 26). Tiiketim kiiltiirii, siirekli olarak bireyin

denetimi disindaki giigler tarafindan belirlenen bir ihtiyaglar silsilesi yaratan ve
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herkesin tiiketici olmasin1 gerektiren 6zel bir 6zgilirligli zorunlu kilan bir kiiltiir
goriinimiindedir. Ayn1 zamanda biitiin deneyim, mal ve hizmetlerin ticarilestirilmesi
slirecini kapsayan bu kiiltiir, ilke olarak mal ve hizmet iiretiminin en yogun oldugu,
ama ayni zamanda iiyelerinin en basta, {iretici degil de “Tiiketici roliinii oynama
gorevinin emrettigi sekilde bigcimlendirildigi” toplumlarla 6zdeslesmektedir. Boyle
toplumlarda bireylere dayatilan norm da, “Bu rolii oynama kabiliyeti ve istekliligidir”

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2010: 26).

Kapitalist bir piyasaya aracilik eden tiiketim kiiltiirti, kapitalist sisteme sahip
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde en yoksullar da dahil biitiin kesimlerin tiiketme
arzusu i¢inde olmalarini gerekli kilmaktadir. Bu arzu, hangi tiiketim mali veya hizmet
icin duyularsa duyulsun, o6zellikle temel ihtiyaclar karsilanabildikten sonra (ama
zorunlu olarak karsilanabilmeleri kosuluna da bagli degildir) mal ve deneyimlerin

satin alinmasi igin siirekli olarak kendisini hissettirecektir (Yaniklar, 2010: 26).
3. Kapsam ve Yontem

Arastirma, gazetelerin magazin eklerinde bulunan, tiiketimi 6zendirdigi
diisiiniilen kose yazilar1 incelenmektedir. Arastirmada kullanilan yontem, nitel icerik
¢oziimlemesidir. Calismada, Orneklem olarak 1 Ocak-10 Ocak 2013 tarihleri
arasindaki siireyi kapsayan, Sabah ve Milliyet gazetelerinin magazin eklerinde
bulunan, tiiketim igerikli kose yazilari se¢ilmistir. Sozii edilen gazete eklerinin
orneklem olarak belirlenmesinde, gazetelerin Tiirkiye’de hakim medya gruplarini
temsil ettikleri varsayilmaktadir. Magazin eklerinin tarihlerinin belirlenmesinde
amagl Orneklem teknigi kullamlmaktadir. Bu ekler Ali Karacan ve Omer
Karacan kardesler ile Demirdren Holding'in sahibi Erdogan Demiréren adina Milliyet
gazetesinin magazin eki Cadde ve Calik Grup adina Sabah gazetesinin magazin eki
Giinaydm’dir. S6z konusu gazetelerin 01 Ocak - 10 Ocak tarihleri arasinda 10 giinliik
slireyi kapsayan, toplam 20 adet magazin eki orneklem olarak secilmis ve bdylece
tilketimi  6zendiren 26 kose yazisinda tiketim kiiltiiriine iligkin metinler ele
alinmaktadir. Yazilarda igerik basliklar1 kategorilendirerek degerlendirme kapsamina
alinmaktadir. Bu baglamda yazilarin icerikleri yemek mekanlari, eglence mekanlari,
gosteri alani, moda, sergi, miizik, saglik ve spor olmak iizere yedi baslikta

smiflandirilarak degerlendirilmistir.
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4. Magazin Eklerindeki Kése Yazilarinda Tiiketim Kiiltiirii ve Analizi
4.1. Yemek Mekanlan

Analiz edilen magazin eklerinde tiiketim kiiltlirii ve tikketim kiiltiirii ile gelen
yasam tarzlariin sunumunda yemek mekanlar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Restoran,
lokanta ve kafe gibi basliklar altinda kategorilendirilen, mekanlara iliskin yazilarin
orant %20’dir. Analiz edilen magazin eklerinde yemek mekanlarinin sayilarina

bakildiginda Giinaydin ekinde daha fazla yer verildigi gozlenmektedir.

Incelenen kose yazilarinda popiiler mekanlar tanitilmakta, yemeklerin
ozelliklerinden ve farkliliklarindan s6z edilmektedir. Yemek mekénlari ile ilgili diger
bir tespit ise bunlarmn genel olarak Istanbul’da ve Istanbul’un segkin olarak nitelenen
semtlerinde bulunmaktadir. Yabanci mutfaklara iliskin mentilere de deginilmektedir.
Bu durum tiiketim kiiltiirii ile dogrudan iliskilidir. Elit kesimin gittigi Istanbul’daki bu
mekanlara yazilarda 6nemli bir oranda yer verilmektedir. Yemek mekanlarma iliskin

bazi kose yazilarindan boliimler asagidaki gibidir:

Baska bir Istanbul burasi, dag tepe her yer ev kayniyor. Bahcesehir’se
buralarin en eski yerlesim bolgesi, ¢cok uzun zamandur hi¢ gitmedigim bir yerdi.
Ta ki Chocolate’in ortagi Rasit Karakus, “Hadi bulusup yeni mekdna
gidiyoruz” diyene kadar. Bahgesehir Chocolate, bugtiine kadar agilanlarin en
biiyiigii. Dekorasyonu ¢ok ferah olmus. En onemli ozelligi, mutfaginin agik
olmasi, boylelikle tiim yiyecekleriniz géziiniiziin oniinde hazirlaniyor. Mekanin
catisi havamin durumuna gore a¢ilip kapanvyor. Bu, yaz icin ¢ok biiyiik bir
avantaj. Yaklasik 1.5 milyon TL'’ye mal olan Chocolate, gerek ambiyansi
gerekse de yemegiyle Bahgesehir’in en popiiler yeri olur (Ersin Siizer, “Kavga
Etmeden Duramiyoruz”, 04.01.2013 , Milliyet Cadde)

Istanbul’un yeni eglence mekdanlarindan Ortakdy’en cok ilgi goren
mekdnlarindan  biri  de  Brasserie Bomonti. Alisilmis  bar-restoran
ortamlarindan farkli olarak eski Bomonti bira bahgelerinden ilham alinarak
tasarlanan mekan, miizik ve yemek keyfini birada sunuyor (Biilent Cankurt,
“Ortakoy’iin Yeni Bulugsma Mekan1”, 09.01.2013, Sabah Giinaydin)
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Havaalaninda pasaport, giivenlik kuyrugu olur, bizdeyse pasaporttan
ve guivenlikten gayet hizli gegiyorsunuz. Ama pide kuyrugunda takiliyorsunuz.
Atatiirk  Havalimani'nda dillere destan bir cip salonu var. Bunun
nedenlerinden biri do&co imzali yemekleri. Lounge’un farkli béliimleri var
ama en stratejik nokta, pideyle makarna arasinda. Sabahlart pide yerine
pogaga oluyor, makarna yerineyse omlet ve menemen. Saat 11.00°e dogru
pideci gegiyor firnmin basina. iste o sirada nasul bir kuyruk, anlatmak miimkiin
degil. Sanmirsiniz herkes kithktan ¢ikmus. kuyruk uzadik¢a uzuyor. Herkes en
acikl ve endiseli yiiz ifadesiyle en dndekinin aldig pideleri sayryor. Biraz fazla
alacak olursa yiizlerde dehset ifadesi beliriyor. Ciinkii kuyruk ilerliyor, sira
geliyor ama pide bir noktada bitiyor. Sonra deniyor ki, “15 dakika sonra yeni
pideler c¢ikacak.” iste o swada kalabalik ¢il yavrusu gibi dagiliyor, ilk 10
dakika gelen giden yok, son 5 e girildiginde bir bakiyorsunuz kuyruk yine almis
yiirtimiis. Eee, hakkini vermek lazim, gercekten ¢ok ¢itir yapryorlar pideleri

(Cagdas Ertuna, “Tamirane De Gitti”, 02.01.2013, Milliyet Cadde )

Yillardir hem yemegi hem de servisiyle mutlu eden, artik Istanbul un
klasikleri arasina giren All Sports Cafe’ye bu yil daha sik gidecegim (Ferhan
Istanbullu, “Bu Y1l Neleri Degistirmeyecegim”, 03.01.2013, Milliyet Cadde)

Yillarin  klasigi, Harbiye Divan ~ Oteli’'ndeki ~ Divan  Pub’in
i¢indeki Japon restorant “Maromi” hem mekan, hem de mutfagiyla giizel bir
alternatif. Sef Kenji Kume’nin hazirladigt moniide ozellikle sushi ve
sashimi’ler ¢ok lezzetli. Tabii kisi basina 100 TL'’yi goézden
ctkarabiliyorsamiz (Mehves Evin, “Polat Cici Brad Igren¢”, 05.01.2013,
Milliyet Cadde)

4.2. Eglence Mekanlari

Ozellikle geceleri keyif haz ve eglenceyi tiiketim yoluyla insanlara sunan
mekanlarin baginda gelmektedir. Eglence mekanlarina dair yapilan ¢oziimlemeye gore
toplam yazili metinlerin %28’1 eglence mekanlarma dairdir. Eglence mekanlarina
iliskin incelemede metinlerin olduk¢a biiyiik bir oram1 barlar kategorisine aittir.

Incelenen magazin eklerinde Sabah Giinaydin yiiksek sayisal orana sahiptir. Kose
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yazilarinda genel tanitimlari, adlari, adresleri verilen eglence mekanlarinda nasil
keyifli saatler gecirilecegi anlatilmakta, insanlar bu mekanlara davet edilmektedir. Bu
mekanlar fiyatlariyla elit kesime seslenmekte ve bu elit kesimin se¢kinci yasam tarzini
tim okuyuculara yansitmaktadir. Kose yazilarindan eglence mekanlarma iligkin

ornekler asagidaki gibidir:

“Ahiskanliklarindan kolay kolay vazgecmeyen Istanbul 'un elitleri gibi
klasik bir yilbasi kutlamasina imza attilar. Her zaman oldugu geceye Nisantasi
sokaklarinda baslayan elitler daha sonra partileyecekleri mekanlara
dagildilar. Orta yas elitler Park Samdan’da toplandilar. Keyifli bir gece
geciren Park Samdan ahalisi, gece saatler 24:00’ii gosterdiginde birbirine
sartlip dpiiserek 2013’e girdi” (Biilent Cankurt, “Sokakta Baslayip Partide
Bitirdiler”, 02.01.2013, Sabah Giinaydmn).

Maslak Mehmet Akif Ormant i¢inde Life Group Entertainment
tarafindan insa edilen Lifepark, Parkorman giinlerini aratmayacak gibi. Igine
sehrin en biiyiik konser alami yapildi. Scorpions, Pitbull, Enrique Iglesias,
Nathalie Cole gibi isimleri Tiirkiye 'ye getiren ve Life Grup 'un bir par¢asi olan
Unilife’da yaz konserlerini artik Kiigtik¢iftlik Park yerine burada
diizenleyecek. Konser programini mart aymda duyuracak Lifepark’in i¢cinde
sadece konser alani yok. Alanda, davetler icin Qubbe Bahge adli bir béliim ve
bir ‘steak house’ da var (Iipek Durkal, “Ask Tesadiifleri Sever”, 10.01.2013
Milliyet Cadde).

Bu yil elitlerin toplanma mekanlarindan biri de Case By Ciroc’tu. Emre
Ergani’nin yeni mekaninda, birbiriyle yakin olan yaklasik 100 geng elit bir
araya geldi. Geng elitler sicak samimi ve eglenceli bir partiile 2013 ’e merhaba
dediler (Biilent Cankurt, “Sokakta Baglayip Partide Bitirdiler”,
02.01.2013,Sabah Giinaydin).

Yillarca Reina’da ¢alistiktan sonra gegen yaz kendi mekdnini acan
Erkan Unal, eglence sektoriinde hizla ilerliyor. Unal gegen yaz Bodrum
Yalikavak’ta Moon Beach’i agmis ve mekan elitlerin bulusma yeri olmustu.

Kisin da bos durmayan Erkan Unal, Kartalkaya’da Drop Launge’u
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kayakg¢ilarin  hizmetine sundu (Bilent Cankurt, “Kartalkaya’nin Bulusma

Mekan1”, 03.01.2013,Sabah Giinaydin).

Uludag’da yillar 6nce Havana adli mekan acan ve on yil once dagla
irtibati koparan Emre Evgani bu sezon mekanlar: Sess ve Biber’le Uludag’a
geri dondii. Uludag’in en popiiler yeri olan Mandra’n iist katina Biberi, alt
katina Sess’in bir subesini ac¢ti (Biilent Cankurt “Sahilden Zirveye Cikt1”,
04.01.2013, Sabah Giinaydin).

Sali partileri ile Istanbul’u sallayan parti gurulart Mert Vidinli ve
Cagla Giirsoy yeni konsept. Ikili fenomen parti Richie Rich serilerinden sonra
yeni bir fenomen yaratmaya kara vermis “Kings&Queens of Istanbul”
bugtinkii yeni yilin ilk Sali partisinde start alacak (Bilent Cankurt “Kral ve
Kraliclere Ozel Parti”, 08.01.2013 Sabah Giinaydin).

Billionaire Clup, sofistike eglence anlayisiyla diinya Jetset 'inin oldugu
gibi Istanbul elitlerinin de elitlerinden oldu. Yazin bodrumda séhretini
katlayan mekan, kisinda leventteki yerinde miidavimlerini agirliyor.
Billionaire’de yarin aksam, uluslar arasi bir miizik organizasyonunda
gosterdigi performansla adindan soz ettiren Amerikalt sanat¢i Dana Leese
sahne  alacakmis  (Bililent  Cankurt, “Billionaire’de  SOyleyecek”,
10.01.2013,Sabah Giinaydin).

4.3. Gosteri

Gosteri basliginda sinema filmleri ve tiyatrolar degerlendirilmektedir. Konuya
iliskin yazilarda toplam %20 oraninda temsil edilmektedir. Yapilan ¢éziimlemeye gore
toplam yazilarm biiylik bir kismu tiyatro kategorisindedir. Gosteriler baslig1 altinda
milliyet cadde ekinde daha fazla metin goriilmektedir. Gosterilere iligkin metinlerde
sadece Istanbul’da gerceklesen tiyatro ve sinema tanitilmistir. Gosterilen alaninda

yaymlanmis kdse yazilarindan bazi 6rnekler asagidaki gibidir:

Kendi adima séyleyeyim; Victaria’s Secret sovundan eskisi kadar
etkilenmedim. Artik yaglaniyor muyuz bilemiyorum ama sosyal medyadaki
haline bakarsak ahalide benle ayni fikirde, ama Asena her zaman ki Asena, her

zaman bizden. Tamam biraz kilo almis yavaslamis ama bizde kredisi mevcut
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(Okan Can Yantur, “Victaria’s Secret ve Asena”, 02.01.2013, Sabah
Giinaydin).

Acun kadroyu yine isabetli secince ortaya son derece neseli bir
program ¢ikti... Ozellikle Biisra Pekin’in kendini garantive almak icin
viicudunun ¢egitli yerlerine jiiri iiyelerinin isimlerini yazdirmast oldukc¢a zekice
ve espriliydi (Yiksel Aytug, “Yilbasi Yildizlar1”, 02.01.2013, Sabah
Giinaydin).

BBC’de ¢ok iyi bir tv filmi izledim, ‘The Girl’. Alfred Hitchcock’un
gozdesi Tippi Hedren’i kesfetmesinin ve tacizleri sonucu onun tarafindan

reddedilmesinin ve reddedildik¢e daha da acimasiz olmasinin hikayesi (Cagdas

Ertuna, “Bu Nasil Intikam”, 05.01.2013, Milliyet Cadde).

Tiyatro severlerin beni kinayacagindan eminim; zira meraklilart bu
basarili prodiiksiyonu ¢oktan izledi. 2012 de kapali gise oynayan ‘Ben Bertolt
Brecht’, bu Pazar 16.00°da Trump Towers Tiyatro Salonu’'nda sahnelenecek.
Atakoy deki Yunus Emre Kiiltiir Merkezi'ndeyse haftaya sali 20.30 da tiyatro

severlerle bulusacak. Genco Erkal in Tiilay Giinal’la birlikte rol aldigi oyunun

evey

evey

Afife Jale Tivatro Odiilleri’'nde ‘En Iyi Kadin Oyuncu’ ve Sadri Alisik
Odiilleri’nde ‘En Iyi Kadin Oyuncu’yla ‘En Iyi Evkek Oyuncu’ édiillerine layik
goriilen ‘Ben Bertolt Brecht’ i¢in “Brecht’in muhtesem doniisii” yorumlart

yapiliyor (Ferhan Istanbullu “Bu Y1l Neleri Degistirmeyecegim”, 03.01.2013,
Milliyet Cadde ).

“Komedi Diikkani’ni yeniden agti. Bu y1l ekranlardan uzak kalmaya,
“Arkadasim Hoggeldin’ adli gésterisiyle sehir sehir dolasmaya karar vermis.
Subat ayinda da bir aylik bir Avrupa turnesine ¢ikiyor. Tek derdi var; o kadar
stire karisindan ve ¢ocuklarindan uzak kalmak. Ciinkii o her seyden énce mutlu
bir aile babasi (Asu Moro, “Omiir Boyu Apolitiktim Bundan Bir Zarar
Gormiiyorum”, 06.01.2013,Milliyet Cadde).
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4.4. Moda

Yasam tarzina iligkin moda konusunda yerli giyim 6n plana ¢ikmaktadir.
Yazilarda gelir diizeyi yiiksek kisilerin alabilecegi yerli markalara deginilmektedir.
Ele alman kdse yazilarinin deginilen giyim markalarmin genellikle orta ve st gelir
gruplarma hitap ettigi ve onlarin yasam tarzlarmi diger okuyuculara sundugu
sOylenebilir. Bu arada tinlii isimlerin neleri giydigi ve neleri tercih ettikleri hakkinda
bilgilerin de oldugu goriilmektedir. Magazin eklerindeki yazilarda Sabah Giinaydin
ekinin daha fazla moda yazilarina yer verdigi gézlenmektedir. Magazin eklerindeki
kose yazilarinda moda %12 gibi bir oranla temsil edilmektedir. Modaya iliskin

yazilardan 6rneklere asagida yer verilmistir:

Internet iizerinden genis bir kasmir koleksiyonu sunan Laniger’den
haberdar olmam, Fey Butik’in sahibi Fatos Yalin sayesindedir. Hem klasik
modellerini sevdim, hem de mantikli fiyatlarla internet tizerinden hizli aligveris
imkant  sunmalarimi...  Gardirobunda — aymisimin  tipkisi  kiyafetleri
dolduranlardan hi¢ degilim; felsefem, ‘az olsun 6z olsun! O yiizden kazak,
hirka tiirevi drmeler(!) icin de tercihim muhakkak kasmir olmasi... (Ferhan

Istanbullu, “Bu yil neleri degistirmeyecegim”, 08.01.2013, Milliyet Cadde).

Yillarin erkek giyimine adamis sarar markasina, kadin koleksiyonu da
ekleyen ve adindan basari ile soz ettiren gamze sarar (Biilent Cankurt, “Bayan

Sarar’dan Siirpriz Izdivag”, 08.01.2013, Sabah Giinaydin).

Unii avukat Mehmet Emin Arslan i esi Sibel Arslan’in Aqua Florya'da
bebek ve ¢ocuk giyim magazast Royal Bebe elitlerin akinina ugruyor.
Galatasarayli futbolcularin da ugrak yeri olan Royal Bebe’den gectigimiz giin
de Dany Achhille kizi i¢in alisveris yapt: (Biilent Cankurt “Kizina Tiitii Etek
Aldr”, 09.01.2013,Sabah Giinaydin).

Simdi Basak Dizer Fransez ve Deniz Marsan yeni bir ise daha
giriyorlar. Amag, Tiirk moda tasarimcilarini tek bir ¢ati altinda bulusturmak.
Yarin  Nisantasi’nda  Tiirk moda  tasarimciarimin  koleksiyonlarin
sergileyecekleri uluslararasi olmast hedeflenen bir showroom agiyorlar. Adi:

Room. Room’da 14 Tiirk moda tasarimcisinin koleksiyonlar: sergilenecek.
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Room, basta Basak Dizer Fransez ve Deniz Marsan olmak iizere moda,
aligveris ve stil editorlerinin hayatim kolaylastiracak. Ozellikle yurt disindan
gelen moda yazarlar, editorleri ve bloggerlart icin de mutlaka ziyaret edilmesi
gereken bir yer olacak. Tiirk moda tasarimcilarinin seslerini duyurabilecegi
bir alan olacak. Umarim uzun oémiirlii olur (Cagdas Ertuna, “Her Sey Tiirk
Modas i¢in”, 07.01.2013,Milliyet Cadde).

4.5, Sergi

Sergiler sanatsal ve Kkiiltlirel iiriinlerin satismin yapildigi hem de kiiltiirel
sermaye edinme olanag1 saglayan etkinliklerin yapildig1 alanlardan birini
olusturmaktadir. Yapilan ¢oziimlemeye gore %8 oraniyla sadece Sabah Giinaydin’da
temsil edilmektedir. Sergilere ait kdse yazisinda yer alan metinlerde resim sergisinden
bahsedilmektedir. Istanbul’da  gerceklestirilen sergiye seckinlerin katilmasi
amaclanmaktadir. Sergilerin toplam yasam tarzi sunumuna iliskin kdse yazilarinda bir

metne rastlanmistir:

Isi antikaciliktan resim eksperligine uzanan bir ailenin dérdiincii kusak
tiyesi olan Maya Portakal, miithis bir sergiye ev sahipligi yapacak! Babasi
Raffi Portakal gibiaile meslegini siirdiiren Maya Hanim ¢agdas sanatin ¢arpici
isimlerinden birisi olan diinyaca tinlii Darmien Hirst’iin eserlerini Tiirk sanat
tutkunlart ile bulusturacak (Biilent Cankurt, “Maya Portakal’dan Darmien
Hirst Sergisi” , 08.01.2013,Sabah Giinaydin).

4.6. Miizik

Miizik ile ilgili yazilmis sadece bir yazi bulunmaktadir. Sabah Giinaydin’da
yer alan metinde yerli pop sarkilar yapan Demet Akalin’dan ve onun yeni parg¢asinin

internette izlenme oranlarmi vermektedir:

Demet Akalin yeni albiimiinde yer alan “Yikil Karsimdan” sarkisiyla
ilk bombasini patlatti. Sarkinin heniiz klibi yok ama Youtube’dan milyondan
fazla dinlenmis! Simdi ise bugiin yarin albiimiinii ¢ikarmaya hazirlaniyor

(Sengiil Baliksirt1,”En Kahraman Baba”, 04.01.2013,Sabah Giinaydin).
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4.7. Saghk ve Spor

Saglik ve spor ile ilgili Milliyet Cadde ‘de kose yazilarinda birer metne yer
verilmektedir. Yasam bashigi altinda diyetin dne ¢iktigini gérmek miimkiindiir. Ozel
hastanelerin diyetle ilgili yaptiklari1 kampanyalarm ele alindig1 anlagilmaktadir. Her iki
konuda da orta ve iist kesime hitap edildigi ve mekanlarin Istanbul’da olmasi ayrica

onemlidir. Saglik ve spor konularinda incelenen metinler asagidaki gibidir:

Acibadem Hastaneleri’nin sayilarimin ve basindaki varliginin nasil da
arttigimin farkinda misiniz? Allah i¢in, haber malzemeleri de hi¢ bitmiyor.
Simdi de evlere diyetisyen servisine baglamislar. Ve de isyerlerine... Vakti
olmayan, saghk sorunu olup disart ¢ikamayanlar igin liiks yolundan kilo
vermeme bahanesi kalmadi. 10 giinde bir gelip her tiirli tetkiki, takibi
yapiyorlarmig (Ferhan Istanbullu, “Tiirk Insaninm Karla Imtihan”,

10.01.2013,Milliyet Cadde).

Artik Nisantagi 'min mahalle gym’ine doniisen MAC 'te spor yapmaktan,
Aysun Hoca'nin miikemmel pilates derslerine katilmaktan ¢ok memnunum
(Ferhan Istanbullu, “Bu Y1l Neleri Degistirmeyecegim”, 03.01.2013, Milliyet
Cadde).

5. Sonug¢

Magazin eklerindeki kose yazilarindan 105 kose yazisindan 26’sinda tiiketim
ve tiiketim kiiltiiriine iliskin metinlere yer verilmistir. Sabah Giinaydin’da 14 metin,
Milliyet Cadde’ de ise toplam 12 metine rastlanmistir. Calismanin nitel bulgulari,
yemek mekanlar1 kategorisinde popiiler mekanlarin tanitildigini - yemeklerin
Ozelliklerinden ve farkliliklarindan bahsedildigini gdstermektedir. Bu mekanlarin
genel olarak Istanbul’da ve Istanbul’un seckin olarak nitelenen semtlerinde bulundugu
gozlemlenmektedir. Magazin eklerindeki kdse yazilarinda eglence mekanlarina iliskin
nitel bulgularda genel tanitimlari, adlari, adresleri verildigi goriilmektedir. Yazilarda,
eglence mekanlarinda nasil keyifli saatler gecirilecegi anlatilmakla birlikte bu
mekanlarm elit kesime seslenmekte oldugunu ve bu elit kesimin segkinci yagam tarzini

tiim okuyuculara yansitmaktadir. Bu durum belli bir smif iizerinden toplumun geneline
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pazarlanan ¢ok boyutlu bir tiikketim agmi gostermektedir. Unliileri ve yildizlari

kullanarak 6zendirme ve tesvik etme goriilmektedir.

Gosterilere iliskin metinlerde sadece Istanbul’da gerceklesen tiyatro ve sinema
tanitildig1 gérilmektedir. Moda kategorisinde belirtilen giyim markalarinin genellikle
orta ve st gelir gruplarina hitap ettigi ve onlarin yagam tarzlarini diger okuyuculara
sundugu sOylenebilir. Bu arada iinlii isimlerin neleri giydigi ve neleri tercih ettikleri
hakkinda bilgilerin de oldugu da goriilmektedir. Sergilere iliskin bulgularda daha ¢ok
Istanbul’da  gergeklestirilen sergilere ve bu sergilere katilan seckinlerden

bahsedilmektedir.

Magazin eklerindeki kdse yazilarinin igeriklerinde genel ortakligin, tiiketime
dayal1 bir yasam tarzinin batili, modern, uygar ve kentli olarak sunulmasidir. Burada
ozellikle zengin smifin yasami anlatilarak genis halk kitlelerine modern yasamin
bilingli ya da bilingsiz olarak medya tarafindan benimsetilmeye calisildig:
goriilmektedir. Ozellikle eglence ve gdsteri unsurlar1 magazin eklerinde detayli
bicimde ele alinirken yine yemek gibi temel ihtiyaglar da farkli sekilde
degerlendirilerek magazinel bir konu olarak yansitilmaktadir. Biitliniiyle bu unsurlar,
temel ihtiyaclar ve sahte ihtiyacglar ekseninde reklam ve tanitim unsurlarini barindiran

eglence agirlikl icerik tasiyan yazi niteliginde ve tliketimi tesvik amaci tagimaktadir.
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SOSYAL MEDYA VE DEGISEN MAHREMIYET

“FACEBOOK MAHREMIYETIi” *

Miicahid ZENGiN?
Giildane ZENGIN?

Hiiseyin ALTUNBAS*

OzET

Facebook, Twitter ve benzeri “sosyal medya” olarak adlandirilan sitelerin gelisimi internette bilgi
paylasim seklimizi degistirmistir. Bilginin anlik paylasilabiliyor olmasi 6zellikle de genglerde akillarindan
gecenleri takipgileri ile hemen paylasma istegi olusturmaktadir. Ancak anlik paylasim ve takipgiler tarafindan
“begenilme” ihtiyact paylasilanlarin uzun vadede doguracagi sonuglar diisiiniilmeden goénderilmesine sebep
olmaktadir. Ozellikle genglerin sosyal medya sitelerindeki gizlilik ayarlarina giivenerek daha rahat davranmalart
mahkemede bitebilecek durumlara kapi agmaktadir. Bu ¢aligma genglerin Facebook’ta mahremiyete bakis agilarini
ele almaktacir. Calismada kolayda &rneklem yontemi ile segilen 145 Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencisine anket yontemi uygulanmustir. Elde edilen verilere gore, katilimcilar Facebook iizerinde paylasilan
bilgilerin olumsuz bir sonug¢ dogurabileceginin farkindadir, ancak olasit risklerin boyutlarinin ve risklerin
kaynaginin farkinda degildir. Paylasilan igeriklerin arkadas listelerinin disina ¢ikmayacagini diigiinmektedirler.
Buna ek olarak, olumsuz sonuglara maruz kaldigini belirten erkek katilimeilarin oranimin kadin katilimcilardan

daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, mahremiyet, mobil internet

SOCIAL MEDIA AND THE CHANGING PRIVACY
“FACEBOOK PRIVACY”

ABSTRACT

Social media sites such as Facebook and Twitter have changed the way we share information on the
internet. Since it is possible to share instantly, especially the youth wants to send anything that comes to their mind
instantly to their followers. But this instant nature of the sharing in social media and the need to get liked by
followers causes them to share information without thinking through. The belief that the privacy settings of social
media sites can hide all these information may result in cases that end in the court. In this study we have conducted

1 Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde 6-8 Kasim 2013 tarihinde gergeklestirilen Medya ve Mahremiyetin
Sinirlart Ulusal Sempozyumu’nda sunulan bildirinin gézden gegirilmis halidir.
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a survey on 145 Selcuk University Communication Faculty students to examine the perspectives of youth about the
privacy on Facebook. According to the data gathered, the participants are aware of some risks involved with sharing
on Facebook, but they are not aware of the scope or source of the risks. They believe that the post that they share
can be viewed only by the people in their friends list. It is also found that male participants suffer from negative
consequences more than female participants.

Keywords: Social media, Facebook, privacy, mobile internet
Giris

Internetin cep telefonlarimiza kadar girdigi, bilgi paylasiminin son derece
kolaylastig1 bir ¢agda yasamaktayiz. Insanlar artik giinliik hayatlarinda yasadiklari
seyleri, akillarindan gecenleri anlik olarak paylasmakta ve paylasilanlar
tilketmekteler. Sosyal medyada bilginin viral olarak ¢ok hizli bir sekilde milyonlarca
kisiye yayilabildigi g6z oniine alindiginda, sosyal medyanin kimi zaman firsat, kimi
zaman ise tehdit olabilece§i gercegi ortaya cikmaktadir. Zira boyle bir ortamda
tizerinde fazla diisiinmeden yapilan bilgi paylagimlari, mahremiyet konusunda yeni
problemleri beraberinde getirmektedir. Bu calisma, genglerin Tiirkiye’de en cok
kullaniciya sahip olan sosyal paylasim ag1 Facebook sitesinde yaptiklari paylasimlarin
boyutlarmi, risklerin farkinda olup olmadiklarini, bu riskleri ne seviyede
onemsediklerini ele alarak, sosyal aglarda mahremiyet algisini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Bu amagla oncelikle internet, sosyal medya ve sosyal ag siteleri
anlatilacak, ardindan sanal diinyadaki ger¢ek mahremiyet riskleri ele almacaktir. Son
olarak arastirma bulgularina yer verilerektir. Calismanin ana sorunsalin1 “Genglerin

sosyal aglarda mahremiyet algis1 nasildir?”” sorusu olusturmaktadir.
1. internet ve Sosyal Medya

Internetin yaygimlasmasi ve web sitelerinin gelisen teknik altyapis1 internet
iizerinde etkilesimi arttirmis, sosyal medyanin ve sosyal ag sitelerinin 6niinti agmustir.
90’11 yillarin basinda insanlar internet lizerinden goriismek icin WELL (Whole Earth
‘Lectronic Link — Diinya Capinda Elektronik Baglanti) ve benzeri sistemleri
kullanmiglardir.  WELL kullanicilar1 bilgisayar ortaminda yazismis, arkadaglik
kurmus, hatta ger¢ek hayatta bulugmalar ayarlamistir (Chen, 2011: 755). Ancak
internette kalic1 bir sekilde var olmak i¢in insanlarm kendilerine birer kisisel web
sayfasit yapmalar1 gerekmistir. “Homepage” adi verilen bu statik web sayfalarinda

kisiler kendilerini tanitmig (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60), ilgi duyduklar1 konular1
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yazmis, begendikleri sitelerin baglantilarmi1 ve evcil hayvanlarinin fotograflarmni
paylasmistir. Kimi sitelerde e-posta adresi vermis, Kimilerinde de ziyaretgi defteri yer
almistir; ancak etkilesim bundan ibarettir. Bu statik web sayfalar1 ¢esitli yazilimlar
araciligiyla iretilebilse de, internette var olmak i¢in teknik bilgiye ihtiyag

duyulmustur.

Insanlarin internette daha kolay var olabilme ihtiyact Blogger ve benzeri
internet glinliigli yazma sitelerinin oniinii agmustir. Bir blog sahibi olmak i¢in ¢ok az
teknik bilgiye ihtiya¢ vardir (Akar, 2010: 47). Adi “blog” olsa da, bu siteler
“homepage”lerin yerine ge¢mektedir, zira insanlar bloglarda da ilgi duyduklari

konularda paylagim yapmaktadir.

Bloglara paralel olarak, belirli alanlara odaklanmis sosyal medya siteleri ortaya
cikmistir. Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein (2010: 61) tarafindan su sekilde
tanimlanmistir: “Sosyal medya, Web 2.0°1in teknolojik ve ideolojik temelleri tizerine
kurulan ve kullan:c: tarafindan iiretilen iceriklerin olusturulmasina ve paylasilmasina
imkan veren bir grup internet tabanli uygulamadir”. Web 2.0’1n temel prensipleri
arasinda internetin uygulama c¢alistirmak icin bir platform olarak kullanilmasi,
kullanicilara igeriklerinin kontroliinii verme ve igerigi daha kolay paylasmak i¢in yeni
metotlarin kullanimi bulunmaktadir (Whittaker’dan aktaran: Akar, 2010: 11). Fotograf
paylasmak ve fotograf¢ilik odakli konularda bir gruba dahil olmak i¢in Flickr, video
paylasmak i¢in YouTube, miizik dinlemek ve miizisyenler etrafinda topluluklar

olusturmak i¢in Last.FM gibi siteler kullanilmaktadir.
2. Sosyal Ag Siteleri

Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal ag siteleri “sosyal medya” kavraminin
kapsamu igerisinde degerlendirilebilir. Sosyal ag siteleri insanlarin tanidiklari ile
iletisim kurmasini, eski arkadaslar1 ile tekrar gorlismesini, ve hobiler, ilgi alanlari,

topluluklar ve arkadas cevreleri dolayisiyla yeni insanlarla iligki kurmasmi saglar
(Zhang vd., 2010: 13).

Sosyal aglar temelde su 6zelliklere sahiptir (Zhang vd., 2010: 13):

J Kullanicilarmin profilleri araciligiyla kendilerini dijital ortamda ifade

etmelerine olanak saglar.
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J Diger sosyal ag kullanicilar1 ile iligkilerini, yani arkadas / takipg¢i

listelerini ortaya koymalarini saglar.

o Kullanicilarm gercek diinyada var olan sosyal iligkilerini sanal ortamda

da yonetmelerine olanak saglar.

. flgi alanlari, mekan ve aktiviteleri temel alarak yeni iliskilerin

olusmasina olanak saglar.

Sosyal aglarm tarihi 1997 yilina kadar uzanmaktadir. Boyd ve Ellison’a gore
ilk sosyal ag sitesi 1997°de kurulan SixDegrees.com’dur (2007: 214). Bu site
kullanicilarina profil olusturma, arkadaslarini listeleme ve 1998’den itibaren de
arkadas listelerinde gezinebilme imkani vermekteydi. Site ticari olarak siirdiiriilebilir
olamamig ve 2000 yilinda kapanmistir. O yillarda internetin giinlimiizdeki kadar
yaygin olmamas1 arkadas olarak eklenebilecek kisileri sinirlamistir. Buna ek olarak
insanlar birilerini ekledikten sonra da yapilacak bir sey bulamamislardir. 2001°de ise
Ryze.com ile ticari baglantilar kurma amacli ilk sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmistir 2002
yilinda kurulan Friendster ise ‘“‘arkadaslarmin arkadaslarmi” bulmayi1 saglamasi
dolayisiyla dikkat ¢cekmistir. Ancak Friendster’in kurumlarin, miizik gruplarmin vb.
profil olusturmasina izin vermemesi 2003’te kurulan MySpace’in Oniinii agmistir

(Boyd ve Ellison, 2007: 214-217).

Mark Zuckerberg 2004 yilinda Harvard’daki yurt odasinda Facebook’un
temellerini thefacebook.com adresinde atmustir. Facebook ilk olarak sadece Harvard
e-posta adresi olan 6grencilerin kullanabilecegi 6zel bir site olarak agilmistir. Yeni
girdikleri yabanc1 iiniversite ortaminda arkadasliklar kurmak isteyen 6grenciler igin
Facebook bulunmaz bir kaynak olmustur. Sitenin sadece Harvard 6grencileri ile sinirlt
olmas1 kullanicilarin paylasma istedigini arttirdig1 gibi, sitenin ad1 duyuldukca sadece
belirli kisilerin girebildigi bu 6zel kuliibe katilmak isteyenlerin sayis1 da artmus, Site
herkese agilmistir (Delaney, 2013: 88). Bugiin Facebook’un 1 milyarin iizerinde

kullanicis1 bulunmaktadir (Facebook, 2013).

Sosyal ag siteleri insanlarm yeni “homepage”i olmustur. Onceleri sadece
gerekli teknik bilgiye sahip kisiler internette bir seyler paylasabilirken, sosyal ag

sitelerinin getirdigi kolayliklar sayesinde herkes paylasim yapabilme imkanina sahip
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olmustur. E-posta mesaj1 gondermek yerine Facebook mesaji gondermek (Qualman,
2011: 52-53); MSN Messenger gibi programlarda mesajlasmak yerine Facebookta
mesajlasmak; web sitesi adresi vermek yerine Facebook sayfasi adresi vermek;

blog’da yazmak yerine Facebook’ta paylasmak popiiler olmustur.

Sosyal aglarin 6nemli oOzelliklerinden biri paylasimin  kolaylastirilmig
olmasidir. Begenme, tekrar paylasma, bildirimler gibi 6zellikler dolayisiyla bilgi daha
hizl1 bir sekilde yayilir olmustur. Sosyal aglar yayginlasmadan 6nce de insanlar e-posta
mesajlarin1 birbirlerine yonlendirmekteydi, ancak bilginin sosyal aglar tizerindeki

yayilimi e-posta {izerindeki yayilimdan daha etkilidir (Qualman, 2011: 110).

Buna ek olarak, sosyal aglar insanlarin kendileri hakkinda bir seyler
paylagsmasini tesvik etmektedir. Sosyal aglarin mesaj goénderim kutularinin
kullanicilarina “Ne yapiyorsun?” ve benzeri sekilde sorular sormakta, fotograflarda
kisileri etiketlemeyi tavsiye etmekte, bulundugunuz konumun GPS koordinatlarini
istemektedir. Ornegin Twitter 2006°da acildiginda ilk kullanicilardan cevaplamasini
istedigi soru su olmustur: “Su anda ne yapiyorsun?” Kimileri yemekte ne yedigini
yazmistir, kimileri benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle baglant1 kurmustur, kimileri de
hayatlar1 hakkinda yazdiklar1 detaylara bakarak yabancilar1 tanimaya c¢aligmistir

(Chen, 2011: 755).
3. Dijital Diinyada Mahremiyet

Mahremiyet (privacy), “Yalniz kalma hakki”, “kisisel bilgileri digerlerinden
koruma hakki1” gibi sekillerde tanimlanabilmektedir. Internetin gelisimi “bilgilerin
gizli kalmas1” noktasinin da mahremiyet kapsamina girmesini gerektirmektedir (Chen
ve Michael, 2012:44). Altman’a gore ise mahremiyet kisiler arasi sinirlari belirleme
stirecidir. Buna gdre insanlar kiminle ne kadar bilgi paylasacaklarini belirlerler. Amag
sadece gizlemek degildir, hem baglant1 kurmak istenir, hem de bu baglant1 belirli

sinirlar igerisinde tutulur. Boylece bir denge yakalanmaya ¢aligilir (Tiifekei, 2008: 21).

Gegmiste glinliik tutulur ve siki siki saklanirken, bugiin akla gelen her sey
internet tlizerinden yiizlerce kisi ile paylasilmaktadir. Ancak sosyal aglarda atilan bir
mesaj silinse bile pek ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Tiifek¢i (2008: 21)’nin de belirttigi gibi,

dijital iletisim kalic1 olmaktadir. Yazilanlar web siteleri, internet servis saglayicilari,
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arama motorlar1 tarafindan arsivlenmektedir. Bu mesajlar iliskileri zedeleyebilmekte,
yasal sikintilara, isten atilmalara sebep olabilmektedir (Qualman, 2011: 124).
Yurtdisinda igverenlerin bir kisiyi ise almadan 6nce Facebook hesabini gostermesini
istedigi durumlar bile yasanmaktadir (Delaney, 2013: 91-92). Bir arastirmada
igverenlerin %63 linlin sosyal ag sitelerinde adaylarla ilgili gordiiklerine dayanarak is
basvurularini reddetmistir (Chauhan, 2013: 130). Hayatlarina dair pek ¢ok detay1
paylasan kisiler, kotii niyetli kisilere agik kap1 birakmaktadirlar.

Facebook’ta varsayilan paylasim ayari, arkadas listesindeki kisilerle
paylasimdir. Facebook’a iiye olan bir kisi hi¢cbir ayar1 degistirmeden yazmaya,
fotograflar gobndermeye baslarsa, bu gonderiler sadece o kisinin arkadas listesindeki
kisiler tarafindan goriilebilir. Ancak bu durum paylasilan seylerin glivende oldugunu
gostermemektedir. Zira Facebook’ta arkadas sayisini yiikseltmek i¢in yabancilar bile
arkadas olarak eklenebilmektedir (Chen ve Michael, 2012: 49). Bu durum “arkadaslar”
ile sinirlt olan bir profilin gériiniirliglinii arttrmaktadir (Brandtzeg, 2010: 1007).
Arkadas listesini gruplara aymrip bu mesajlarin sadece belli arkadaglara gitmesini
saglayan ayarlar olsa da, 6zellikle de gen¢ kullanicilar bundan haberdar olmayabilir
(Mannen, 2010: 1026). Cinsiyeti dahil, pek ¢ok bilgisi muglak olan, aslinda var
olmayan bir 6grenciye Facebook hesab1 agmis, okuldaki diger 6grencilere gonderdigi
arkadaglik isteklerine %72 oraninda olumlu cevap almistir (Lemieux, 2012:291).
Benzer arastirmalarda arkadaslik isteklerine %30 ile %41 oraninda olumlu cevap
verildigi gorilmiistiir (Debatin vd., 2009: 87). Bununla birlikte arkadas ekleme
konusunda sosyal baskilar da olabilmektedir. Oregin bir kisi patronundan gelen
arkadaglik istegini reddetmekte zorlanabilir, boylece is hayati ile 6zel hayatin

istemeden de olsa birbirine katmak zorunda kalabilir (Mannen, 2010: 1027).

Bilginin dijitallesmesi mahremiyet konusunda {i¢ sikintiyr beraberinde
getirmistir (Tiifekgi, 2008: 22):

. Mekansal sinirlarin olmamasi: Kisi bir sinifta, bir kafede, bir restoranda
ise, izlerkitlesi duvarlar, kapilar ya da uzaklikla smirlidir. Dijital diinyada ise
bu sinir kalkmaktadir.

J Izlerkitlenin gelecekte var olabilmesi: Bilginin kayt altina almabilmesi

ve kalict olabilmesi bir bilginin gelecekte de tiiketilebilmesine olanak
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vermektedir. Artik bir kafede yapilan konusma gegici ve sadece o anda orada
bulunanlara yonelik degildir, ¢iinkii kaydedilip gelecekte kontrol
edemedigimiz, haberimiz bile olmayan bir izlerkitle tarafindan dinlenebilir.

. Sanal ve fiziksel ortamlarin kesigmesi: Bir kisi bir partide uygun
davraniglar sergilemis olsa da, bu kisinin partide ¢ekilip sosyal ag sitelerinden
birine yiiklenen bir fotografi, fotograf o kisinin hayatinin tamamini yansitmiyor

olsa bile, potansiyel igverenler tarafindan uygunsuz kabul edilebilir.

Zhang ve arkadaslarina gore (2010: 13) sosyal ag siteleri liye olmay1 ve bilgi
paylasimini kolaylastirmak adina mahremiyet kontrol mekanizmalarimi 6zellikle zay1f
tutmaktadir. Tiifekgi ise (2008: 20) genglerin internette goniillii olarak hayatlarina dair
detaylar1 paylasmasini ebeveynlerin anlamakta zorlandigin1 belirtmektedir; gencler
goriilmek ve fark edilmek istemektedir. North Carolina {iniversitesinde yapilan bir
arastirmada genclerin %96,2’sinin dogum giinlerini, %83,2’sinin iliski durumlarini,
%74,7’sinin siyasi goriisiinii ve %16,4’linlin cep telefonu numaralarin1 paylastiklar

ortaya ¢ikmustir (Tufekci 2008: 23).

Kimi bireylerin goniilli olarak kigisel bilgilerini ifsa etmesine karsin
kimilerinin de rizalar1 diginda kisisel bilgileri kullanilmaktadir. Her iki durumda da

mahremiyetleri tehlike altina girmektedir. Westin’e gére mahremiyete yonelik

tehditler su sekildedir (Yiiksel, 2003: 185-186):

. Kisinin kendini ifsa etmesi (Self-revelation): Insanlarin kendileri
hakkinda yaptiklar1 agiklamalarla 6zel yasam alanlarini sinirlandirmasidir.

. Merak (Curiosity): Kiiltiire ve bireye gore degismekle birlikte, evrensel
bir egilimdir.

. Gozetleme (Surveillance): Temel sosyal kontrol araglarindan biridir.
Gozetim teknikleri zaman icerisinde gelismistir. Ug tiiriinden sz edilebilir:
Gozlem, ifsa ettirme ve iletisimin kayit cihazlariyla kaydedilip yeniden

uretilmesi.

Bu tehditlerin {iglinlin de Facebook i¢in gecerli oldugu sdylenebilir.
Facebook’ta kisiler kendilerine dair bilgileri ifsa etmekte, diger kisiler ifsa edilen bu

bilgilere bakip merak duygularmi tatmin etmekte, paylasilanlar ana-baba, sevgili/eski
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sevgili, 6gretmenler, igverenler/potansiyel igverenler, devlet kuruluglar1 vb. tarafindan
takip edilebilmektedir. Yiiksel’in (2013: 183) de belirttigi gibi, giliniimiizde
mahremiyete yoOnelik tehditler sadece devlet birimlerinden degil, 6zel kisi ve

kuruluslardan da gelebilmektedir.

Kullanicilar sosyal aglarda bilgilerini gizlemeyi se¢mis olsalar bile, arkadas
listelerindeki kisilerin eylemleri sonucu gizlemek istedikleri bilgilerin bir kismi agiga
cikabilir (Zhang vd., 2010: 13). Bir kullanic1 fotografin1 ya da bulundugu yerleri
paylasmasa da, arkadaslarindan birinin paylastig1 fotografta ve koordinatlarda onu

etiketlemesi sonucu bu bilgileri ortaya ¢ikabilir.

Sosyal ag sitelerinde ortaya ¢ikan giivenlik problemlerinin bazilar1 asagidaki

sekilde siralanabilir (Abdulhamid vd., 2011: 34-35):

. Viriisler: Web sayfalarma gomiilebilen ya da bir linke tiklanmasi ile

bilgisayara yiiklenebilen zararl yazilimlar.

. Araclar: Sosyal ag hesaplarini ele gegirme amaclh ¢esitli yazilimlar

saldirganlar tarafindan kullanilabilir.

. Sosyal Miihendislik Saldirilari: Saldirganlar giivenilir kaynaklardan
geliyormus gibi goziiken e-posta mesajlar1 ya da linkler araciligiyla 6zel

bilgilerinizi vermeniz i¢in ¢aba harcayabilir.

o Kimlik Hirsizhg: Saldirganlar, kisinin internette paylastigi bilgileri

kullanarak adiniza hesap agabilir.

o Uciincii-parti Yazihmlar: Bazi sosyal medya siteleri Kkisilerin
hesaplarma web tarayicist ilizerinden c¢alisan yazilimlar yiliklenmesine izin
vermektedir. Bu yazilimlar kimi zaman paylasmak istenilmeyen, ya da
kullanicinin paylastigindan haberi dahi olmayan verilere erigebiliyor olabilir.

Ornegin, arkadas listenizdeki tiim kisilerin e-posta adresleri gibi.

o Ticari Verilere Yonelik Tehditler: Sirket iginde olanlara, ticari
anlagmalara, miisterilere dair verilere sosyal ag sitelerinde yer vermek

rakiplerin igine yarayabilir.
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J Profesyonel Saygimhga Yonelik Saldirilar: Sosyal ag sitelerinde
kullanicilarin kendi istekleri ile paylastiklar veriler kisinin kariyerine olumsuz
etki yapabilir. Pek ¢ok sirket bir kisiyi ise almadan Once internette neler

paylastigini incelemektedir.

o Kisisel Tliskilerin Zedelenmesi: Sosyal ag sitelerine anlik génderim
yapilabilmesi kimi zaman sonuglar1 lizerinde diisiiniilmeden, daha sonra
pisman olunabilecek paylasimlar yapilmasina neden olmaktadir. Internette

paylasilan bir verinin kontrolii paylasan kisiden ¢ikmaktadir.

o Kisisel Giivenlik Tehditleri: Paylasilan kimi bilgiler kullanicilarin
kisisel giivenligi agisindan tehdit olusturmaktadir. Ornegin kullanicilarm evden

uzakta oldugunu belirtir mesajlar gondermesi hirsizlik riski dogurabilir.

Ortalama bir kullanicinin profilinde hangi okula gittigi, evcil hayvanina hangi
ismi verdigi, ailevi detaylar1 vb. bilgiler bulundugu ve bu tiir bilgilerin ¢esitli internet
sitelerindeki  “sifremi unuttum” boliimlerinde giivenlik amaciyla soruldugu
diistiniiliirse, riskin biiyiikliigii anlasilabilir (Chen ve Michael, 2012: 49). Cesitli
calismalarda edinilen sonuglara gore, kullanicilar giivenlik risklerinin farkinda olsalar
bile kisisel bilgilerini paylasmaya devam etmektedir (Henson vd., 2011: 255).
Mahremiyete yonelik disaridan gelebilecek tehditlere ek olarak, Facebook’un
kendisinin de tehdit olusturdugu sdylenebilir. Facebook un tiyeleri hakkinda topladigi
veriler ve bunlarin ticari kullanimi géze goriinmemektedir (Debatin vd., 2009:88).
Halbuki Facebook kuruldugu giinden beri pek ¢ok tartismaya konu olmustur. Beacon
programi, Facebook Connect programi, kullanici sozlesmesinde sessizce yapilan

degisiklikler ve benzerleri tartisilmaktadir (Hoy ve Milne, 2010: 30).
4. Facebook’ta Mahremiyet Uzerine Yapilan Calismalar

Stutzman ve arkadaglar1 (2011), yaptiklar1 aragtirmada, gizlilik bildirgesini
okuyan katilimcilarin daha az mesaj paylasimi yaptiklar1 bulgusuna ulasmislardir.
Yazarlar, gizlilik bildirgesini okumanin mahremiyet ile ilgili kaygilar1 artirdigini,
ancak gizlilik bildirgelerinin ve gizlilik ayarlarmin basitlestirilmesinin faydal

olabilecegini belirtmiglerdir.
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Nosko ve arkadaslar1 (2010), katiimcilarin yas1 yiikseldikge, profillerde
paylagilan kigisel bilgi seviyelerinin azaldigin1 bulmuslardir. Bu c¢alismada,
katilimcilarin bilgi paylasimi seviyelerinde, politik ve dini goriis paylasimi disinda,
cinsiyete dayali bir anlamli farklilik bulunmamistir. Erkeklerin, politik ve dini

gorislerini kadinlara gore daha fazla paylastiklar: bulunmustur.

Fogel ve Nehmad (2009), 205 {iniversite 6grencisine yaptiklari arastirmada,
kadinlarin mahremiyet kaygilarmin erkeklere gore daha fazla oldugu, erkeklerin
telefon numaralarini ve ev adreslerini daha fazla paylasma egiliminde olduklarini,
sosyal aglarda profilleri olan kullanicilarin, olmayanlara gére daha fazla risk alma

egilimi bulundugu sonuglarina ulasmislardir.

Hoy ve Milne (2010), sosyal aglarda mahremiyet ihlalleri ile ilgili kaygilarin
hem erkekler, hem de kadinlarda diisiik oldugunu bulgusuna ulagmislardir. Bununla
birlikte, kadinlarin erkeklere gore daha fazla kaygi duyduklari da bulunmustur.
Kadilar ayn1 zamanda paylastiklar1 bilgilerin nasil kullanildig1 hakkinda bilgi sahibi

olmanin kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir.

Kolek ve Saunders (2008) iiniversite 6grencilerinin Facebook profillerinde
neler paylastiklarmi incelemis ve 6grencilerin %48.1’inin adreslerini, %14,6’smin
telefon numarasini paylastiklarini; %87,3liniin profil resmi olarak kendi fotograflarmi
kullandiklarimi bulmustur. Buna ek olarak, kadinlarin erkeklere gore daha fazla

paylasim yaptiklar1 da bulgular arasindadir.

Acilar ve Mersin’in (2015) 789 katilimer iizerine yaptig1 anket calismasinda
Facebook kullanan ve kullanmayan 6grencilerin mahremiyet kaygisi arasindaki iligki
incelenmistir. Arastirma sonucuna gore Facebook kullanmayan katilimcilarin,
kullananlara gore daha ¢ok mahremiyet kaygisina sahip oldugu ortaya c¢ikmustir.
Bununla birlikte arastrmada, Facebook kullanan katilimcilarin arkadas sayisi,
Facebook kullanma siklig1 ve Facebook’ta bir giin i¢inde gecirilen ortalama siire ile

mahremiyet kaygis1 arasinda anlamli bir negatif iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Zengin ve Zengin’in (2015) 514 katilimcinin yer aldigi ¢evrimi¢i anket ile
yaptiklar1 c¢alismada katilimcilarin  Facebook’ta sahip olduklar1 arkadagslarinin

nitelikleri mahremiyet konusunda etkili olmaktadwr. Katilimcilarin Facebook
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arkadaslar1 6nceden tanidiklar1 kisilerden olustugu icin Facebook’u yeni arkadaslar
edinilen bir ortam olarak gormemektedirler. Katilimcilar, Facebook’taki
arkadaglarinin se¢iminde temkinli davranmak, profiline yiikledigi fotograflar
konusunda titiz davranmak, dahil oldugu gruplar1 dikkatli segmek gibi davranislarla
mahremiyetlerini korumaktadir. Ancak sosyal agin giivenlik ayarlar1 yoluyla
mahremiyetin korunmasi o kadar da giicli degildir. Dolayisiyla katilimcilar
mahremiyetlerini se¢icilik yoluyla korudugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte,
arastrmada cinsiyetler arasinda mahremiyet kaygisi agisindan bir farklilik olup
olmadig1 da sorgulanmis, istatistiksel olarak anlamli bir fark olmasa da agirlikli
ortalamalara gore kadmlarin daha fazla mahremiyet kaygisi giittiikkleri bulgusuna

ulagilmistir.

Oz (2014)’iin ¢alismasma gdre Facebook’un giinliik kullanim siiresi arttikca,
mahremiyetin olumsuz sonuglar1 hakkindaki farkindalik seviyesi de artmaktadir. Buna
ek olarak, farkindaliklari yiiksek olan katilimcilarin Facebook’taki paylasimlarini

sadece arkadaslariyla sinirlandirma egiliminde olduklar1 bulgusuna ulasilmstir.

Yukaridaki literatlir taramasmin 1siginda, bu calismada asagidaki sorular

yanitlanmaya caligilacaktir:
Arastirma sorusu 1: Katilimcilar Facebook kullanim sikligi nedir?

Arastrma sorusu 2: Katilimcilar Facebook kullaniminin dogurabilecegi

mahremiyet risklerinin farkinda midir ve bu riskleri 6nemsemekte midir?

Arastirma sorusu 3: Katilimcilar Facebook kullaniminin sonucu olumsuz

sonuglara maruz kalmis midir ve bu konuda cinsiyete dayali bir farklilik var midir?

Arastirma sorusu 4: Katilimcilar Facebook’ta farkli tiirlerde verileri ne diizeyde

paylagmaktadir?
5. Yontem

Aragtirma Orneklemi genclerin sosyal medyayr yogun olarak kullanmasi
dolayisiyla Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi olarak belirlenmistir. Arastirma
Eyliil-Ekim 2013 tarihlerinde fakiiltedeki tiim boliimlere uygulanmistir. Uygulama

oncesinde On test uygulanmig ve Yyapilan diizenlemeler sonucunda 155 lisans
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ogrencisine kolayda 6rneklem metodu uygulanarak anket uygulamasi yapilmis olup
10 anket cesitli nedenlerle gegersiz sayilmistir. Toplamda uygulanan gegerli anket
sayis1 145°tir.

Anketten elde edilen veriler SPSS programu ile analiz edilmistir. Anketin ilk
bolimiinde katilimcilarin Facebook kullanimi ile ilgili bilgileri elde etme amagh
sorulara yer verilmistir. Ardindan katilimcilarin Facebook’ta hangi tiir paylagimlari ne
siklikta yaptigma dair 8 soruya yer verilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar “Higbir
zaman”, “Nadiren”, “Arasira”, “Siklikla” ve “Her zaman” sec¢enekleri ile birbirinden
ayrilmigtir. Anketin tiglincii boliimiinde ise fayda, farkindalik ve Onemseme
kategorilerinde 13 soruya yer verilmistir. Katilimcilar bu sorulara cevap verirken
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden birini se¢mistir. Bir sonraki bdliimde
katilimeilarin  Facebook’ta hangi tiir kisisel bilgilerini kimlerle paylastiklarmi
O0grenmeyi amaclayan 8 soru sorulmustur. Son olarak, Facebook’ta kisisel bilgilerin
paylasilmasi1 sonucu olusabilecek olumsuz durumlar listelenerek, katilimcilarin bu
durumlara maruz kalip kalmadig1 sorgulanmistir. Anket demografik bilgiler alinarak

sonlandirilmistir.
6. Bulgular

Arastirma, Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin Halkla Iliskiler,
Gazetecilik, Radyo TV Sinema ve Reklamcilik boliimlerinde, 1. ila 4. siiflarda
okumakta olan 17-24 yas arasindaki gencglere yapilmustir. Katilimcilarin %44,4’4
kadm, %55,6’s1 erkektir.

6.1. Facebook Kullanimi

Katilimcilarin %49,7°s1 Facebook’a bilgisayardan, %47,6’s1 cep telefonundan,
%2,8’1 tabletten baglanmaktadir. Cep telefonundan baglanma oranmnin yiiksekligi
dikkat ¢ekicidir. Katilimcilarin %90°1 Facebook’u evde kullandiklari belirtmistir.
Okulda kullananlarin oranm1 %6,3’tiir. Katilimeilarin %71°1, glinde birka¢ kez
Facebook’a girmektedir. Giinde bir girenlerin orant %17,2 iken, haftada birkac kez
diyenlerin orant %8,3’tlir. Buna gore katilimcilarin %88,2°si her giin Facebook’a

girmektedir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Facebook’taki arkadaslarinin sayisi

124

N Minimum | Maximum X SS
Facebook'ta ka Toplam 142 50,00 1350,00 357,06 229,15
arkadasiniz var(?; Kadin 63 50,00 750,00 299,58 20,93
: ‘ Erkek 78 53,00 1350,00 406,14 29,57
Katilimcilarin  Facebook’taki arkadas sayilar1 50 ile 1350 arasinda

degismektedir. Ortalama arkadas sayis1 357°dir. Kadinlarin ortalama arkadas sayisi
299 iken, erkeklerin arkadas sayis1 406°dir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testine gore,
ankete katilan kadinlarla erkeklerin arkadas sayilar1 arasinda istatistiki olarak anlamli

bir farklilik bulunmaktadir (t=2,810; sd=139; p<0,05).

Bununla birlikte “Facebook’taki arkadas sayim ne kadar ¢oksa o kadar iyi”
ifadesine katilimcilarin ¢ogu katilmadiklarmni belirtmistir. Bu ifadeye katildigini
belirtenlerin oram1 sadece %6,8 iken, katilmayanlarn oram1 %80’dir (X=1,86;
$s=1,00). Kadinlarin ve erkeklerin bu ifadeye katilim degerleri arasinda da anlamli bir

farklilik bulunmamustir (t=-,407; sd=142; p>0,05).

Katilimcilara, Facebook’ta neler paylastiklarma dair sorular sorulmustur.
Katilimeilar “Hig¢bir zaman”, ‘“Nadiren”, “Ara sira”, “Siklikla” ve “Her zaman”

seceneklerinden birini segmistir.

Tablo 2: Katiimcilarin Facebook’ta paylastiklari icerikler

5 c

E S e il g

N £ % = g [ a

= 2 © = N <

8 z < a 5}

T T
Profil resmi olarak kendi fotograflarimi kullanirim 41 34 41 | 179 | 703 | 446 | 1.02
Kendi fotograflarimi paylaginm 55 | 124 | 476 | 228 | 117 | 322 | 0,99
Siyaset ve giindem ile ilgili gériislerimi yazarim 224 1280 | 266 | 147 | 84 | 258 | 1.22
O andaki ruh halimi yazarim 222 1361 | 278 | 104 | 35 | 236 | 1.04
Firmalar ile ilgili sikayetlerimi yazarim 455 | 343 | 168 | 21 14 | 179 | 0.89
Yedigim ictigim seylerin fotograflarini paylagirim 607 | 269 | 83 34 07 | 156 | 084

Katilimeilarin %70,3’t “Profil resmi olarak kendi fotograflarimi kullanirim”
ifadesine “Her zaman” cevabini vermistir. Bu ifadeye “Hicbir zaman” cevabini veren

katilimcilarin orani sadece %4,1°dir. Katilimecilardan kendi fotograflarini hi¢gbir zaman
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paylasmayanlarin orani %5,5’te kalmaktadir. Agirlikli ortalamalara bakildiginda,
profil resmi olarak kendi fotografim paylasma (X=4,46) ve kendi fotograflarmni
paylagsma (X=3,22) maddelerinin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Buna ek olarak, yapilan t-
testi sonuglarina gore, erkekler (X=2,01; ss=0,94) firmalarla ilgili sikayetlerini
kadinlara (X=1,53; ss=0,74) gore daha fazla yazmakta (t=3,28; sd=140; p<0,05) ve
yine erkekler (X=2,79; ss=1,25), siyaset ve giindem ile ilgili goriislerini kadinlara
(X=2,34; ss=1,12) gore daha fazla paylasmaktadir (t=2,20; sd=140; p<0,05).

6.2. Fayda

“Facebook arkadaslarimla iletisimimi kolaylastiriyor” ifadesine katilimcilarin
%87,6’s1 katildigmi ifade etmistir (X=4,15; ss=0,96) . “Facebook’un hayatimda
onemli bir yeri var” ifadesinde ise katilanlarin oran1 %41,7, katilmayanlarin orani
%35,4, kararsizlarm orami %22,9’dur (X=3,09; ss=1,21) . Facebook olmasaydi
arkadaslar ile daha az goriisebilecegini ifade eden katilimcilarin oran1 %30,1 iken, bu

ifadeye katilmayanlarm oran1 %50,4 tiir (X=2,65; ss=1,28) .

Sonuglardan  goriilecegi  tlizere  katilmcilar  Facebook’un iletisimi
kolaylastirdigini diisiinmekle beraber, Facebook’u hayatlarmin olmazsa olmazi olarak

da géormemektedir.
6.3. Farkindalik

Facebook kullanimmin mahremiyet acgisindan risklerinin farkinda olup
olmadiklarmi anlamak i¢in katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir. Katilimcilar
“Kesinlikle Katilmiyorum” (SD), “Katilmiyorum” (D), “Kararsizim” (N),
“Katiliyorum” (A) ve “Kesinlikle Katiltyorum” (SA) se¢ceneklerinden birini se¢mistir.

Tablo 3: Katiimcilarin Facebook kullaniminin mahremiyet agisindan riskleri
hakkindaki farkindaliklar

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
X
SS

Facebook'ta paylastigim bir seyin gizlilik ayarini herkes
olarak isaretlediysem bunu internetteki herkes gorebilir.
Facebook'ta paylasilan seyler insanin basini derde
sokabilir
Paylasilan seyler insanin kisisel glvenligini tehlikeye
sokabilir.

7,7 9,1 9,8 38,5

w
o
o

383 | 1,21

2,8 8,5 28,4 | 39,0 | 206 | 3,80 | 1,97

11,3 | 15,6 | 20,6 | 36,9 | 15,6 | 3,29 | 1,23
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Facebook'taki  uygulamalar-oyunlar  benim  Kkisisel
bilgilerime erisebilir.

Gizlilik ayarlarimi  yapmis olsam bile Facebook'ta
paylastigim seyleri arkadas listem disindaki kisiler | 29,4 | 28,0 | 154 | 19,6 | 7,7 2,48 | 1,30
gorebilir.

19,3 | 22,1 | 20,0 | 27,9 | 10,7 | 2,88 | 1,30

Facebook’ta paylasilan bir seyin herkese agik olmasi, Facebook iiyesi olmasi
gerekmeksizin internete girebilen herkesin o seyi gorebilmesi anlamima gelmektedir.
Bunun dogru anlasilip anlasilmadigini anlamak i¢in katilimcilara yoneltilen
“Facebook'ta paylastigim bir seyin gizlilik ayarini herkes olarak isaretlediysem bunu
internetteki herkes gorebilir.” ifadesine %63,5’1 katildigint belirtmistir. Agirlikl
ortalamaya bakildiginda (X=3,83) katilimcilarin bu ifadeye “Katiliyorum” cevabi
verdikleri goriilmektedir. “Gizlilik ayarlarimi yapmis olsam bile Facebook'ta
paylastigim seyleri arkadas listem disindaki kisiler gorebilir.” ifadesine katilanlarin
orani ise 27,3’tiir. Agirlikli ortalamaya gore (X=2,48) katilimcilarm bu ifadeye
“Katilmiyorum” cevabi verdikleri soylenebilir. Ancak kisinin sadece arkadas listesi ile
paylastig1 seyleri arkadaslarindan birinin kaydedip, herkese acik bir sekilde yaymlama

olasilig1 her zaman bulunmaktadir.

Katilimcilarm  %52,5’1 “Facebook’ta paylasilan seyler insanm kisisel
giivenligini tehlikeye sokabilir” ifadesine katildigin1  belirtirken, %26,9°u
katilmadigmi ifade etmistir (X=3,29). Katilimcilar bu ifade konusunda kararsizdirlar.
“Facebook'ta paylasilan seyler insanmn basimni derde sokabilir” ifadesine ise %59,6
oraninda katildiklarini ifade etmislerdir (X=3,80). Bu ifadeye katiliyor olmalari, bir
risk oldugunun farkinda olduklarini gostermektedir. Ancak “Facebook'taki
uygulamalar-oyunlar benim kisisel bilgilerime erigebilir.” ifadesine %38,6 katildigmni,
%31,4’ katilmadig1 belirtmistir  (X=2,88). Bu konudaki farkindahigin yeterince
yiiksek olmadig1 sdylenebilir.

Yapilan t-testlerinde katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlarda cinsiyet
acisindan istatistiki olarak anlamli bir farkliga rastlanmamustir. Bununla birlikte,
“Facebook'taki uygulamalar-oyunlar benim kisisel bilgilerime erigebilir.” sorusu

haricindeki tiim sorularda, erkeklerin ortalamalar1 daha yiiksek degerdedir.

6.4. Onemseme
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Katilimcilara “Facebook’ta kimlerin arkadaglik istegini kabul ediyorsunuz”
sorusu yoneltilmis, katilimcilarin %49,3’i “Sahsen tanidigim kisilerin”, %34,7’si
“Tanidik gelen herkesin”, %9’u “Arkadaslarimin”, %3,5’1 “Yakin arkadaslarimin”,
yine % 3,5’i “Istek gonderen herkesin” cevabini vermistir. Katilimcilarm bir
boliimiiniin tanidik gelen herkesin arkadaslik isteklerini kabul etmesi dikkat ¢ekicidir.
Buna ek olarak katilimcilarin %6,2’si firmalardan gelen arkadaslik isteklerini de kabul

etmektedir.

“Facebook’ta paylastiklarinizi kimler gorebiliyor” sorusuna katilimcilarin
%801 “Sadece arkadaslarim” cevabini vermistir. Bununla birlikte ortalama arkadas

sayisinin 357 oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Katilimcilarin Facebook kullanimi sonucu olusabilecek mahremiyet ihlallerini

onemseyip onemsemediklerine dair sorulan sorular asagidaki gibidir.

Tablo 4: Katiimcilarin Facebook kullanirken mahremiyetlerini 6nemsemeleri

25 5 | e E |ef
ié g‘ g‘ % S ié S < 4
gE| E | 5 | £ g2 ”
5 5 2| & <8
~ ~
Facebook'ta bir seyler paylasmaktan bana zarar gelmez. 87 1196 | 333|312 | 72 | 308 | 107

Facebook'ta yazdiklarimin kot niyetli kisiler tarafindan
kullaniimasindan korkuyorum.

Facebook'un benim kisisel bilgilerime sahip olmasi beni
rahatsiz etmiyor.

Baskalari bana dair bir seyler paylastigl zaman rahatsiz
oluyorum.

Bugiin is bagvurusu yapacak olsam Facebook'ta yazdigim
bazi seyleri silerdim.

13,8 | 24,1 | 23,4 | 22,8 | 15,9 | 3,02 | 1,29
10,5 | 23,8 | 315 | 2522 | 91 | 298 | 1,13
7,7 | 338 | 254 | 21,8 | 11,3 | 295 | 1,15

30,6 | 340 | 13,2 | 13,2 | 90 | 2,36 | 1,28

“Facebook’un benim kisisel bilgilerime sahip olmasi beni rahatsiz etmiyor”
ifadesine verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin ortak bir fikre sahip
olmadiklar1 soylenebilir. Nitekim katilimcilarin %34,3’1 katilmadigini, yine %34,3’1
katildigini, %31,5°1 ise kararsiz kaldigmi belirtmistir. Agirhikli ortalama degeri
(X=2,98) de “Kararsizim” araliginda bulunmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin

licte birinin bu konuda rahatsizlik duymuyor olmasi dikkat ¢ekicidir.
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Facebook'ta yazdiklarmin kot niyetli kisiler tarafindan kullanilmasindan
korkanlarm oran1 %38,7 iken, korkmadigini belirtenlerin oran1 %37,9°dur (X=3,02).
“Facebook’ta bir seyler paylasmaktan bana zarar gelmez.” ifadesine ise% 38,4’
katildigin1 belirtmis, % 33,3’ii kararsiz oldugunu belirtmistir (X=3,08). Katilimcilarin
%64,6’s1 “Bugiin is bagvurusu yapacak olsam Facebook'ta yazdigim bazi seyleri
silerdim.” sorusuna katilmiyorum yanmitin1 vermistir (X=2,36). “Baskalar1 bana dair
bir seyler paylastigi zaman rahatsiz oluyorum.” sorusuna ise % 41,5’1 rahatsiz
olmadigini belirtmistir ve agirlikli ortalama degeri (X=2,95) kararsiz olduklarina isaret

etmektedir.

Yapilan t-testlerinde katilimcilarm bu sorulara verdikleri yanitlarda
“Facebook’un benim kisisel bilgilerime sahip olmasi beni rahatsiz etmiyor” sorusu
haricinde, cinsiyet agisindan istatistiki olarak anlamli bir farkliga rastlanmamaistir. Bu
soruya verilen cevaplara bakildiginda, kadinlarin (X=2,77; ss=0,98) verdigi cevaplarin
agirhkli ortalamasmm erkeklere gore (X=3,16; ss=1,21) daha diisiikk oldugu,
dolayisiyla rahatsizlik seviyelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (t=2,04;
sd=140; p<0,05). Bununla birlikte, agirlikli ortalama degerlerine bakildiginda,
kadinlarin mahremiyet kaygilarmin erkeklere gore daha yiiksek oldugu bulgusuna

ulasilmustir.
6.5. Olumsuz Sonuglar

Katilimcilarin Facebook kullanimi sonucu mahremiyet agisindan olumsuz

sonuglarla karsilasip karsilagsmadiklari anlamak {izere asagidaki sorular sorulmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin Facebook kullanimi sonucu mahremiyet agisindan olumsuz
sonuglarla karsilagmalari

Evet Hayir

Facebook'ta paylastiklarimdan dolayi bagima istemedigim seyler geldi. | Toplam 5,6 94,4
Kadin 1,6 98,4

Erkek 8,9 91,1

Paylastiklarim bana sorulmadan baska yerlerde kullanildi. | Toplam 23,1 76,9

Kadin 14,3 85,7
Erkek 30,4 69,6

Ozel hayatima dair paylasiimasini istemedigim seyler paylasildi. | Toplam 4,2 95,8
Kadin 3,2 96,8

Erkek 51 94,9

Verdigim bilgileri kullanarak adima sahte hesap agildi. | Toplam 5,6 94,4

Kadin 6,3 93,7

Erkek 5,1 94,9

Hesabim bagkalari tarafindan ele gegirildi. | Toplam 16,8 83,2
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Kadin 15,9 84,1
Erkek 17,7 82,3
Facebook'tan 6grendikleri ile beni rahatsiz edenler oldu. | Toplam 21,7 78,3
Kadin 25,4 74,6
Erkek 19,0 81,0
Paylastigimdan dolayi utang duydugum seyler oldu. | Toplam 9,1 90,9
Kadin 4,8 95,2
Erkek 12,7 87,3
Paylagmak istemedigim seyleri yanhshkla paylastigim oldu. | Toplam 31,5 68,5
Kadin 25,4 74,6
Erkek 36,7 63,3

Katilimcilarm %31,5°1 paylagmak istemedigi seyleri yanlislikla paylastigimni,
%23,1’1 paylastiklarmin kendisine sorulmadan baska yerlerde kullanildigini, %21,7’s1,
Facebook’tan Ogrendikleri ile kendisini rahatsiz edenlerin oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin %31°1 bagma gelenlerden sonra gizlilik ayarlarini degistirdigini, %8,3’1

ise Facebook hesabini kapattigini belirtmistir.

Tablodan goriilecegi lizere, “Verdigim bilgileri kullanarak adima sahte hesap
acildi.”, “Facebook'tan 6grendikleri ile beni rahatsiz edenler oldu.” ifadeleri disinda,
erkeklerin, kadinlara gére olumsuz sonuglara maruz kaldigini belirtme oranlar1 daha
yiiksektir. Yapilan t-testi sonuclarina gore ise, kadin ve erkek katilimcilar arasinda
“Paylastiklarim bana sorulmadan baska yerlerde kullanildi” ifadesi disinda anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Bu ifadeye erkekler, kadinlara gére daha fazla evet cevabi

vermistir (t=-2,28; sd=140; p<0,05).
6.6. Uygulama

Katilimcilara ayrica kendileri ile ilgili bilgileri Facebook’ta kimlerle
paylastiklart sorulmustur. Facebook’taki paylasim segeneklerinin yansitilmasi
amagclanarak, “Herkes”, “Arkadaslarimin Arkadaslar”, “Arkadaslarim”, “Sadece
Ben” segenekleri sunulmus, bunlara ek olarak “Bilmiyorum” ve “Bu bilgimi hi¢
yazmadim” se¢enekleri de eklenmistir.

Tablo 6: Katiimcilarin Facebook’ta kendileri hakkinda kimlerle, hangi bilgileri
paylastigina dair veriler

slarimi

Herkes
n Arkadaslari
Arkadaslarim
Sadece Ben
Bilmiyorum
Yazmadim

o | Arkada

w

5

o9
w
&
©
o
N
0

Dogum tarihi | Toplam 27,8
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Kadin 188 | 16 | 641 | 9,4 0 6,3
Erkek 34,2 | 10,1 | 50,6 51 0 0
Harita lizerindeki konum | Toplam 21,0 | 5,6 55,9 5,6 2,1 9,8
Kadin 155 | 16 | 594 | 7,8 3,1 | 125
Erkek 244 | 9,0 | 536 | 3,8 1,3 7,7
Telefon numarasi | Toplam 1,4 0,7 | 222|340 | 14 | 403
Kadin 0 0 95 | 44,4 0 46,0
Erkek 2,5 1,3 | 325|263 | 25 | 350
Yasadigi sehir | Toplam 37,8 | 56 | 51,0 | 0,7 2,1 2,8
Kadin 29,7 4,7 59,4 1,6 0 4,7
Erkek 436 | 6,4 | 449 0 3,8 1,3
Evadresi | Toplam 1,4 0 14,8 | 22,5 1,4 | 59,9
Kadin 0 0 12,9 | 21,0 0 66,1
Erkek 2,5 0 16,5 | 24,1 2,5 54,4
E-posta adresi | Toplam 10,4 | 42 | 36,8 | 306 | 3,5 | 14,6
Kadin 1,6 16 | 328|391 | 47 | 20,3
Erkek | 17,7 | 6,3 | 40,5 | 22,8 | 2,5 | 10,1
iliski durumu | Toplam | 11,9 | 2,1 | 52,4 | 11,2 | 1,4 | 21,0
Kadin 4.8 0 476 | 143 | 1,6 | 31,7
Erkek 16,5 | 3,8 | 57,0 | 89 1,3 | 12,7
Siyasi gorust | Toplam 8,4 1,4 | 294 | 11,2 3,5 | 46,2
Kadin 1,6 16 | 286 | 11,1 | 3,2 | 54,0
Erkek 139 | 1,3 | 304 | 11,4 | 3,8 | 39,2

Katilimcilarin Facebook’ta hi¢ belirtmedigi bilgilerin basinda %59,9 ile ev

adresi gelmektedir. Bunu siyasi goriis (%46,2), telefon numarasi (%40,3) ve iligki
durumu (%21) izlemektedir. Sadece kendilerinin goérebilecegi sekilde ayarlanmis
bilgilerde ise en yiiksek oranlar telefon numarasi (%34), e-posta adresi (%30,6) ve ev
adresindedir (%22,5).

Katilimcilarin herkese agik olarak belirttikleri bilgileri ise yasanilan sehir
(%37,8), dogum tarihi (%27,8), harita lizerindeki konumdur (%21). Bu bilgilerin
sadece arkadaslara degil, herkese agik olarak paylasilmasi dikkat ¢ekicidir.

Katilimcilarm  %56,3°i  dogum tarihlerini, %55,9’u harita tizerindeki
konumlarini, %52,4’1 iliski durumunu, %51°1 yasadig sehri, %36,8’i e-posta adresini
arkadaslar1 ile paylasmaktadir. En az paylasilan bilgiler ev adresi (%14,8), telefon
numarasi (%22,2) ve siyasi goriistiir (%29,4).

Katilimcilarin toplamda bagkalar1 (arkadaslari, arkadaslarinin arkadaglari,
herkes) ile paylastiklar1 bilgilerin oranma bakildiginda, yasanilan sehrin %94.,4 ile
birinci sirada geldigi goriilmektedir. Bunu takiben katilimcilarin %90,4’i4 dogum
tarihlerini, %82,5’1 harita iizerindeki konumlarini, %66,4’1 iliski durumlarini,
%51,4’1 e-posta adreslerini, %32,9’u siyasi goriislerini, %24,31i telefon numaralarini

paylasmaktadir.
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Cinsiyetler aras1 farklara bakildiginda, biitiin basliklarda erkeklerin bilgi
paylagiminda daha agik olduklar1 dikkat cekmektedir. Tablo 6’da da goriildiigii lizere,
Kadinlar paylastiklar1 bilgilerin kimlere agik oldugu soruldugunda g¢ogunlukla
“Arkadaglarim” “Sadece Ben” ve “Bu Bilgimi Hi¢ Yazmadim” cevaplarini
vermektedir. “Herkes” ve “Arkadaslarimin Arkadaslar1” ayarlar1 ile paylasilan
bilgilere bakildiginda ise, erkeklerin daha yiiksek oranlara sahip olduklar1

goriilmektedir.

Bunlara ek olarak, katilimcilarin %36,2’si mesajlarina kisiye/gruba 0zel
goriintiileme ayar1 yapmis, %47,9’u uygulamalar1 ve oyunlar1 engellemistir.
Facebook’ta akrabalik iliskilerini “annem”, “dayim” vb. sekilde isaretleyerek
belirtenlerin oran1 %37,9°dur. Bu noktada, bankalarin “Annenizin evlenmeden onceki
soyad1” seklinde sordugu giivenlik sorusunun cevabinin Facebook’ta “day1” olarak

isaretlenen bir kisinin soyania bakarak anlagilabilecegini belirtmekte fayda vardir.

Facebook’ta gizlilik ayarlar1 boliimiine girip girmedikleri soruldugunda,
katilimcilarin %89°u girdiklerini, %1,4’1 girmediklerini belirtmis; %9,7’s1 ise bu
soruya cevap vermemistir. Katilimcilarm %56,9’u profilinin bagkalarmma nasil
gbziiktiigiinii diizenli olarak kontrol ettigini ifade etmistir. Katilimcilarm %76,4°1 ilk
kez karsilastig1 bir kisiyi daha iyi tanimak i¢in profilinde paylastiklarini inceledigini

belirtmistir.
SONUC

Bu calismada genglerin Facebook iizerinde mahremiyete yaklagimlari
incelenmigtir. Katilimcilarin %88,2’s1 giinde en az bir kere Facebook’a girmektedir.
Katilimcilarin yarisina yakminim cep telefonundan Facebook’a giriyor olmasi mobil

kullanimin ne kadar yaygin oldugunu gostermesi acisindan dnemlidir.

Katilimcilar Facebook’ta paylasilanlarin olusturabilecegi risklerin kismen de
olsa farkindadir. Facebook’ta yapilan paylagimlarin baglarin1 derde sokabilecegini
diistinmekte, fakat bunun kisisel giivenliklerini tehlikeye sokacak diizeyde
olabileceginden emin degildirler. Ancak kisileri arkadas listelerine ekleme konusunda
yeterince secici davranmamaktadirlar. Tanidik gelen herkesi ekleyenlerin orani

%34, 7°dir. Arkadaglarim1i ve yakin arkadaslarini ekleyenlerin orant %12,5te
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kalmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin arkadas sayilar1 50 ile 1350 kisi arasinda
degismekte, ortalama arkadas sayis1 357 kisi olmaktadir. Kadinlarin arkadag sayilari,
erkeklere gore daha azdir. Fogel ve Nehmad’in (2009) ¢aligmasinda da benzer bir
bulguya ulasilmistir.

Mahremiyetin dnemsenmesi bagligi altinda sorulan sorulardan sadece biri
istatistiki olarak anlamli farka isaret ediyor olsa da, agirlikli ortalamalara bakildiginda
kadin katilimcilarin mahremiyet kaygilarinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu sonug literatiirdeki diger ¢alismalarla paraleldir (Acilar ve

Mersin’in, 2005; Fogel ve Nehmad, 2009; Kiilcii ve Henkoglu, 2014).

Katilimcilarin yarisindan fazlasi arkadas listesindeki kisilerle dogum tarihi,
harita tizerindeki konum, iliski durumu ve yasanilan sehir bilgilerini paylagsmaktadir.
Katilimcilarin bir boliimii bu bilgileri “arkadaslarinin arkadaslar1” ve “herkes” ile de
paylastiklarint belirtmistir. Erkek katilimcilarm kadin katilimcilara gore bilgilerini
daha agik sekilde paylastigi da bu arastirmanin bulgular1 arasindadir. Bu bilgilere ek
olarak katilimcilar Facebook’ta kendi fotograflarin1 paylagmakta, ruh hallerini
yazmakta, siyaset ve giindem ile ilgili gériislerini belirtmektedir. Yapilan t-testlerine
gore erkek katilimcilar, kadin katilimcilara gore firmalarla ilgili sikdyetleri ile siyaset
ve giindem ile ilgili goriislerini daha fazla paylasmaktadir. Nosko ve arkadaslar1 (2010)
da erkeklerin politik ve dini goriislerini kadmlara gore daha fazla paylastiklari

bulgusuna ulagmislardir.

Facebook’ta en c¢ok karsilasilan problemlerden biri paylasmak istenilmeyen
seylerin yanlglikla paylasiimasidir (%31,5). Bunun ardindan paylagimlarin
sorulmadan baska yerlerde kullanilmas1 (%23,1), Facebook’tan dgrenilen bilgilerle

kisilerin rahatsiz edilmesi (%21,7) ve hesabin ele gecirilmesi (%16,8) gelmektedir.

Katilimeilarm %89°u gizlilik ayarlar1 boliimiine girdigini belirtse de, iligki
durumlarindan harita tizerindeki konumlarmna kadar pek ¢ok bilgiyi paylagmaktan
cekinmemektedirler. Bazi bilgilerin sadece arkadas listesindeki kisiler ile paylasiliyor
olmas1 da yeterli degildir, zira arkadas sayisinin ¢oklugu ve tanidik gelen herkesin
ekleniyor olmasi bu kisitlamayr anlamsiz kilmaktadir. Katilimecilarm %801

yazdiklarin1 arkadaslarinin gérebildigini belirtmislerdir. Buna ek olarak, Facebook’ta
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yapilan paylagimlarin arkadas listesi disindaki kisilere de ulagabilecegini gz oniinde
bulundurmamaktadirlar. Buradan hareketle sahte bir giivenlik hissine kapildiklari

sOylenebilir.

Bu calismada elde edilen Onemli verilerden biri, erkek katilimcilarin
mahremiyet ile ilgili olumsuz sonuglara kadin katilimcilardan daha fazla maruz
kaldiklarint bildirmelerine ragmen, erkeklerin bilgi paylasimi konusunda daha acik

olmalar1 ve kadinlara gére daha diisiik mahremiyet kaygisi giitmeleridir.

Her ne kadar Facebook kullanicilar1 kisisel bilgilerini kendi rizalari
dogrultusunda kullansalar da Facebook firmasmin ya da iigilincii sahislarin kendi
bilgilerini onlarm ne sekilde kullanildigi konusunda yeterli bilgiye sahip degildirler ve

bu ylizden de mahremiyetlerinin ihlali onlar1 rahatsiz etmemektedir.
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SOMA MADEN FACIASI KARIKATURLERININ DEGERLENDIRILMESi: SALIH
MEMECAN, MEHMET CAGCAG, OSMAN TURHAN VE BEHIC AK ORNEKLERI

Elif TURTEN?

OzET

Karikatiir kavram, literatiirde birbirinden farkl: sekillerde tanimlanmaktadir. Bu tanimlarin yaygin olani,
¢izgiyle mizah yapma sanatidir. Karikatiir bir durumun 6ziinii olusturmakta, evrenseli hedefleyen ve gergekligin
semalagtirilmug halini temsil etmektedir. Az sozle ya da sadece ¢izgiyle okuyucuya sunulan karikatiir, insanlar
giildiiriirken diistindiirmeye sevk eder. Karikatiiriin insanlar etkileme ve ikna etme yonii ise oldukea yiiksektir.
Karikatiiriin bu yoniinii bilen yayin organlari karikatiire sikca yer vermeye baslamislardir. Caligmamizda, 13 Mayis
2014 tarihinde Manisa'nin Soma flgesi'nde gergeklesen ve 301 maden isgisinin yasanmm yitirdigi maden faciastyla
ilgili ¢izilen karikatiirler degerlendirilmistir. Bu noktalardan hareketle, Sabah Gazetesi ¢izeri Salih Memecan,
Habertiirk Gazetesi ¢izeri Mehmet Cagcag, Yenisafak Gazetesinden Osman Turhan ve Cumhuriyet Gazetesi'nden
Behig Ak, ¢izdikleri karikatiirlerle caliymamizda yer bulmustur. Calismada, Tiirkiye'yi derinden etkileyen kazanin
ulusal basinda nasil ele alindigini ve bu faciamin karikatlir baglaminda ne kadar yer tuttufunu incelemek
amagclanmustir. Karikatiirleri degerlendirme asamasinda sdylem analizinden yararlanilmistir. Caligmada facianin
gergeklestigi tarih ve sonrasindaki bir ay incelenmistir. Caligmamn bulgulari, Karikatiiristlerin maden kazasina

koselerinde yer ayirdigini ve konuyu giindemlerinde tuttugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Mizah, karikatiir, soma maden faciasi, sdylem analizi

EVALUATION OF MINE DISASTER SOMA CARTOON WITH SAMPLES: SALIH
MEMECAN, MEHMET CAGCAG, OSMAN TURHAN AND BEHIC AK

ABSTRACT

The concept of cartoon is defined many different kinds in the literature. The most common of these
definitions is the art of making humor. Cartoon, constitutes the essence of a situation, targeting universal one and
represents the schematic reality. Less verbally or only offered to the reader with a line cartoon refers to urge people
to laugh. Cartoon can easily convince to affect people. Therefore; publications, have begun to use cartoons in their
publications frequently. In our study, cartoons are evalouated about the mine disaster which was on 13th May 2014
taking place in the district of Manisa and 301 cartoons drawn about the mine workers who were died in the disaster.
Sabah newspaper cartoonist Salih Memecan, Haberturk newspaper cartoonist Mehmet Cagcag, Yenisafak
newspaper cartoonist Osman Turhan and Cumhuriyet newspaper cartoonist Behi¢ Ak are take place in our work.
Discourse analysis is used for cartoon’s evaluation. The purpose of this study is to examine this tragedy, how
national press dealt with it and how much place this disaster took place in terms of cartoon. The disaster date and
a monthly period is examined. The results of research shows that the cartoonists have place on their corner and they
put it on their agenda.

Key Words: Humour, cartoon, mine disaster soma, discourse analysis.
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Giris

Karikatiir, gazetecilik alanindan reklama, edebiyattan sanata, egitime kadar
kendini pek ¢ok alanda gdsteren bir kavramdir. Kelime kokii Italyancaya dayanan ve
"abartma" anlami tasiyan Karikatiir, literatiirde farkli sekillerde tanimlanmistir.
Yapilan tanimlardan en yaygin olani, ¢izgiyle mizah yapma sanatidir. Karikatiir, bir
diger agidan ¢izgili giilmece olarak da karsimiza ¢ikar. Fransizcada karikatiirle ilgili
sayis1z sozciik ve terim kullanilir. Bunlara 6rnek olarak; plaisanterie (saka), bizarrerie
(gariplik), humour noir (kara giilmece), gag (giiliing fikra) gibi ifadeler verilebilir.
Ingilizcede ise, cartoon (karikatiir), political cartoon (siyasal karikatiir), comicstrips
(cizgli Oykii) gibi sozciikler, karikatiiriin karsilig1 olarak kullanilir. Bu sozciiklerin

cevirisini yaparak tam karsiligin1 bulmaya caligmak ise, bir karmasa yaratir.

Herhangi bir konuyu abarti yoluyla ¢izgiye doken ve giilerken diisiindiirmeye
sevk eden karikatiir, mesaj veren bir sanat olma Ozelligi tasir. Karikatiir, yasamin
gecmis, giincel ve gelecekle ilgili konulari bilgi haline getirir. Yer verildigi her

alanda hedef kitlesine ¢ok ¢abuk ulasir.

"Soma Maden Facias1 Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi: Salih Memecan,
Mehmet Caggag, Osman Turhan ve Behi¢c Ak Ornekleri" bashkli calismamizda ise, 13
Mayis 2014'te, Manisa'nin Soma Ilgesi'nde meydana gelen ve Tiirkiye'yi yasa bogan
maden faciasiyla ilgili karikatiirler yer bulmustur. Maden faciasinin ulusal basinda
nasil ele alindigini, karikatiir agisindan bakildiginda nasil islendigini ve ne kadar yer
buldugunu belirtmek amaglanmistir. Arastirma evrenimiz genis oldugu igin,
calismamizda Sabah Gazetesi ¢izeri Salih Memecan, Habertiirk Gazetesi ¢izeri
Mehmet Caggag, Yenisafak Gazetesinden Osman Turhan ve Cumhuriyet
Gazetesinden Behi¢ Ak'in karikatiirlerine yer verilmistir. Tiim Kkarikatiiristlerin
karikatiirlerine, gazetelerin internet sitelerinden ulasilmustir. Ismi belirtilen ¢izerlerin
secilme sebebi ise, hem gazete sahipligi hem de siyasi goriis bakimindan farkli
alanlardaki karikatiirlere yer verilmek istenmesidir. Karikatiir degerlendirmesine
gecilmeden Once, mizah ve karikatiirle ilgili kisa bir kuramsal cerceve ¢izilmistir.
Daha sonra, kazanin meydana geldigi tarihten sonraki bir aylik donemde ¢izilen
karikatiirler, sdylem analizi baglaminda incelenmistir. Bunun yan sira, konuyla ilgili

sayisal veriler de aktarilmis, bu noktada igerik analizinden yararlanilmistir.
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1. Mizahin Tanimi

Mizah kavrami genel hatlariyla; sesini duyurabildigi insan1 hangi oranda olursa
olsun giildiirebilen her seyi ifade eden genis bir kavramdir. Toplumsal ¢arpiklig1 ve
bozuklugu vurgulayan, bu carpikliklarin onarimi i¢in Oneriler getiren bir anlatim

bigimi seklinde de aciklanmaktadir (Ozer, 1985: 8).

‘Mizah’ sozciigii dilimize Arapgadan gegmistir. Ancak buna ragmen mizah, en
eski Tiirkge sozliik olan, Kaggarli Mahmut’un "Divan-ii Liigat-it Tiirk” adli eserinde
de ge¢mektedir. Burada mizahm karsiligi igin “kziliit” sozciigii kullanilmaktadir. Bu
ise “halk arasinda giiliing nesne” anlamma gelmektedir. ‘Kiiliit’ s6zciigii evrilerek
‘giiliit’ olarak ge¢mis, daha sonralar1 da ‘giilmece’ olarak dilimize kazandirilmig bir
sozciik olmustur (Kar, 1999: 1). Ingilizce, ve Almancada “humor”; Fransizcada

“humour” yani giildiirii anlamina gelen mizah, Tiirk¢e lehgelerinden olan Azeri

(13 (13

lehgesinde “yumor, latife”; Tiirkmen Tiirkgesinde “yumor, giilkiili (s6z)”; Ozbek
Tirkgesinde “yumor, hazil”; Kazak Tiirk¢esinde ‘“azil, karjin, ajuva”; Uygur
Tirkgesinde ise “hazil” kelimelerinin  karsiigi  olarak  kullanilmaktadir.
(Karsilastirmali Tiirk Lehgeleri S6zIigi 1, 1991: 598-599). Topuz'a gore ise mizah,
Fransizca ve Ingilizcedeki “humour” anlammm karsihigin1 vermemektedir. Topuz
mizahi, giilmece, giildiiri, latife, niikte, fikra, alay ve espri anlaminda kullandigimizi
sOylemektedir. Humour kelimesinin de bunlardan higbirini karsilamadigini ifade
etmektedir. Mizah, “humour”dan ¢ok farkli bir kapsamda oldugu i¢in “humour”un
inceligini vermemektedir. Mizahin Fransizca karsilig1 ise, “satire”dir (Topuz, 1996:
9). Literatiirde eglendirme, giildiirme gibi anlamlar1 olan mizahin ¢ogunlukla yapilan
tanimu ise, giildiiriirken diislindiirmedir. Bu tanim ayni1 zamanda mizahin bir 6zelligini
de ifade etmektedir. Mizah, hayatin komik ve giildiiriicii yonlerini ortaya ¢ikaran bir
olgudur. Mizah aklin keskinligini ortaya koyan bir sanat alan1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. En kaba sakadan, en ince espriye kadar genis bir platforma yayilmaktadir.
Bununla birlikte uyumlu goriinse de uyumsuzluklarm birbirini besledigi, sdzde

uyumlu pargalarin bir biitiinliik i¢inde sergilenmesi neticesinde olugmaktadir.

Cumhuriyet doneminin iki biiyiik karikatiiristinden biri olan Ramiz Gokge,
mizahi sdyle tanimlamaktadir: "Mizah, hakikate bir nes'eprojektorii dokmek hiineridir.

Az sozle veya az ¢izgi ile ¢ok sey diistindiirmek sanatidir. Bu bakimdan giizel sanatlarin
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en ince kollarindan biri sayilmak lazim gelir. Ve bu incecik kol, taarruza gectigi zaman
en kalin pazilari yenebilir. Terciimeye ve adapteye hi¢ muhta¢ olmadigimiz sanat

subelerinden biri budur" (Gokge, 1946: 1).

Tiirk mizah ustalarindan biri olan Rifat Ilgaz ise mizahi soyle ifade etmistir:
“Mizah diye bir yazi tiirii yoktur. Yazi tiirii romandir, 6ykiidiir, kose yazilaridir ya da
anilardir. Mektup dahi yazi tiiriniin igine dahil edilebilir. Ancak mizah bir yazi tiirti
degildir. Tiir olsayd1 mizahm bir teknigi olurdu. Mizah bir bigemdir. Topluma bakis
acisidir. Mizah siir, 6ykii, roman olabilir: Bu ise tiir degil, bigimdir. Mizacimizdan
gelen bir 6zelliktir, bir cesnidir. Yazi tiirleri becerti ister, teknik ister. Bunlari sagladigin
zaman basar1 tamdir. Mizah insanin mizacindan geldigi i¢in bilgi degildir. Bu yiizden
sonradan edinilemez ve teknik olarak da goriilemez. Insanm yaratilisinda bu 6zellik
varsa mizah basarili olabilir” (Kar, 1999: 19). Mizah, eglendirici bir durumun
algilanmasmi saglayan zihinsel siirecleri ve duygusal tepkilerimizi de igine alan bir
kavramdir. Mizah, kdkeninde hem eglenceyi hem de hosgoriiyii barindirmaktadir. Bu

acidan bakildiginda mizahin genis bir kavram oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
2. Karikatir Kavrami

Karikatiir kelimesi, Italyanca ‘caricare’ yani ‘abartmak, biiyiitmek’
kelimesinden dogmus, daha sonra ‘caricatura’ haline doniismiistiir. Karikatiir,
toplumsal, siyasal ya da gilindelik olaylarin mizahi tasviri seklinde tanimlanmaktadir
(Giineri, 2008: 68). Ozer ise karikatiirii, mizahm ¢izgi tiirii seklinde tanimlamaktadir
(Ozer, 1985: 9). Karikatiir, giiniimiizde "grafik mizah" olarak da agiklanmaktadir.
Turhan Selguk, bu tanimlamayi yapan isimlerden biridir. Karikatiir, insanlarin,
olaylarin olagan bir durumla ¢elisen yanlarini giiliing bir sekilde mizaha doniistiirme
sanat1 seklinde ifade edilmektedir. Tiim bunlarm yan1 swra karikatiir, mizahin 6nemli
tiirlerinden biridir ve gazeteden televizyona, afisten ders kitaplarina kadar genis bir
alana sahiptir. Karikatiir sdzciigiinii, ilk olarak Italyan ressam Aniballe Carracci

kullanmustir.

Mauro ve Kubovy'e gore karikatiir, herhangi bir portre gibidir. Karikatiir,
insanin 6ziinli temsil etmektedir. Ancak sanatci, karikatiire az gergeklikle baglidir

(Mauro ve Kubovy: 1992: 433). Karikatiir, geleneksel olarak, birkag satir ve
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sembollerle yiiklii, semantik olarak gelismis bir form olarak kabul edilebilmektedir.
Karikatiir, yiiz Ozelliklerinin paradoksal sekilde kodlanmasi seklinde de
tamimlanabilmektedir. Ilgili detaylar1 azaltirken, 6nemli bilgileri giiclendiren bir
dontisimdiir (Brennan, 1985: 170). Karikatiir; dil, din, rk ve yas farki gézetmeden
herkese mesaj veren bir sanati temsil eder. Diisiincelerin ¢izgi yoluyla miibalaga
edilerek resme aktarilmis durumudur (Kar, 1999: 67). Karikatiir, her yas grubuna hitap
etmektedir. Her tiirlii giilmece, hiciv ve diisiinceyi icermekte, bu agidan bakildiginda
da bir sanat iriinii olarak degerlendirilmektedir. Karikatiir, ayn1 zamanda halk ve aydin
kesim arasindaki iletisimin en kolay yoludur. Iletisim kurma agisindan hem eglenceli
hem de samimi bir yontemdir. Tiim bunlarin yani sira, verilmek istenen mesajlarin,
yerine kolayca ulasmasini saglamaktadir. Karikatiir, insanlarin, toplumlarim, tilkedeki
siyasi isimlerin yanlislarina yer vermektedir. Var olan yanliglarin yorumlanmasini ve
mesaj olarak tekrar insanlara donmesini saglamaktadir. Olaylar1 islerken de abartiya

basvurmaktadir. Bu abart1 ise, karikatiiriin mizahi yoniinii olusturmaktadir.

Bir karikatiir basitlestirilmis ya da abartili bir sekilde kendi konusunun
Ozelliklerini gosteren basit bir goriintiidiir. Literatiirde, bir karikatiir, baz1 6zelliklerin
abart1 kullanarak agiklanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bir karikatiir, bir kisi veya
bir seyin hiciv 6rnegidir, ama bir fikrin hiciv 6rnegi degildir (Ucan, 2013: 363).

Charles Baudelaire ise karikatiirii sdyle dile getirmektedir:

“Abartmak, suclamak, bicimi bozup c¢irkinlestirmek, karikatiiriin temel araglart gibi
goriintiyor. Sanatin essiz yetkinlik arayan egilimlerinin amact olan eksiksiz giizellik
(idealisme), karikatiiriin tersi bir sey oluyor bu durumda. Ne var ki, karikatiir de, az sonra
gorecegimiz gibi, giizele dogru yoneliyor. Eger biz karikatiirii giizel olmayanin ve
karakteristigin bir disavurum bigimi olarak gorseydik yalniz, hemen hemen her ¢agda ve
her yerde anlatim arastirmalarimin ortaya ¢iktigi tiim sanat tarihi boyunca Karikatiirden
¢ok bir sey bulunmazdi. Buna érnek olarak, grotesk denilen ozel bir tiirii géstermeye bile
gerek yok; gotik resim, ya da Kuzey Avrupa yontuculugu, giilting bicimde asiriliga kagmis
pek cok ornekle doludur. Ama tabii su var; karikatiiv eksiksiz sanatsal giizellige
(idealisme) dayanmaz onun dayandigi karikatiirciiniin gercekle kurdugu pek o kadar da
yansiz olmayan bir iliskidir. Karikatiircii gercegi giizellestirmeye degil, onu karakterize

ederek aciklamaya ¢aligir” (Aktaran Firat, 2013: 16).

Topuz ise karikatiiriin resme dayali, hiimoristik bir mesaj oldugunu dile

getirmektedir. Ona gore tiim iletisim siireclerinde oldugu gibi karikatiiriin de
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kaynaginda bir takim olaylarin ve kisilerin verdigi goriintiiler, karikatiirciiye ilisen baz1
konugmalar, yazilar, diisiinceler ve yorumlar vardir. Karikatiir, ikonik ve hiimoristik
bir grafik gorsel iletidir (Topuz, 1996: 9). Karikatiir, yasamin giincel, tarihsel ve
gelecegine iliskin tiim alanlarmi haber, ileti ve bilgi 6zeti haline getirmektedir. Bunlar1
yaparken sanat olma savini da siirdiiren ilging bir iletisim kanalidir (Oral, 1996: 16).
Karikatiir zaman i¢inde ¢izgi fazlaliklarindan kurtulup grafik bir diizene kavusmustur.
Grafik anlayis sadece yazisiz karikatiir yontemiyle saglanabilmistir (Balcioglu, 1983:
10). Karikatiir Ceviker'e gore; niikte, arastirma, mazmun gibi edebiyat sanatindan
sayllmaktadir. Becerili bir ¢izgiyi igermeyen bir resim ise karikatiir yerine, maskaralik
seklinde tanimlanmaktadir (Ceviker, 1997: 44). Karikatiir tanimlari, zaman igerisinde
degisim goOstermistir. Bunun nedeni ise, tarih i¢inde yasanan gelismelerdir. Basta,
kisilerin abartilarak ¢izilen portreleri olarak tanimlanan karikatiir, giiniimiizde farklh

tanimlanmaktadir.

"Tef ve Diinya Karikatiirleri Alblimii"niin 6nséziinde Ferruh Dogan, karikatiirle
ilgili: "Karikatiir yaziyla yapilan mizahin ¢izgiyle slislenmesi demek degildir.
Karikatiir ¢izgiyle mizah yapmak anlamina gelir. Cizgi ise niikteyi ifade edecek bir
biitiinliige sahiptir. Cizgi, bir niiktenin ifadesine yarar. Niikte, karikatiir sanatinin
ozelligini tasir, ¢izgiden baska vasitalarla ifade edilemez. Cizginin endisesi, niikteyi
hissettigi gibi verebilmektir." ciimlelerine yer vermektedir (Ozer, 2007: 8). Bu
tanimlardan anlasilacagr gibi karikatiiriin tanimi konusunda degisik goriisler

bulunmaktadir.
3. Karikatiiriin Amaci ve islevleri

Karikatiir yargilayici ve elestirel igerige sahip bir ¢izgi sanatidir. Karikatiirde,
abartili ¢izimlerle belirli bir soruna hitap etmek amaglanmistir. Her seyden once,
karikatiir gorsel iletisim tiridiir. Bu sebeple tiim iletisim ortaminda oldugu gibi,
karikatiir, gondericiden aliciya bir mesaj tasima amacmdadir (Sarigiil, 2009: 3).
Karikatiirlin amaci, iletigim araclarinin amaglar1 iginde yer almaktir. Bunun yani sira,
salt haber iletme ya da inandirma, egitim, dgretim, tutum degisimi saglama, sosyal ve
siyasal yonlendirme gibi faktorler de amaglar arasinda olabilir. Bazi gizerlere gore ise
olaylari, bireyleri ve kurumlar1 komiklestirerek her kosulda giilmeyi saglama

amacindadir. Okuyucuyu giildliirmek icin smir yoktur, her tiirlii basitlik, saka ve alay
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yapilabilir. Eger okuyucu giilerse amaca ulasilmis olur. Karikatiiriin temelinde olgular,
olaylar ve kisiler yatsa da karikatiiriin temel islevi sanatsal ugras olmustur. Karikatiir,
okuyucu ya da izleyiciyle bir fikir aligverisinde bulunabiliyorsa hedefledigi islevlerine
ulasmis demektir. Boylece sanatsal islevinin yaninda egitsel islevi de devreye

girmektedir.

Abraham Moles, karikatiiriin 6gretici islevine isaret etmektedir. Ona gore
karikatiir didaktik bir sistemdir. Tiim kitle iletisim araglarnin dékiimiinii yapan
teknolojik toplum en basit seyleri bile 6gretmek agisindan karikatiiriin didaktik roliinii
kesfetmistir. Karikatlir bir dizi olgunun sentezini degil, bir didaktigin 6gelerini
saglayabilir. Bu anlamda karikatiiriin ¢ok sey yaptigini sdylemek gerekir (Topuz,
1986: 4). Firat'a gore ise, karikatiiriin en temel islevi giildiirmektir. Bunu yaparken de
bir eksikligi giindeme getirmektedir. Glilmece unsuru karikatiiriin temelinde bulunan
en 6nemli unsurdur. Fakat ¢izerin amaglarina, hedeflerine ve diger pek ¢ok etmene
bagli ikincil islevleri de vardir. Bu ikincil islevler olmadan, karikatiiriin havada kaldig1
soylenebilir (Firat, 2013: 19). Tiim bunlarin yam sira, karikatiir siyasal isleve de
sahiptir. Belirtilmesi konusunda ¢ekinceli davranilan siyasi konularin agiklanmasinda
karikatiire bagvurulmaktadir. Karikatiir, en agir elestirileri bile iistii kapali ve mizahi

acidan yapmasi 6zelligiyle de siyasi bir elestiri niteligi kazanmistir.

Egitim, bireyin davranmiglarinda yasantisindan yararlanarak  olumlu
degisimlerin meydana getirilmesi olarak tanimlanir. Insan1 giildiirmek, diisiindiirmek
toplumsal sorunlar karsisinda bilingli hale gelmesini saglamak gibi islevleri bulunan
Karikatiirtin temelinde hem toplumun hem de insanin egitimi yatar. Mevcut ortami
inceleyerek sorunlar1 dile getiren karikatiircii ¢izgisiyle toplumu giildiirmeyi amaglar.
Bunun yam sira diisiin yoluyla insanlarin toplumsal sorunlar, ¢eliskiler ve sapmalar
konusunda bilinglenmesini hedefler (Uslu, 1995: 53). Bugiiniin karikatiiristi ¢izgi
yoluyla verdigi mesajlarla yiizyillar sonrasindaki insana ulasma imkanina sahiptir. Bu
da iletisim araci olarak, diger sanat dallarmna gore daha giiclii ve g¢ekici mesajlar
verebilen karikatiir sanatmm ve karikatiiristin hem 6nemli hem de kalic1 oldugunu
vurgulamaktadir. Bunlarin yani sira farkli gruplardan olan insanlar bir karikatiire

baktiklarinda, o toplumun dilini hi¢ bilmeseler de, verilmek istenen iletiyi daha kolay
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alirlar ve yorum yapabilirler. Kisaca karikatiir sayesinde karikatiirist, biitiin diinya

insanina seslenme imkan1 bulur (Uslu, 1996: 59).
4. Karikatiir ve iletisim

Karikatiir, gazete, dergi ya da cesitli yazilara benzer. Bireye ulagmak igin
gazete ve derginin izledigi yollar1 izler, hedef kitleye mesaj iletmeye c¢alisir. Karikatiir
tarafindan iletilen mesaj ise, farkli konularin ¢oziimii ve giilmeceye dayanir. Bu
ozelligiyle karikatiir, bir kitle iletisim bigcimi olarak kabul edilebilir. Iletisim siirecinde

karikatiir, tim 6geleri i¢inde barindirir.

Iletisim agisindan karikatiir, resimsel ve giilmeceli bir gorsel iletidir. Tek
yonliidiir. Tim iletisim siireclerinde oldugu gibi, karikatiiriin de kaynaginda ve
baslangicinda olgular, olaylar, kisiler ve diisiinceler bulunur. Dilbilimsel olarak
soylenmesi gerekirse, bunlar iletinin belirtilenleridir. Sonra karikatiircii, yani verici
bulunmaktadir. Vericiden sonra, ileti, yani karikatiir gelmektedir. Gazete ve benzeri
olan yaym organlar1 gibi iletim kanali yer almaktadir. Siirecin bir ucunda okuyucu,
iletisim siireci agisindan bakarsak alic1 bulunmaktadir. Okuyucunun mesaj1 almasiyla
birlikte iletinin ¢arpis etkisi séz konusu olmaktadir. Iletinin okuyucu iizerindeki
etkileri iletisim siirecinin bir baska halkasidir. ileti sonucunda etkilenen alicinin ortaya
koydugu ve bir bakima iletinin etkisi sayilabilecek feed-back ile, iletisim siireci

tamamlanmaktadir (Topuz, 1986: 7).

Karikatiir ¢izeri, iletisim siirecinde gonderici konumundadir. Karikatiirist,
giinliik yagsamda bir¢ok olayin etkisi altinda kalir. Binlerce olaya hem dogrudan hem
de dolayl olarak sahit olur. Buradan hareketle, karikatiiristin gonderici oldugu gibi,
alict konumunda oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Karikatiirist tanik oldugu,
alanma giren olaylar1 kendince yorumlayip tasarladigi zaman verici durumuna gelir.
Karikatiiristin olusturdugu eser olan karikatiir ise bir mesaj icerir. Hedef Kitleye
aktarilmak istenen diisiince, mesaji olusturur. Karikatiirde mesaj, giildiirirken
diistindiirme amacini tasir. Karikatiirde kullanilan iletisim araglari ise, gazete ve dergi
gibi geleneksel tabir edilen basili formatlar olabilecegi gibi, e-dergi ve sosyal paylagim

siteleri gibi digital formatlar da olabilmektedir.
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Mesaj ise, karikatiirde gorsel anlatim yoluna bagvurarak aktarilmaktadir.
Burada sadece, ¢izgiye bagvurulabildigi gibi, karikatiir az sozle ya da tamamen sozle
de ¢izilebilmektedir. Alici, karikatiiriin okuyucusu durumundadir. Hedef Kkitlenin, yani
okuyucunun yorumladigi mesaj, kendi yasam deneyimleri, demografik 6zellikleri ve
diinya goriisleri gibi farkl faktorlere gore degisim gostermektedir. Buradan hareketle,
karikatiiriin alicidda biraktigi etki ve anlamim kisiden kisiye degisim gosterdigini

sOylemek miimkiindiir.
5. Soma Maden Faciasi Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

"Soma Maden Facias1 Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi: Salih Memecan,
Mehmet Cagcag, Osman Turhan ve Behi¢ Ak Ornekleri" adli ¢alismamizin amaci,
Tiirkiye'yi derinden etkileyen Soma maden kazasinin ulusal basinda nasil ele alindigini
ve bu facianim karikatiir noktasinda ne kadar yer tuttugunu incelemektir. Bu baglamda
arastirmamizin temel yontemi sdylem analizi olmakla birlikte, sayisal verileri aktarma
konusunda icerik analizinden yararlanilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda hazirlanan
calismamiz, daha 6nce calisilmamis bir konu olmasi sebebi ile 6zgiinliikk baglamida

Onem tasimaktadir.
5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Soma maden kazasi tlizerine ¢izilen karikatiirler
olusturmaktadir. Calismamiz ulusal basinda yer alan karikatiirleri igerdigi i¢in, hepsine
ulagsmak kolay degildir. Bu nedenle 6rneklem olarak belli karikatiiristler secilmistir.
Bu isimler ise, Sabah Gazetesi ¢izeri Salih Memecan, Habertiirk Gazetesi ¢izeri
Mehmet Caggag, Yenisafak Gazetesinden Osman Turhan ve Cumbhuriyet
Gazetesi'nden Behi¢ Ak'tir. Gazete gizerlerinin karikatiirlerine ise, gazetelerin internet

sitelerinden ulasilmistir.

5.3. Salih Memecan Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi
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Karikatiir 5.3.1. www.sabah.com.tr 20 Mayis 2014

Salih Memecan "Bizimcity" kosesinde, konuyla ilgili ilk karikatiiriini 20
Mayis 2014'te c¢izmistir. "Savcilar Soma'da" sloganiyla verilen karikatiirde, ii¢
savemnin madende inceleme yaptig1 goriilmektedir. Saveilar "Thmal, denetimsizlik, a¢
gozliiliik ve ilkellik" ifadelerini goz Oniine ¢ikarmaktadir. Salih Memecan bu ¢izgisiyle,
maden sahiplerinin dikkatsizligine ve ihmaline dikkat cekmektedir. Karikatiirde yer
alan kisilerin ylizlerindeki ifadeler ise, durumdan duyduklar1 iiziintiiye vurgu

yapmaktadir.

BIZIMCITY Salih Memecan
Bosa \onusma

Karikatiir 5.3.2. www.sabah.com.tr 21 Mayis 2014

Soma'da maden is¢ilerinin hayatmi kaybetmesinden sonra, konuyla ilgili pek
cok aciklama yapilmistir. Yukaridaki karikatiir ise buna isaret etmektedir. Soma sehir
tabelasinm 6niinde duran bir adamin "miistehak, cinayet istifa, hesap verecek" gibi
agiklamalar1 dinledigi goriilmektedir. En sonunda ise "Kimse geri gelmiyor"
demektedir. Yapilan bu agiklamalarla hi¢ kimsenin eline bir sey gecmeyecegi, 6len
kisilerin artik geri gelmeyecegi vurgusu yapilmaktadir. Karikatiirdeki "Bosa konusma"

slogani da bu vurguyu destekler niteliktedir.
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| duce CAN GUVENIJG =

Karikatiir 5.3.3. www.sabah.com.tr 22 May1s 2014

Soma'da yasanan kazadan sonra sik konusulan konulardan birisi, is¢ilerin can
giivenligidir. Salih Memecan, yukaridaki karikatiirdeki cizgileriyle bu konuya yer
vermektedir. Bir duvara "ONCE CAN GUVENLIGI" yazilmis, ancak bunu yazan
is¢inin merdiveni kaymistir. Merdivenin yanindaki ¢izgiler ve "i" harfinin uzun
cizilmesi de, iscinin diistiigii algisin1 olusturmaktadir. Iscilerin can giivenliginin

vurgulanmasinda bile galisan is¢inin giivenliginin olmadigi vurgulanmaktadir.

5.4. Mehmet Cagcag Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi

AKSAMA
NEMEGE NE YAPAYIM?,

GEURSEM
DOLMA
GELMEZSEM
HELA.

Karikatiir 5.4.1. www.haberturk.com 15 May1s 2014

Mehmet Cagg¢ag, Habertiirk Gazetesi'ndeki "Van Miinit" kosesinde konuyla
ilgili ilk karikatiirii 15 Mayis'ta ¢izmistir. Karikatiirde, madene ¢alismaya giden bir
maden is¢isi, onu ugurlayan esi ve ¢ocugu goriilmektedir. Esi kocasina "Aksama
yemege ne yapayim?" diye sormakta, maden is¢isi de "Gelirsem dolma gelmezsem

helva.." cevabmi vermektedir. Maden isgisinin bu cevabiyla iginin tehlikesini ve
Olecegini kabullendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Mehmet Caggag bir agidan, bu

durumun genel kabul goren bir disiince oldugunu vurgulamaktadir.
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=i KOSUN KOSUN KENDIMIZ ICIN
= SD(UM‘uMu ngkAasSgDAﬁ[ ALMISTIK!

Karikatiir 5.4.2. www.haberturk.com 16 May1s 2014

Mehmet Cagg¢ag'in "Van Miinit" kosesinde “"Sorumlular...” sloganiyla ¢izdigi
ikinci karikatiiriinde bir kagis odasi1 ve bir¢ok kravatli insanin kagig odasina dogru
kostugu goriilmektedir. I¢lerinden bir tanesi de "Kosun kosun, kendimiz icin bir kacis
odasi almistik!" demektedir. Hem bu ifadeyle hem de insanlarin telash hallerinden
hareketle kazayla ilgili agciklama yapmaktan ve gordiikleri tepkilerden kactiklar1 ve

kendilerini korumaya aldiklar1 anlagilmaktadir.

Karikatiir 5.4.3. www.haberturk.com 20 Mayis 2014

Maden faciasinda 301 kisinin 6lmesinden sonra taseron is¢i calistirilmasi da
giindeme gelmistir. 20 Mayis tarihli karikatiirde ise, Azrail simgesi olarak gosterilen
kili¢ taseronun elinde ¢izilmistir. Azrail ise "Oh be, taserona verdim kurtuldum. Hem
onlar benden daha iyiler!" demektedir. Bu sozle Azrail'in gorevini taseronun aldig1 ve
bu konuda daha etkin olduklar1 sonucu ¢ikarilabilmektedir. Cagcag, bu karikatiiriiyle

taseron sistemini sert bir sekilde elestirmistir.

e-qifder, Ciltolume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



149

Soma maden faciasi karikaturlerinin degerlendirilmesi

Karikatiir 5.4.4. www.haberturk.com 23 May1s 2014

Taseronluga yapilan bir diger sert elestiri yukaridaki karikatiirde
goriilmektedir. "Taseronya..." baghikl karikatiirde bir uyar1 levhasi, bu levha iizerinde
biiyiik bir kuru kafa ve belirgin bir sekilde yazilmis "DIKKAT TASERON SAHASI"
uyarist goriilmektedir. Taseron sisteminin 6liim sagtig1, bu konuda dikkat edilmesi

gerektigi mesajinin ¢ikarilacagi karikatiirde yansitilan algi bunu desteklemektedir.

5.5. Osman Turhan Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi

GUN KGMUR KARASI
Soma madeninde vefat edenler anisina...

Karikatiir 5.5.1. www.yenisafak.com.tr 15 Mayis 2014

Osman Turhan 15 Mayis 2014 tarihli karikatiiriinde, "GUN KOMUR KARASI.
Soma madeninde vefat edenlerin anisina..." mesajina yer vermistir. Bir maden is¢isi
kizinin ¢izdigi resme benzeyen karikatiirde, maden is¢isinin baretinin iistiindeki 1g1kla
bakis noktasimi aydinlattigi goriilmektedir. Turhan, bu karikatiiriiyle, yasami kara olan
maden is¢ilerinin emekleriyle hayatlarina 11k verdigini belirtmekte ve maden isgilerini

yad etmektedir. Maden is¢isinin baretiyle aydmlattigi manzarada ise, bircok ev ve
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cami goriilmektedir. Bu manzara, maden is¢isi i¢in 6nemli olan duygunun birlik ve din

oldugunu gostermektedir.

C»

Karikatiir 5.5.2. www.yenisafak.com.tr 20 Mayis 2014

Osman Turhan'm en etkileyici karikatiirii yukar1 gibidir. Biiyiik bir Tirkiye
haritasinda Manisa'nin oldugu bdlgede iki tane yara bandinin ¢izildigi gériilmektedir.
Cizilen bu karikatiirle, bu acinin tiim Tirkiye'nin acist oldugu, toplum olarak yaralar

alindig1 mesaji verilmektedir.

Karikatiir 5.5.3. www.yenisafak.com.tr 21 Mayis 2014

Turhan'm Soma maden faciasiyla ilgili ¢izdigi son karikatiirde, Soma komiir
madeninin 6niinde ¢izilmis bes akbaba goriilmektedir. Bu akbabalar agizlar1 sulanmis
bicimde komiir madeninin Oniinde beklemektedir. Bu akbabalarin, soma maden
faciasinin igletmecilerinin oldugu ve konuyla ilgili duyarsizlarmin gz 6niinde oldugu

analizi yapilabilmektedir.
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5.6. Behig Ak Karikatiirlerinin Degerlendirilmesi

Karikatiir 5.6.1. www.cumhuriyet.com.tr 15 Mayis 2014
Behi¢ Ak, konuyla ilgili ¢izdigi ilk karikatiiriinde, Soma Maden Isletmesi'ne ait
bir gokdelene yer vermistir. Gokdelenin Oniindeki kisimda ise insan cesetleri

goriilmektedir. Soma maden faciasiyla baglant1 kurulan karikatiirde isletmenin nasil

kazanildig1 biiytik bir ironiyle verilmistir.
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Karikatiir 5.6.2. www.cumhuriyet.com.tr 19 Mayis 2014
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Soma maden faciasmin kazayla oldugunu elestiren karikatiirde, Soma Maden
Isletmesinin sahibi olan kisi, bir baska kisiyle sohbet etmektedir. Karikatiirde maden
isletmesinin kazayla tistlerine kaldigini, kazayla iyi ¢alistiklarmi ve kdmiiriin fiyatini
diistirdiiklerini, kazayla gokdelen diktiklerini, kazayla kazandik¢a kazandiklarini ve

komiir tiretimini artirdiklarmi anlatmaktadir. Yanindaki kisi madende bu kadar insanin
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nasil 6ldigiinii sorunca, "KAZAYLA tabii..." cevabin1 vermistir. Bu sohbetle maden

isletmesi sert bir sekilde elestirilmistir.
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Karikatiir 5.6.3. www.cumhuriyet.com.tr 21 Mayis 2014

Soma maden faciasina elestirel bakan bir diger karikatiir yukaridaki gibidir.
Haber sunan spiker acikli haberlerinin oldugunu, enerji bakanmin iki giindiir ayni
gomlekle dolastigini ve basbakanlik miisavirinin maden is¢isine attig1 tekme sonucu
ayagmim incindigini séylemektedir. Bu mesajla, asil konunun saptirildigi mesaji

¢ikarilabilmektedir.
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Karikatiir 5.6.4. www.cumhuriyet.com.tr 22 Mayis 2014

Karikatiirde iki maden iscisinin konustugu goriilmektedir. Kazada onca is¢inin
hayatin1 kaybetmesine ragmen, iscilerden biri "Bu isler diizelmez. Ben her kosulda
calismalyim. Ciinkii BORCLUYUM" demekte, digeride "Sanirim bu igler, ALACAKLI

oldugumuzu fark ettigimiz zaman diizelecek! “cevabini vermektedir. Maden is¢ilerinin
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icinde bulundugu durumun sert bir dille ve onemli bir mesajla dile getirildigini

sOyleyebiliriz.
o - L Her Kosula a’ay:;ar\.-,
MAZE-Z} bittn ho? asfonldrroyar, it
Nedic @ lalisan m.w‘ a/&ZaAﬂ"'

/9ei/

4
£% /

ﬁ\i L ‘)\/f’/
f«whh_ \ (\C L&{ Y/

Karikatiir 5.6.5. www.cumhuriyet.com.tr 24 Mayis 2014

24 Mayis tarihli karikatiirde de iki kisinin diyalog halinde oldugu
goriilmektedir. "Yeni bir MADEN buldun ha? Nedir?" sorusunu soran kisiye "Her
kosula dayanan, baskaldirmayan, wucuza ¢alisan muhafazakar is¢i” cevabi
verilmektedir. Burada madenden kast edilen, her ne olursa olsun ¢alisacak olan is¢idir.

Bu durumun da sert bir dille elestirildigini sdyleyebiliriz.

Karikatiir 5.6.6. www.cumhuriyet.com.tr 25 May1s 2014

Behi¢ Ak'im ¢izdigi karikatiirlerden biri olan yukaridaki karikatiir maden
iscilerine yapilan ayrimciliga dikkat ¢ekmektedir. Madende calisan ve kdmiirden
dolay: iizeri kapkara olan kisiye "Ik bakista anlayamadim. ETNIK kimliginiz ne?"
sorusu sorulmaktadir. Bu soruyla maden iscisinin dislandig1 ve aykir1 gorildiigii

mesaj1 verildigi soylenebilmektedir.
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Karikatiir 5.6.7. www.cumhuriyet.com.tr 29 Mayis 2014

Soma maden faciasiyla ilgili son karikatiirde, maden is¢ilerinin cesetleri
oniinde duran ve "SUCLU KIM?" diye soran bir maden isgisi goriilmektedir. Maden
is¢isinin sorusuna elini yukari tutarak cevap veren bir adam bulunmaktadir. Bu
isaretiyle kazayla ilgili yapilan "kader" agiklamasina gonderme yapildigini sdylemek

mumkindr.
SONUC

Soma maden faciasiyla ilgili karikatiirlerine yer verilen karikatiiristlerin toplam
17 karikatiirii degerlendirilmistir. Bu karikatiirlerden 3 tanesi Salih Memecan'a, 4
tanesi Mehmet Cagcag'a, 3 tanesi Osman Turhan'a ve son olarak 7 tanesi Behi¢ Ak'a
aittir. Yapilan analiz sonucunda, dort farkli gazetenin c¢izeri olan karikatiiristlerin
konuya ilgi duyduklari, konuyla ilgili gelismeleri takip ettikleri belirlenmistir. Salih
Memecan haricindeki diger karikatiiristler, facianin gergeklestigi yakin tarihte
karikatiir ¢izmislerdir. Bahsettigimiz ii¢ karikatiirist de konuyla ilgili ilk karikatiirlerini
15 Mayis 2014'te ¢izmislerdir. Salih Memecan ise, ilk karikatiirlinii 20 Mayis 2014

tarihinde ¢izgiye almustir.

Karikatiirleri degerlendirme asamasinda genel bir degerlendirme yapilarak
karikatiirlerde yer alan g¢izgiler anlatilmig, bu sayede kii¢clik boyutlarda verilen
karikatiirlerle ilgili genel biz izlenimin olusturulmas: saglanmistir. Daha sonra
karikatiirlerdeki vurgulara soylemsel a¢idan agiklama getirilmistir. Bir aylik donemde
incelenen karikatiirlerin analizi sonucunda, calismada yer alan karikatiiristlerin

Haziran ayinda karikatiir ¢izmedigi goriilmustiir. Cikarilan sonuglardan bir digeri ise,
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karikatiiristlerin ¢izgileriyle ilgilidir. Kimi karikatiirlerde yaziya yer verilmemis,
kimilerinde yazi ¢ok az kullanilmistir. Bu karikatiirlerde, verilmek istenen mesaj
okuyucuya brrakilmakta, okuyucunun diisiinmesi saglanmaktadir. Ancak Behi¢ Ak'in
ilk karikatiiri hari¢ diger karikatiirlerinde yazi sik¢a kullanilmistir. Hatta
karikatiirlerin ¢ogunda karsilikli sohbet halinde olan insanlar goriilmektedir. Behi¢ Ak,

bu yontemle vermek istedigi mesaj1 okuyucuya direkt aktarmaktadir.

Karikatiirlerle ilgili yapilan degerlendirmede, karikatiiristlerin konuyu farkl
acilardan ele aldig1 goriilmiistiir. Salih Memecan "Bizimcity" kosesinde, kazayla ilgili
maden isletmesinin ithmaline, konuyla ilgili yapilan aciklamalara ve 6zellikle maden
girislerinde yazan "Once can giivenligi" ifadesine vurgu yapmustir. Bu noktadan
hareketle, ¢izerin olaya magdur kesim agisindan baktigi goriilmektedir. Mehmet
Caggag ise "Van Miinit" kosesinde, maden isletmesi sahiplerini sert bir dille
elestirmistir. Cizdigi dort karikatiiriin liciinde maden isletmesini elestirmektedir.
Taseron sistemine, isletme sahiplerinin sorumluluklarina ve isgilerin, tehlikeli ¢alisma
kosullarin1 kabul etmis olmalarmma dikkat c¢ekmistir. Osman Turhan ise, ¢izdigi
karikatiirlerle yasanan faciaya toplumsal agidan yaklasmustir. Konuyla ilgili en sert
elestiri ise, Behi¢ Ak tarafindan yapilmistir. Ak da, maden isletmesini elestiren
isimlerden olmustur. Ancak bunun yani sira, faciayla ilgili her tiirlii giindemi yakindan

takip etmis, buna ¢izgisinde yer vermistir.

Secilen karikatiiristler baglaminda genel bir degerlendirme yapildiginda ve
Soma maden kazasinin ulusal basinda nasil ele alindigma bakildiginda,
karikatiiristlerin maden isletmesini elestirdikleri ve toplumsal mesajlara yer verdikleri
goriilmiistiir. Tiirkiye'yi derinden sarsan kazayla ilgili en sert elestiriyi Cumhuriyet
Gazetesi ¢izeri Behi¢ Ak’ mn, en 1limli elestiriyi ise Yenisafak Gazetesi ¢izeri Osman
Turhan’in yaptigi goriilmiistiir. Tiim bunlarin yani swra, farkl egilimlerdeki gazete
cizerlerinin konuya yaklasimlar1 degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Gazetelerin ideolojik
yapilarinin karikatiirlere yansidigini soylemek dogru olacaktir. Bu baglamda, Behig
Ak ve Mehmet Cagcag'm daha sert elestiri yaptigini; konuya hiikiimet karsiti
yaklastiklarini sdylemek miimkiindiir. Salih Memecan ve Osman Turhan ise konuya
daha 1liml1 yaklagsmislar ve kazaya magdur olan halk tarafindan bakmiglardir. Maden

facias1 gergeklestikten kisa bir slire sonra, karikatiirler baglaminda unutulmustur.
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Konuya dair karikatiir ¢izilmemistir. Soma maden faciasinin, karikatiirlerde bu hatlarla

yer aldigmni soyleyebilmekteyiz.
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HALKLA iLISKILER OGRENCILERININ SOSYAL MEDYADAKI SIBER ZORBALIK
DUYARLILIKLARINI OLCMEYE iLiSKiN BiR ARASTIRMA?

Ercan AKTAN?

Veysel CAKMAK3

OzET

Internet alt yapisindaki gelismeye paralel olarak iletisim yontemlerinde de baz1 degisme ve gelismeler
yasanmustir. {letisimin sanal ortamlara hizli bicimde kaydig1 da gdzlenmektedir. Bu ortamlardan biri de sosyal
medyadir. Sosyal medyanin gelismesi ile siber zorbalik kavraminin gelisimi paralellik gostermistir. Bu ¢aligma
halkla iligkiler ve tanitim boliimii 6n lisans ve lisans 6grencilerinin siber zorbalik duyarhiliklarini 6lgmek amaciyla
Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Halkla iliskiler ve Tanitim Progranmm ve Giimiishane
Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla fligkiler ve Tanitim Béliimii Ogrencileri {izerinde yiizyiize anket yontemiyle
gerceklestirilmistir.  Elde edilen veriler SPSS 15 paket programina kaydedildikten sonra analizler
gerceklestirilmistir.

Anahtar Kavramlar: Sosyal medya, siber zorbalik, siber zorbalik duyarlilig1.

A RESEARCH RELATED TO THE CALCULATION OF SENSITIVITY FOR CYBER BULLYING
IN SOCIAL MEDIA AMONG THE STUDENTS OF PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Parallel to the developments in the internet infrastructure, some changes and developments were
experienced in communication methods. It is observed that communication is rapidly moving towards virtual
environments. One of those environments is social media. The development of social media and the development
of the concept cyber bullying have drawn a parallelism. This study is conducted on the associate and undergraduate
students of Aksaray University Vocational High School of Social Sciences, Department of Public Relation and
Introduction Program and the students of Giimiishane University, Communication Faculty, Department of Public
Relations and Publicity in order to measure the sensitivity of the associate students of public relations and
introduction department related to cyber bullying. The obtained data is recorded to SPSS package program and then
the analyses are conducted.

Key Words: Social Media, Cyber Bullying, Sensitivity for Cyber Bullying.

! Bu aragtirma 2-5 Aralik 2014 Tarihinde Freiburg’da International Journal of Arts & Sciences (IJAS)
Conference’ da bildiri olarak sunulmustur.
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Giris

Oziinde bilgisayarlar arasinda kurulan bir ag olan (Holtz, 1999: 37), giindelik
hayatin 6nemli bir pargasi haline gelen internet, iletisim teknolojilerinin kaydettigi
hizli gelismeye bagl olarak ortaya cikmustir. Internetten herhangi bir sekilde
yararlanan insanlarin sayisi, her gecen giin artmaktadir. Kamu kuruluglarinin, yerel
yonetimlerin, ticari kuruluslarin, sivil toplum kuruluslarinin, siyasi orgiitlerin ve kar
amacl1 tasimayan Orgiitlerin (Bakan, 2008: 373) yanisira genis insan topluluklarinin da

internetten yararlandiklar1 gériilmektedir.

Genis kitlelere erisebilme kapasitesi, bilgi saglama potansiyeli ve kimi
uygulamalarda diger mecralarla uyum igerisinde kullanilabilmesi (sanal radyo,
etkilesimli dijital televizyon, WAP vs.) gibi Ozellikleri géz Oniine alindiginda
internetin genis kitleler ve kurumlar tarafindan kullanilmasmin goz ardi edilemeyecegi
aciktir (Theaker, 2006: 358). Internet bu 6zellikleriyle kullanicilarina ¢ok cesitli
imkanlar sunmaktadir. Internet alt yapisi ile birlikte internet tabanli, yeni, farkli pek
¢ok mecra da kullanilmaya baslanmistir. Bu mecralardan giiniimiizde en onemli
olanlar1 ise sosyal medya olarak adlandirilan mecralardir. Sosyal medya araglari
giinimiizde ¢ok fazla sayida kisi ve kurum tarafindan ¢ok farklh sekillerde ve cesitli
amagclarla kullanilmakta ve kullancilarina hem hos vakit ge¢irme hem de is amaglh
kullanabilme imkani1 saglamaktadir. Bu sayilan 6zelliklerine ragmen sosyal medya

araclar1 ayn1 zamanda insanlar1 rahatsiz edici eylemler de bulunmaktadir.

Yukarida belirtilen agiklamalar 1s131nda gergeklestirilen bu ¢alismada sosyal
medya ve siber zorbalik kavramlari ele alinmakta, ardindan sosyal medya araglarini
kullanan halkla iliskiler ve tanitim Ogrencilerinin siber zorbalikk duyarliliklar:

Ol¢iilmeye calisilmaktadir.
1.Sosyal Medya

Genel kabul gormiis ortak bir sosyal medya tanimina rastlanmamasima ragmen,
sosyal medya kavramindan sosyal igerikli web siteleri kastedilmektedir (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 125). Bununla birlikte, sosyal medyay1; “kullanicilarmn bilgilerini,
gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem aracilig1 ile paylastiklari sosyal

platformlar” olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu sosyal platformlar genel olarak;
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sohbet odalari, tartisma forumlari, lokasyona dayali hizmetler, sosyal ag hizmetleri,
sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar, bloglar, podcastler,
videocastler, wikiler, Facebook, Twitter gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Er6z ve
Dogdubay, 2012: 134, Kartal, 2013: 164). Goriildigi gibi, sosyal medya sosyal
etkilesim merkezli olarak tasarlanmis, ¢cevrimici araglar1 anlatmaktadir (Bertot vd.,

2012: 30).

Hizli bir trend igerisinde olan sosyal medyada, zaman ve mekan smirlamasi
olmadan paylasim ve tartisma yapilabilmektedir. Iginde, sosyal medya ajanslari,
uzmanlari, bloggerlar, stratejistler ve teknoloji sirketlerini barindiran sosyal medya
platformu, bu bakimdan biinyesinde birbirinden farkli bir¢ok is kolunu barindirir.
Bunlara ek olarak sosyal medya, bir kitle iletisim araci olmasi agisindan, radyoyu
coktan geride birakmis, televizyonu da geride birakmak iizere olan birbirinden farkl

yayin organlarmi kapsayan bir yayin platformudur (Kartal, 2013: 161).

[letisimi kolaylastirici, internet tabanli teknolojiler (Campbell and Pastina,
2010: 1193; Carton, 2009) olarak nitelenen sosyal ag siteleri incelendiginde bu siteleri
asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir (Onat ve Alikilig, 2008: 1119-1120):

1. Genel kullamima agik, daha ¢ok genglerin kullandigi siteler; Facebook, Orkut,
Yonja, MySpaces, OpenSocial, Twitter, Whatsapp, LinkedIn, vb.

2. Is aglari (business networks); LinkedIn, BNI, GBN, Cember.net, Xing.com, Ryze

3. Uzmanlarin ve ilgi alanlarimin sosyal aglari; Mediapost.com, Marketing

Professionals network (mpn.boston.org), pazarlama amagli Arkamarka.com

4. Etnik aglar, Cyworld (Giiney Kore), AsianAvenue (Asya), BlackPlanet (siyahlar),

Corazons.com (Ispanyol asillilar)

5. Flort aglari; Siberalem.com, Yonja.com, Islami evlilik ve flort aglari;

islamievlilik.com, habibimol.com gibi.
6. Etnik flort aglari; ethnicdatingnetwork.com

7. Kadwin ¢alisanlarim aglari; wibn.co.uk, woman owned, cdbizwomen.com,

viwbn.org
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8. Belirli yas gruplarina hitap eden aglar; SagaZone (50’lerin Uistiindekiler i¢cin Saga

tatil ve sigorta sirketinin kurdugu ag)

9. Yerel topluluklar olusturmak icin kurulan aglar; ResidentsHQ (Ingiltere’de kurulan
agin amaci biiyiik binalarda yasayan insanlarin online iletisim ortamlarmi kurmalarini

amaclar)
10. Diger aglar

Sosyal medyada, kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin, kendisi veya
baskalar1 tarafindan yeniden diizenlenebilmesi miimkiindiir. Yani kontrol
kullanicidadir (Tosun, 2014: 645). Bu nedenle hizli bir gelisme gdstermektedir. 21.
Yiizyilin ilk c¢eyregine damga vuran sosyal medya, haberlesmeden iletisime,
markalagsmadan pazarlamaya, siyasi karar alma siireglerinden ekonomik
diizenlemelere ve daha bir¢cok alana yayilimi son derece hizli ve giiclii olan bir
uygulama alanidir. Bilgi teknolojilerinin geldigi son asama olarak adlandirilan sosyal
medya geleneksel medya sekillerinin iizerine serit ¢ekmis ve kullanim oranlari ile
yerini saglamlastirmaktadir. Artik siyasi giicler de dahil olmak iizere karar alma ve
ikna etme siireglerinde sosyal medyaya basvurulmaktadir (Kartal, 2013: 164). Bu etkin

iletisim teknolojileri Web 2.0 araglarmin iiriinii olarak da bilinmektedir.

Geleneksel medyanin roliinii biiyiik cogunlukla {iistlenen sosyal medya
sundugu genis uygulama alaniyla kullanicilara genis bir alan sunmaktadir. Bu yoniiyle
glinimiizin en ideal iletisim araci olarak faaliyet gostermektedir. Ancak, sosyal

medyada karsilasilan olumsuzluklar da giinliik hayatta karsimiza ¢ikmaktadir.
2.Siber Zorbalik

Teknolojideki gelismeler, hayatimizi bircok alanda rahatlattigi gibi kimi
olumsuzluklara da neden olmaktadir. Cep telefonlar1 ve internetin giiniimiizde en
yaygm kullanilan iletigim araci olmasi, siber alemdeki nefreti ve tehditleri de
arttirmaktadir (Bayram ve Sayli, 2011: 143). Bilisim ve iletigim teknolojilerinin birgok
faydas1 olmasma ragmen sinirsiz, denetimsiz ve kontrolsiiz kullanimi bazi

olumsuzluklar: da beraberinde getirmektedir. (Peker vd., 2012: 187).

Bu olumsuzluklardan biri de literatirde ‘‘siber zorbalik” olarak

tanimlanmaktadir. Siber zorbalik (Cyber Mobbing, Cyber Bullying, E-Mobbing),
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sanal ortamda modern iletisim araglar1 kullanilarak bagkalarma kasith olarak hakaret
edilmesi, asagilanmasi, dislanmasi, onlarin tehdit, teshir ya da rahatsiz edilmesidir
(Bayram ve Sayli, 2011: 143). Bir baska tanimda ise, siber zorba davranislar, interneti
ve mobil telefon kullanimini igeren bir tiir zorbalik olarak tanimlanmaktadir. Benzer
sekilde, baska bir arastirmaci siber zorbalig1; e-posta, cep telefonu ve yazili mesaj
gonderme gibi bilgi ve iletisim teknolojilerini igeren, kigisel web sitesi ¢okertme ve
bilgilere zarar verme gibi egilimleri gerektiren, zorba davranis tiirii olarak
tanimlanmaktadir (L1 2007°den aktaran Sahin vd., 2010: 259). Siber zorbalik genis bir
bakis agisiyla bir saldirgan ya da zorba tarafindan internet yoluyla ya da kablosuz
iletisim araglariyla, baslayan uygunsuz, istenmeyen sosyal davraniglardir (Piotrowski,

2012: 44).

Siber zorbalik, internet {izerinden e-postalar, facebook, MSN Messenger gibi
anlik mesaj sistemlerinde, sosyal aglarda ya da sitelere videolar yiiklenerek
gerceklesebilecegi gibi, SMS’lerle ya da rahatsiz edici telefon aramalariyla cep
telefonu yoluyla da yapilabilmektedir. Cogu durumda kimligini gizleyen saldirganin
bu davranislarinin uzun siire devam ettigi goriilmektedir. Bir eylemin siber zorbalik
olarak adlandirilabilmesi i¢in bilgisayar, cep telefonu ve diger elektronik araglarin

kullanim1 sartiyla asagidaki 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Yaman vd, 2010):
v' lsrar Edicilik: Bir davranis1 yapmak i¢in dnceden tasarlama,
v' Tekrar Etme: Zorba davraniglarini ayni bigimde ve siirekli gosterme,
v/ Zarar Verme: Zarar vermenin amaci bagkalarina ac1 ¢ektirme.

Siber zorbalikk davraniglarini inceleyen Willard (2007) bu davraniglari
“asagilama, kimligine biirlinme, 6zel bilgileri paylasma ve sahtekarlik, dislama, sanal

takip ve sanal taciz” olmak {izere yedi grupta ele almistir.

Asagilama: Kurban hakkinda, dogru olmayan, ona zarar veren, acimasizca yapilan
konusmalardir. Sanal ortamlarda baskalarni kiigiik diisiirecek ve utandiracak sekilde

ad takma da asagilamanin bir boyutu olarak diigiiniilmektedir.

Kimligine biiriinme: Zorbanin kurbanm hesabini ele gegirerek baskalarma olumsuz,
saldirgan ve uygunsuz mesajlar gondererek veya konusmalar yaparak onun iligkilerine

mudahale etmesidir.
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Ozel bilgileri paylasma ve sahtekarlik: Kisiler arasi olan 6zel konusma veya utandirici
olabilecek goriintiilerin sanal ortamlarda baskalarina gonderilmesi ya da

yonlendirilmesidir.

Dislama: Elektronik ortamlarda belirli bir grup tarafindan istenmeyen bir kisinin

etkinliklere katilimmin engellenmesi veya kisitlanmasidir.

Sanal takip: Tekrar eden bir sekilde tehdit ve korkutma amacl istenmeyen mesajlarin

gonderimidir.

Sanal taciz: Saldirganca bir tutumla 6nceden hedeflenmis kimselere tekrar eden mesaj

gonderimidir (Willard 2007°den aktaran Yenilmez ve Seferoglu, 2013:422-423).

Internet ve siber zorbaligm olumsuz etkileri, sosyal medyay1 kullanan herkeste
goriilebilecegi  gibi, oOzellikle c¢ocuklar ve gengler iizerinde daha yogun
goriilebilecegiyle ilgili literatiirde arastirmalarin  oldugu goriilmektedir. Bu
arastirmalardan birinde Canbek ve Sagiroglu (2007: 35), cocuklar ve genclerin internet
ve bilgisayar teknolojilerini kullanirken teknik, fiziksel, sosyal ve psikolojik agidan
siddete, zorbaliga maruz kalabileceklerini, bu nedenle internet ve bilgisayar
teknolojilerinin ne kadar kullandigindan ziyade nasil kullandiginin da arastirilmasi
gerektigini  sdyleyerek, karsi karsiya kalinabilecek riskleri asagidaki gibi

srralamaktadir:

v’ Teknik zararlar; ¢ocuklarin bilgisayara viriis bulastirmasi, casus yazilimlarin
girmesine miisaade etmesi, bilgisayar1 bozmasi. Bunun sonucu olarak var olan
belge ve dosyalarin kaybedilmesi ve bazi yazilim ayarlariin bozulmasi.

v' Fiziksel, sosyal ve psikolojik zararlar; asir1 oyun oynamak, disarida ya da
okulda arkadaslariyla etkilesimde olmak yerine eve kapanmak ve siddet
icerikli oyunlar oynamak gibi bilgisayar ve internet kullaniminin neden
olabilecegi zararlar.

v’ Hayati zararlar; zararli igeriklere erisim, kotii niyetli kisilerle temas, istismar
ve pedofili.

v Pornografik 6ge, dismanlik, 6fke ve siddet ihtiva eden yasa dis1 igerige

internet izerinden maruz kalabilme,

e-qgifder, Cilt/Molume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



165

Halkla iliskiler 6grencilerinin sosyal medyadaki siber zorbalik...

v Cevrimigi ortamlarda, kendilerini veya ailelerini tehlikeye atacak adres, kredi
kart1 numarast evde o an kimin ya da kag¢ kisinin bulundugu bilgisi gibi
bilgileri iiglincli sahislara, e posta veya sohbet programlari vasitasiyla
iletebilme,

v' Internet iizerinden ebeveynlerinin kredi kart1 ile haber vermeden aligveris
yapabilme,

v" Kendisinden yasca biiylik ve kotii niyetli kisilerle ve sug¢ Orgiitleri ile

haberlesebilme.

Yapilan arastirmalar siber zorbalik davranislarindan en ¢ok magdur olanlarin
gengler oldugunu, topluluk psikolojisiyle teknolojik araglar1 kullanan siber zorbalarin
her gecen giin artan tehditlerinin, insan yasamini olumsuz etkiledigini, bdylece
kisilerin kaygi ve korku i¢inde yasam kalitelerinin olumsuz etkilendigini ortaya
koymaktadir (Bayram ve Sayli, 2011: 144). Internet ve cep telefonu kullaniminimn ve
internete baglanma oraninin artmasi, kisilerin siber ortamlarda iletisim kurduklarinin
acik bir gostergesi olarak ele alinabilir. Bu nedenle siber ortamlarda kurulan iletigim,
dogal olarak, siber zorbalik olarak isimlendirilen yeni bir zorbalik tiiriiniin ortaya

¢ikmasma yol agmis goziikmektedir (Ozdemir ve Akar, 2011: 609).

Konu ile ilgili olarak Ayas ve Horzum (2011) tarafindan gelistirilen
“Ogretmenlerin Sanal Zorbalik Farkindalik Olgegi” kullanilarak Horzum ve Ayas
(2013) tarafindan yapilan ¢alismaya gore psikolojik danigsmanlarin sanal zorbalik
farkindalik puanlarinin ortalamasinda cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik oldugu
belirtilmektedir. Ayrica arastirmada psikolojik danismanlarin yaslar1 ile sanal zorbalik
farkindaliklar1 arasinda negatif yonlii, diisik diizeyde anlamli bir iliski oldugu

bulunmustur.
3.Yéntem

Arastirma Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Halkla
Iliskiler ve Tanitim Programi ve Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
[liskiler ve Tamtim Béliimii'nde 6grenim goren dgrencileri kapsamaktadir. Arastirma

kolayda 6rnekleme yoluyla gergeklestirilmistir.
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Aragtirmada, veri toplama araci olarak, katilimcilara anket uygulanmig ve konu
hakkindaki yargilar1 8lgiilmeye calisiimustir. Olgek, 13 maddeden olusmakta olup iiglii
(Evet, Bazen, Hayr) skala iizerinden yanitlanmaktadir. Olgegin puanlanmasi, hayir=1,
bazen=2 ve evet=3 seklindedir. Olgekten almabilecek en diisiik puan 13, en yiiksek
puan ise 39°dur. Olgekten alman puanm yiiksekligi siber zorbaliga iliskin duyarliligin

yiiksek olusunu gosterir.

Arastirmanmn 6l¢egi, Tanrikulu, Kinay ve Aricak’mn (2013) “Siber Zorbaliga
Iliskin Duyarlilik Olcegi: Gegerlik ve Giivenirlik Calismasr” isimli makalelerinden
uyarlanarak olusturulmustur. Anket calismasi katilimcilara uygulandiktan sonra SPSS

15 paket programina girilerek analizler gerceklestirilmistir.

Arastirmada frekans tablolari ile katilimcilarin yargilara ne 6lciide katildiklar:
Olgiilmeye ¢aligilmistir. Ayrica ki kare analizi yapilarak katilimcilarin gorisleri ile

demografik durumlar1 arasindaki iliskiler de 6l¢iilmiistiir.
4.Bulgular ve Yorum

Asagida gergeklestirilen anket calismasinin bulgular1 frekans tablolar1 ve ki

kare analizleri ile yorumlanmaistir.

Tablo 1. Glivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,7690 13
Tablo 1’e gore Cronbach’s Alpha degeri, 7690 olarak ¢ikmistir. Bu sonuca gore

arastirma giivenilirdir.

Arastirmada katilimcilarin demografik Ozelliklerini belirlemek amaciyla
sorulan sorular anketin son boliimiinde yer almaktadir. Anketi yanitlayan 6grencilerin

demografik 6zelliklerinin frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Frekans Yizde
Kadin 86 53,1
Cinsiyet
Erkek 76 46,9
Sinif On Lisans 75 46,3
Lisans 87 53,7
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Aragtimaya 162 6grenci katilmigtir. Tablo 2’ye gore arastirmaya katilanlarin %
53,1°1 kadin, % 46,9’u erkektir. Ayn1 zamanda katilimcilarin % 46,30 6n lisans, %
53,7°si ise lisans Ogrencisidir. Arastirmada, katilimcilarin cinsiyete ve O6grenim
gordiikleri siifa gore yargilara katilimlar: olgiilecektir.

Tablo 3. Sorulara iliskin Frekans Tablosu

Hayir Bazen Evet

N % N % N %
internete girdigimde bilgilerimin baskalar tarafindan | 9 5,6 43 26,5 110 | 67,9
¢alinabilecegini gbz 6nilinde tutarim.
Sosyal paylasim sitelerinde (Facebook, Twitter vb.) Ozel | 10 6,2 36 22,2 116 | 71,62
bilgilerimin baskalari tarafindan ko6t amagh  olarak
kullanilabilecegini g6z 6niinde bulundururum.

Gergek yasamda sorun yasadigim insanlarla sanal ortamlarda | 22 13,6 | 27 16,7 113 | 69,8
da karsilasmamaya calisirim.
Sanal ortamlarda baskalarinin bana zarar vermemesiigin bazi | 19 11,7 39 24,1 104 | 64,2
tedbirler alma ihtiyaci hissettigim olur.
Sanal ortamlardayken bir bilgisayar korsaninin benim igin de | 18 11,1 41 25,3 103 | 63,6
tehlike olusturabilecegini gbz 6niinde bulundururum.
Bana zarar vermek isteyen birisinin bunu internet, cep | 18 11,1 56 34,6 88 54,3
telefonu vb. araciligiyla da yapabilecegini distntriam.
internetteki e-posta, forum siteleri vb. Gyelik sifrelerimi | 10 6,2 15 9,3 137 | 84,6
kimseyle paylasmam. ,
Sanal ortamlarda kifiir veya hakarette bulunan kisilerle | 14 8,6 33 20,4 115 | 71,0
iletisimimi keserim.
Gorulmesini istemedigim bir resim ya da goriintimiin benden | 20 12,3 48 29,6 94 58,0
habersiz olarak yayilabilecegi tehlikesini diistindiiglim olur.
Sanal ortamlardaki iletisimde hakkimda ger¢cek olmayan | 25 15,4 56 34,6 81 50,0
soylentilerin de yayilabilecegini distndrim.
internete girdigimde internetin ayni zamanda baskalarina | 14 8,6 61 37,7 87 53,7
zarar verme amaciyla kullanilabilecegini aklimda tutarim.
Benimle ilgili dogru olmayan bir bilginin internette yayllmasi | 34 21,0 51 31,5 77 47,5
durumda ne yapacagimi diistindigiim olur.
E-posta ya da cep telefonundan kisa mesaj (SMS) yoluyla | 12 7,4 18 11,1 132 | 81,5
tehdit alabilecegim kisilerle sanal ortamlarda iletisimde
bulunmam.

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilanlar “Internete girdigimde bilgilerimin
bagkalar1 tarafindan ¢alinabilecegini géz 6niinde tutarim” seklindeki birinci yargiya %
5,6 haywr, % 26,5 bazen, % 67,9 evet cevabini vermistir. Buna gore katilimcilar
kendilerine ait bilgilerin internette baskalarinca calinabilecegini biiyiikk oranda
diisiinmektedirler. Katilimcilarin “Sosyal paylagim sitelerinde (Facebook, Twitter vb.)
0zel bilgilerimin bagkalar1 tarafindan kotli amagli olarak kullanilabilecegini goz
oniinde bulundururum” yargisina % 6,2’sinin hayir, % 22,2’sinin bazen, % 71,62’sinin

evet yanitim1 verdikleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin sosyal medya
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araglarinda kendilerine ait Ozel bilgilerin baskalar1 tarafindan kotii amacl

kullanilabilecegini yiiksek oranda diistindiikleri anlagilmaktadir.

“Gergek yasamda sorun yasadigim insanlarla sanal ortamlarda da
kargilasmamaya calisirim” seklindeki ti¢iincii yargiya katilimcilar % 13,6 hayir, %
16,7 bazen, % 68,8 evet yanitin1 vererek gergek yasamda sorun yasadiklar: kisilerle
sanal ortamlarda da karsilasmamaya calistiklarin1 belirtmistirler. “Sanal ortamlarda
baskalarinin bana zarar vermemesi i¢in bazi tedbirler alma ihtiyaci hissettigim olur”
yargisina katilimecilarin % 11,7°si haywr, % 24,11 bazen, % 64,2’s1 evet yanitini
vermistir. Bu sonuca gore katilimcilarin biliyiilk ¢ogunlugunun sosyal medyay1

kullanirken bazi tedbirler aldiklar1 sylenebilir.

“Sanal ortamlardayken bir bilgisayar korsanmin benim i¢in de tehlike
olusturabilecegini gbz 6niinde bulundururum” yargisina katilimeilarm % 11,1°1 hayir,
% 25,3’ bazen, % 63,6’s1 evet cevabin1 vermistir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugu, bilgisayar korsanlarmnin kendileri i¢in de tehdit olusturabilecegini
diisiindiiklerini beyan etmistir. “Bana zarar vermek isteyen birisinin bunu internet, cep
telefonu vb. araciligiyla da yapabilecegini diisliniiriim” yargisina katilimeilarin %
11,1°1 hayir, % 34,6’s1 bazen, % 54,3°1’1 ise evet yanitin1 vermistir. Verilen cevaplara
gore katilimcilarm biiyiik cogunlugu kendilerine gelebilecek zararlarin sanal araglarla

da gelebilecegini diisiindiikleri sonucuna ulasilmaktadir.

“Internetteki e-posta, forum siteleri vb. iiyelik sifrelerimi kimseyle
paylasmam” seklindeki yargiya katilimcilarin % 6,2’si hayir, % 9,3’ bazen, % 84,6’s1
evet yanitin1 vermistir. “Sanal ortamlarda kiifiir veya hakarette bulunan kisilerle
iletisimimi keserim” yargisina katilimcilarin % 8,6’smin hayir, % 20,4 {inlin bazen, %

71’inin evet yanitini verdikleri goriilmektedir.

“Goriilmesini istemedigim bir resim ya da goriintiimiin benden habersiz olarak
yayilabilecegi tehlikesini diigiindiigim olur” yargisina katilimcilarin % 12,31 hayrr,
% 29,6’s1 bazen, % 58’1 evet yanitin1 vermistir. Bu yanitlara gore katilimcilarin,
internet ortamindaki paylasimlarmin kendilerinden habersiz olarak yaymlanabilecegi

tehlikesini biiyiik oranda g6z oniinde tuttuklar1 anlasilmaktadir.
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“Sanal ortamlardaki iletisimde hakkimda gercek olmayan sdylentilerin de
yayilabilecegini diistinliriim” seklindeki yargiya katilimcilarin % 15,4’ hayir, %
34,6’s1 bazen, % 50’si evet yanitin1 vermistir. Bu sonuca gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun kendileri ile ilgili sanal ortamda ger¢ek olmayan bazi sdylentilerin

cikabilecegini diisiindiikleri sdylenebilir.

“Internete girdigimde internetin ayni zamanda baskalarina zarar verme
amaciyla kullanilabilecegini aklimda tutarim” yargisia % 8,6 hayir, % 37,7 bazen, %
53,7 evet yanitinin verildigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilari yaridan fazlasi
sanal ortamlarin bagkalarina zarar vermek amaciyla kullanildigint diistindiikleri
sonucuna ulagilmaktadir. “Benimle 1ilgili dogru olmayan bir bilginin internette
yayilmasi1 durumunda ne yapacagimi diisiindiigiim olur” yargisma katilimcilarm %
21’1 haywr, % 31,5’1 bazen, % 47,5’1 evet yanitin1 vermistir. Bu sonuca gore
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun kendileri ile ilgili internette dogru olmayan

bilgilerin yayilmasiyla ilgili kaygi duyduklar1 sonucuna ulagilmaktadir.

“E-posta ya da cep telefonundan kisa mesaj (SMS) yoluyla tehdit alabilecegim
kisilerle sanal ortamlarda iletisimde bulunmam” yargisina katilimeilarin % 7,4’ hayir,
% 11,11 bazen, % 81,5’1 evet yanitin1 vermistir. Bu yanitlara gore katilimcilarin
oldukea biiyilik bir kisminin diger iletisim ortamlarinda gerginlik yasayacagi kisilerle

sanal ortamlarda da iletisime gegmek istemedikleri anlasilmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyet ile Bilgilerin Calinabilecegi Diisiincesi Arasinda Ki Kare

Analizi Sonuglar

Cinsiyet internete  girdigimde  bilgilerimin  bagskalar
tarafindan calinabilecegini gbz 6niinde tutarim
Hayir Bazen Evet Toplam
Kadin N 4 31 51 86
% | 4,7 36 59,3 100
Erkek N 5 12 59 76
% | 6,6 15,8 77,6 100
Toplam N 9 43 110 162
% | 5,6 26,5 67,9 100
(x?= 8.503, s.d.= 2, p=.014)
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Tablo 4’te cinsiyet ile yargilar arasindaki iliski ki kare testi yapilarak
incelenmis ve katilimci erkekler ile kadinlar arasinda yargilara katilma diizeyi

irdelenmistir. Asagida ki kare sonuglar1 verilmistir.

“Internete girdigimde bilgilerimin baskalar1 tarafindan calmabilecegini gz
oniinde tutarim” yargisina kadinlarin % 4,7’si hayir, % 36’s1 bazen, % 59,3’i evet
yanitii vermistir. Bu yargiya erkeklerin % 6,6’s1 hayir, % 15,81 bazen, % 77,6’s1 da
evet yanitii vermistir. Bu sonuca gore kadmlarin internet ortaminda sahsi bilgilerinin
calmmabilecegi yoniindeki kaygismin erkeklere gore daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Bu durumda yargi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugu

anlasilmaktadir (p=.014).

Tablo 5. Cinsiyet ile Sanal Ortamlarda Kiifiir veya Hakarette Bulunan Kisilerle

lletisimi Kesme Arasindaki Ki Kare Analizi Sonuglar

Cinsiyet Sanal ortamlarda kuftur veya hakarette bulunan
kisilerle iletisimimi keserim
Hayir Bazen Evet Toplam
Kadin N 12 74 86
% | - 14 86 100
Erkek N 14 21 41 76
% | 18,4 27,6 53,9 100
Toplam N 14 33 115 162
% | 86 20,4 71 100
(x?=25.404, s.d.= 2, p=.000)

Tablo 5’de goriildiigii lizere “Sanal ortamlarda kiifiir veya hakarette bulunan
kisilerle iletigimimi keserim” yargisina kadmlar hi¢ hayir yanitin1 vermezken, % 14
oraninda bazen, % 86 oraninda da evet yanitin1 vermislerdir. Buna gore kadmlarin ¢ok
biiyilk bir c¢ogunlugunun sanal ortamlarda kiifiir ve hakaret gibi zorbalik
davranislariyla karsilagsmak istemedikleri karsilastiklarinda da iletisimlerini kestikleri
anlasilmaktadir. Ayni1 yargiya erkeklerin % 18,4’{inlin hayr, % 27,6’smin bazen, %
53,9’unun evet yanitmi verdikleri goriilmektedir. Verilen yanitlara gore kadmnlarin
sanal ortamlarda kiifiir ve hakaret gibi zorbaca davranislar konusunda daha duyarli
olduklar1 ve bu tiirden davraniglarla karsilastiklarinda iletisimlerini kesme konusunda

daha kararli olduklar1 anlagilmaktadir. Cinsiyet ile “Sanal ortamlarda kiifiir veya
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hakarette bulunan kisilerle iletisimimi keserim” yargisi arasinda anlamli bir iligki

vardir (p=.000).

Tablo 6:Cinsiyet ile Tehdit Edilme Arasindaki Ki Kare Analizi Sonuglari

Cinsiyet E posta ya da cep telefonundan kisa mesaj (sms)
yoluyla tehdit alabilecegim kisilerle  sanal
ortamlarda iletisimde bulunmam
Hayir Bazen Evet Toplam

Kadin N 4 3 79 86

% | 4,7 3,5 91,9 100

Erkek N |8 15 53 76

% | 10,5 19,7 69,7 100
Toplam N 12 18 132 162

% | 7,4 11,1 81,5 100
(x®=13.890, s.d.= 2, p=.001)

Tablo 6’ya bakildiginda “E posta ya da cep telefonundan kisa mesaj (sms)
yoluyla tehdit alabilecegim kisilerle sanal ortamlarda iletisimde bulunmam” yargisina
kadinlarin % 4,7’s1 hayir, % 3,51 bazen, % 91,9’u evet yanitim1 verirken, bu yargiya
erkeklerin % 10,5 hayir, % 19,7 bazen, % 69,7 evet yanitini verdikleri tespit edilmistir.
Alinan yanitlara gore kadinlari cep telefonu ve e posta gibi diger araclardan tehdit
alabilecegi kisilerle sanal ortamlarda da karsilagsmaktan ¢ekindikleri anlasilmaktadir.

Yargi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=.001).

Tablo 7. Ogrenim Goriilen Okul ile Bilgisayar Korsani Tehdidine Bakis Yargisi

Arasinda Ki Kare Analizi Sonuglari

Sinif Sanal ortamdalardayken bir bilgisayar korsaninin
benim igin de tehlike olusturabilecegini géz 6niinde
bulundururum
Hayir Bazen Evet Toplam

Onlisans | N | 15 17 43 75

% | 20 22,7 57,3 100

Lisans N 3 24 60 87

% | 3,4 27,6 69 100
Toplam N 18 41 103 162

% | 11,1 25,3 63,6 100
(x*=11.173, s.d.= 2, p=.004)

Tablo 7°de 6grenim goriilen sinif ile bilgisayar korsanlar: tarafindan bilgilerin

calinabilecegine bakis acis1 lisans ve Onlisans Ogrencileri ilizerinden Olgiilmeye
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calisgilmig ve yargiya katilma diizeyleri irdelenmis, elde edilen ki kare sonuglari

asagida verilmistir.

Yargiya Onlisans 6grencilerinin % 20’si hayir, % 22,7’si bazen, % 57,31 evet
yanitint vermistir. Bu yargiya lisans 6grencilerinin % 3,41 hayir, % 27,6’s1 bazen, %
69’u evet yanitin1 vermistir. Elde edilen yanitlara gore lisans 0grencileri Onlisans
ogrencilerine gore bilgisayar korsanlarinin kendileri i¢in de tehlike olusturabilecegi
fikrini daha ¢ok benimsemektedir. Buna karsin 6nlisans 6grencileri arasinda bu kaygi

daha azdir. Yarg: ve 6grenim goriilen okul arasinda anlamli bir iliski vardir (p=.004).

Tablo 8: Ogrenim Gériilen Okul ile Goriilmesi istenmeyen Resim ya da Gériintiiniin

Kisiden Habersiz Olarak Yayinlanabilecegi Teklikesi Arasindaki Ki Kara Analizi

Sonuglari
Sinif Gorllmesini istemedigim bir resim ya da goriintimin benden
habersiz olarak yayilabilecegi tehlikesini distindigim olur
Hayir Bazen Evet Toplam
Onlisans N 15 19 41 75
% 20 25,3 54,7 100
Lisans N 5 29 53 87
% 5,7 33,3 60,9 100
Toplam N 20 48 94 162
% 12,3 29,6 58 100
(x*=7.769, s.d.= 2, p=.021)

“Goriilmesini istemedigim bir resim ya da goriintiimiin benden habersiz olarak
yayilabilecegi tehlikesini  disiindiigiim olur” seklindeki yargiya Onlisans
ogrencilerinin % 20’si hayir, % 25,3’ bazen, % 54,7’si de evet yanitini vermistir
(Tablo 8). Bu yargtya lisans 68rencilerinin % 5,7’si hayir, % 33,3’1i bazen, % 60,9’u
evet yanitini1 vermistir. Buna gore yine lisans 6grencilerinin goriilmesini istemedigi
bazi resim ya da goriintiilerinin internette yayilabilecegiyle ilgili kaygilarmin dnlisans
ogrencilerine gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir ve bu yoniiyle anlamli

bir iligkinin oldugu goriilmektedir (p=.021).

e-qgifder, Cilt/Molume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



173

Halkla iliskiler 6grencilerinin sosyal medyadaki siber zorbalik...

Tablo 9. Ogrencilerin Elde Ettikleri Toplam Puanlar

Histogram
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Arastirmaya katilanlarin siber zorbalik duyarlhiliklar: ile ilgili elde ettikleri
puanlar Tablo 9°da goriilmektedir. En diisiik 19 ve en yiiksek 39 olarak elde edilen
puanlarda ortalamanin yaklasik 33 oldugu saptanmistir. Bu puanlara gore 6grencilerin

siber zorbalik duyarlilik seviyesinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Web 2.0 teknolojisi ile gelisme gdosteren yeni iletisim bigimleri bireyin
hayatinda 6nceye kiyasla oldukga farkli tecriibelerin yasanmasina olanak tanimaktadir.
Anlik ve ¢ok genis bir bicimde gergeklesen iletisim bireylere eglence, vakit gegirme,
yeni deneyimler elde etme, sosyallesme gibi imkanlar saglamasmnin yaninda

gazetelerin licilincii sayfalarina konu olan haberlerin artmasina da yol agmustir.

Bunda genel olarak internet ve sosyal medya araclarinin geleneksel iletisim
araglarina gdre denetim ve kontroliiniin zor olmasi, yasal diizenleme eksikligi gibi bazi
durumlarm rol oynadigi sdylenebilir. Internet ortamlarinda yasanan bazi
olumsuzluklar ve zorbalik davraniglar1 kimi bireylerin, 6zellikle de g¢ocuklarini
koruma i¢ giidiisii tasiyan ebeveynlerin, bu ortamlara  korumaci mantikla

yaklagmasina yol agmaktadir.
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Bu arastrma halkla iligkiler lisans ve Onlisans dgrencilerinin siber zorbalik
duyarhiliklarin1  6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde genel anlamda arastirmaya katilan 6grencilerin siber zorbalik
duyarhiliklarinin ~ yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Yiiksek duyarlilik,
katilimeilarin internet ortamlarindaki iletisimleri i¢in onlarin davranislarini kisitlayici

etkilere neden olacaktir.

Arastirma sonucunda ayrica katilime1 kadinlarin katilimei erkeklere gore siber
zorbalik duyarhliklarinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte lisans
ogrencilerinin Onlisans Ogrencilerine gore daha yiiksek oranda siber zorbalik

duyarhiligina sahip olduklar1 arastirma neticesinde elde edilen bulgular arasindadir.

Yiiksek kaygi iletisimde basariy1 azaltici, savunmaci ve korumaci kisilik tipini
olusturan etkiye sahiptir. Bu durum da iletisimin basarili ve etkin bicimde islemesini
engellemektedir. Bu nedenle bireylerin siber zorbalik duyarliliginin yiiksek olmasina

sebep olan etmenlerin ortadan kaldirilmasi yerinde olacaktir.

Ayrica kadmlarin yiiksek siber zorbalik duyarliliklarmi azaltmak igin
kendilerini daha giivende hissetmeleri énemli bir konudur. Bu nedenle kadinlara
dontik birtakim sosyal mesajlarin gelistirilmesi hem dig diinyada hem de sanal

ortamlarda hayata etkin katilmalar1 saglanmalidir.

Sonug olarak, internet teknolojisinin sundugu imkanlar ve sosyal medya
araclar1 bireylerin yogun olarak kullandiklar1 mecralar arasinda yer almaktadir. Ancak
siber zorbalik davraniglarinin gerceklestirilebilmesine olanak tanimasi nedeniyle
kullanicilarin akillarinda siber zorbalik ile ilgili siipheler oldugu yapilan arastirma
bulgularma gore elde edilmistir. Bu tiirden siipheleri tasiyan bireylerin kuracaklari
iletisimlerde kaygi duymalar1 ve ¢ekingen davranmalar1 da beklenir. Bu sebeple
iletisimlerde aksamalarin meydana gelebilecegi g6z Oniinde tutulmalidir. Bu
olumsuzluklarm Oniine gegilebilmesi i¢in internetin daha gilivenlikli hale

getirilebilmesi igin bir takim ¢aligmalarin yapilmasi yerinde olacaktir. -
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SIYASAL PARTILERIN SECIM KAMPANYALARI FAALIYETLERINE KARSI SECMENIN iLGi
DUZEYLERI: 2015 GENEL SECIMLERi ORNEGi

Kemal AvVCI®

OZET

Demokrasilerde secimler en temel fonksiyondur. Secimlerin giiglii ve temel aktorii segmendir. Secim
stireglerinde siyasal parti, aday ve diger paydaslart segmeni merkezde tutar. Siyasal partiler ve adaylar se¢gmene
ulagmak ve onu etkileyerek oyunu alabilmek isterler. Partiler bunun igin kampanya yiiriitlirler. Siyasal partiler ve
adaylarin se¢im kampanyalarindaki amaglari; en uygun siyasal iletisim araci kullanarak siyasal mesajlarini etkin
ve anlagilir bir bicimde segmene ulastirip, segmenin ilgisini ¢gekmek ve segmeni ikna ederek oyunu alarak iktidar
olmaktir. Bunun i¢in her seyden once se¢im kampanyalarinda verilen mesajlarin segmenin ilgisini ¢ekmesi ve
se¢menin politik diislince ve sorunlari ile ortiismesi gerekir. Bu ¢alismada; siyasal se¢im kampanyalarinda siyasal
partiler ve adaylar tarafindan degisik arag, yontem ve teknikler kullanilarak se¢gmenle iletisim kurulmaya ¢alisilan
kampanya uygulamalarinin segmenin ne diizeyde ilgisini ¢cekebildigini ortaya koymaya ¢alisilmistir. Bu baglamda,
2015 milletvekili genel secimlerinde Ankara’da 429 kisi ile anket yapilarak bu se¢im kampanyalarinda verilen
mesajlar ile kullanilan arag¢, yontem ve tekniklere karsi se¢gmenin ilgi diizeyi arastirilmistir. Yapilan ¢aligmada;
televizyon, internet-sosyal medya ve yazili medya gibi iletisim araglar1 {izerinden verilen siyasal mesajlarin diger
yontemlere gore segmenin daha cok ilgisini cektigi tespit edilmistir. Buna karsilik; promosyonlar, yerinde
ziyaretler, ara¢ konvoylari, mitingler, se¢im biirolar1 ve se¢cim miizikleri gibi kampanya faaliyetlerinin segmenin

ilgisini cekmede basarili oldugu sdylenememektedir.

Anahtar Kelimeler: siyasal secim kampanyalari, siyasal mesaj, secmen ilgisi,

ELECTOR’S LEVEL OF INTEREST IN THE ELECTION CAMPAIGN OF THE POLITICAL
PARTIES: THE CASE OF 2015 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

Elections have the basic function in democracies. The powerful and main actor of the elections is the
elector. Political party, candidate and the other partners keep the elector in the center. Political parties and
candidates want to reach and receive elector’s vote by influencing him/her. Parties carry out campaign fort his
purpose. The goals of political parties and candidates in their selection campaign is to convey their political
messages to the elector by using the most appropriate means of communication, through attracting elector’s
attention and to come to power by persuading and receiving the vote of the elector. Fort this goal, primarily, the
messages given in the election campaign should attract elector’s attention and correspond to elector’s political
thought and problems. In this study, we attempt to explain to what degree the campaign applications that attempt
to communicate with the elector through using various media, methods and techniques by political parties and
candidates, attract the attention of the elector. In this context, we conducted a survey over 429 persons in 2015

legislative general elections, and we analyzed the level of elector’s attention to the messages given, media,

' Yrd. Doc. Dr., Abant izzet Baysal Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Bélimii.
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methods and techniques used. As the result of the study it is found that the political messages given through
television, internet, social media and press, attract elector’s attention more than the other methods. On the
contrary, in the campaign activities such as promotions, suitable visits, autocade, meetings, poll and election music

cannot be said to be successful in attracting elector’s attention

Keywords: political election campaign, political message, elector’s interest.

GIRIS

Demokratik gelenegin en temel unsuru se¢imlerdir. Segimler, siyasal partilerin
ve diger bagimsiz adaylarin yonetimle ilgili her tiirlii diisiince ve taahhiitlerini
segmene anlatmak ve segmeni ikna ederek oyunu almak i¢in yliriitiilen bir siirectir. Bu
stirecin ad1 siyasal se¢cim kampanyalaridir. Siyasal iletisim kampanyalari; “belirli bir
hedef kitleye, kitle iletisim araglar1 veya yliz ylize iletisim yoluyla bir dizi ikna edici
mesajlarin aktarilmast” (Uztug, 1999: 24) olarak betimlenmektedir. O’Keefe ise
siyasal secim kampanyalarini; bir siyasal amacin basarilabilmesi i¢in organize iletisim

uygulamalarinin biitiinii (aktaran Kalender, 2000:314) seklinde tanimlamaktadir.

Aziz (2011: 111) siyasal se¢im kampanyalarins;

“meclislere yasa yapmak igin ya da yerel yonetimlere yonetenleri secmek iizere, iilke
capinda ya da iilkenin belli yorelerinde yapilan se¢imlerde siyasal partilerin gosterdikleri
milletvekili adaylarmin ya da yerel yénetim adaylarvmn ilgili yasal diizenlemeler
cercevesinde se¢imleri kazanmak iizere yiiriittiikleri propaganda ¢alismalarinda kullanilan

yontem ve tekniklerin tiimii”

olarak tanimlanmaktadir.
Bongrand’in siyasal se¢cim kampanyalarina getirdigi tanim ise; (1992: 17);

“Bir adayin potansiyel se¢cmenlere uygunlugunu saglamak, adayt en yiiksek seviyedeki
se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin tammasini saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkin yaratmak ve minimum aragla bir kampanyayr kazanmak i¢in gerekli oy

sayismnt elde etmek amaciyla kullamilan teknikleri tiimii” diir.

Diger bir degerlendirmeye goére (Balci, 2003: 146); siyasal kampanyalar
siyasal parti ya da aday hakkinda cesitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaatler
aracilig1 ile bilgi vermek, se¢meni belli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla
yapilmaktadir. Bu degerlendirmelerden sonra se¢im kampanyalari; politik vaatlerin

kitlelere tanitilmasinda yiiriitiilen ikna edici iletisim yontemi olarak nitelenebilir.
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Siyasal secim kampanyalar1 temelde siyasal parti veya adaylarin siyasal
sOylemlerini se¢mene ulastirma ve kendilerini se¢mene anlatabilme, se¢menin
dikkatini ¢ekme ve onu vaatlerle ikna ederek yonetime gelebilmesi i¢in oyunu
alabilmenin mesru bir ¢abasidir. Bir siyasal parti veya aday her tiirlii diisiincesini ve
vaatlerini yaptig1 secim kampanyas: ve kullandigi iletisim araglari vasitasiyla
segmene en miilkemmel bir sekilde ulastirmayr amaclar. Bunun yolu da segmene en
etkin ve ekonomik bir sekilde mesajlarin hangi iletisim arag, teknik ve yontemi ile

ulastirilacagidir.

Siyasal se¢cim kampanyalar1 kamusal ilgiyi ¢ekebilmek amaciyla dramatize
edilerek hazirlanmig, temasi belirlenmis ve zaman olarak da siireli bir iletigim
stratejisidir (Keskin, 2014: 271). Bu secim kampanyasi stratejisinde; propaganda,
reklam, politik pazarlama ve siyasal halkla iligkiler ara¢, yontem ve tekniklerinden
yararlanilir. Temel amag; ilgi uyandirmak, giiven olusturmak, ikna etmek ve ozellikle

kararsiz se¢meni yonlendirmektir.

Siyasal se¢im kampanyalarinda se¢cmene ulasmak i¢in zamanin iletisim
teknolojisinin elverdigi en uygun iletisim arag, yontem ve teknikleri kullanilir. Bunlar,
secmenin hizli, ekonomik ve etkin bir sekilde elde edebilecegi tiirden olmalidir.
Televizyon haberleri, televizyon tartisma programlari, internet teknolojisi tabanh
internet ve sosyal aglar ile internet ilizerinden verilen mesajlar, yazili medya, yerinde
ziyaretler, secim mitingleri, promosyonlar, ara¢ konvoylari, se¢im miizikleri, se¢im
biirolar1, siyasal reklamlar, afisler, brosiirler, pankartlar ve diger basili ilanlar siyasal
secim kampanyalarinda partilerin ve diger adaylarin se¢mene ulasabilmek ig¢in
kullanabilecegi en bilinen iletisim aracglaridir (Balci ved., 2013: 69-117).
Kampanyalarda yapilan biitiin ¢abalar ilk once verilen mesajlara kars1 se¢gmenin
farkindaligin1 saglamaktir. Kalender’in yaptig1 tespite gore (2003: 39); iletisim arag
ve yontemlerinin 6nem diizeyini etkileyen en temel degiskenler; se¢cim donemlerinde
kampanya ve siyasal konulara ilgi diizeyi, karar verme zamani ve iletisim araglarim

izleme sikligidir.

Siyasal se¢cim kampanyalari; tema, mesaj, kullanilan arag, teknik ve
yontemler ile diger unsurlarin biitiinsel bir tutarlilik ¢ergevesinde yonetilmesi gereken

bir stirectir. Nitekim Damlapinar ve Balci’ya gore (2014: 81-82); bu siiregte hedeflere
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ulasmak icin hangi araglarin kullanilacaginin onceden bir takvime baglanmasi
gerekir. Siyasal kampanyalar bir stratejiye dayanmali ve se¢gmenlerin oy verme
davranigin1 belirli bir parti veya aday lehine degistirecek stratejilerden ve

etkinliklerden meydana gelen biitiinsel bir siire¢ olarak goriilmelidir.

Bu calismanin amaci; “2015 genel secimlerinde segimlere katilan siyasal
partiler ve adaylarin ylriittiikleri se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 arag, yontem
ve tekniklerle sunduklari mesajlar ile se¢gmenin ne derece ilgisini ¢ekebildikleri
sorusuna cevap aramaktir. Bunun i¢in se¢im kampanyasi ¢aligmalar1 devam ederken
secmen iizerinde ankete dayali bir saha arastirmasi yapilmistir. Calisma bu bakimdan

onemlidir.
1) Kuramsal Degerlendirme:

Kirik Hallahan (2000: 463-467) (M-A-O) (Motivation-Ability-Opportunity)
olarak adlandirdigi modelinde, etkin mesajlarin yaraticiligi i¢in mesajin stratejik
dizaynini; “motivasyon”, “yeterlilik” ve “firsatlarin igsellestirilmesi” olarak
degerlendirmektedir. Hallahan motivasyonu; aktif olmayan kamularin mesa;j siireci
icin aktif hale getirilmesi, yeterliligi; mesajin yorumlanmasinda bireysel yeteneklerin
en iist seviyede olmasi, firsatlarin igsellestirilmesini ise; mesajin karakteristigi ile
iligkilendirerek iletisimci tarafindan yaratilan dikkat ¢cekme ve kapasite konularina

odaklanmasi olarak izah etmektedir.

Grunig ve Hunt (aktaran Gruning ve Repper, 2005: 139) insanlarin belirli bir
konu hakkinda aktif ya da pasif iletisim kurma ve Orgiitin misyonunu
gerceklestirmesini destekleyen ya da zorlastiran davranislarda bulunma derecesine
sahip olduklarin1  vurgulamaktadirlar. Bu anlamda kamular; bir Orgiitiin
davraniglarinin kendilerini ilgilendirmesi durumunda ilgi derecesi, orgiitiin yaptigi
seyin sonuglarimin bir sorun olusturmasi durumunda sorun algis1 ve bu sorun
karsisinda bir sey yapmalarii engelleyen bir kisitlamanin bulunmadigini diistinmeleri
durumunda kisit algis1 ile daha aktif kamular olarak degerlendirilmektedir. Bu
kosullarin hicbirisinin ger¢eklesmemesi durumunda kamular, 6rgiit dist topluluklari
olusturmaktadir. Bu oOrgiit dis1 kamularla orgiitiin hicbir ilgisi yok demektir. Bu

teoriye gore; bir Orgiit ne zaman insanlar {izerinde sonuglar1 olan bir sey yaparsa, ya
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da ne zaman insanlar Orgiit ilizerinde sonuglar dogurursa, bu insanlarin orgiitle
kendileri arasinda bir iliski kurmasi ve bir sorun algilamasi ihtimaldir. Dolayisiyla
sonuglar asgaride kaldik¢a, kulucka doneminde bir kamu yaratir. Bu kamu aktiflesme
olasiligr bulunan pasif halde bir kamudur. Burada, ilgi derecesi ve sorun algisi
yiikseldik¢e ve kisit algisi diistiikkge pasif kamular farkindalik kazanip aktiflesebilir.
Bir anlamda kamular kulucka evresinden farkindalik ve oradan da aktiflik evresine

gecerler (Grunig ve Repper, 2005: 139).

Giilliipunar’in Hsu ve Chang’dan aktardigi bir tespite gore (2013: 1937); belli
bir amag i¢in olusturulan mesajlarin ikna edici nitelige sahip olmasi gerekmektedir.
Mesajin ikna yolu merkezi ve gevresel olmak iizere iki sekilde ifade edilebilir. Ikna
bireyin mesaj siirecine katilimai ile ilgilidir. Diger bir ifade ile yiiksek bir katilim varsa
ya da mesaj dogrudan bireyin kedisi ile ilgili ise; merkezi iknadan, bireyin mesaj

stireclerine katilimi diisiik ise; ¢evresel iknadan bahsedilebilir.

Se¢cmenle siyasal parti arasindaki iliskinin bir anlamda paydas iliskisi olarak
kabul edilmesi gerekir. Paydas; bir orgiitiin kararlarindan etkilenen ayni kategoride
yer aldiklar i¢in ya da kararlar ile orgiitii etkiledigi i¢cin paydas olarak tanimlanir
(Grunig ve Repper, 2005 139-140). Orgiitle bir bag1 olan insanlarin bu bagdan
kazanacaklar1 ya da kaybedecekleri bir seyi vardir. Caroll’a gore bu; bir ¢ikar ya da
bir girisimden alinacak bir pay olarak tanimlanir (Aktaran; Grunig ve Repper, 2005:
140). Freeman ise paydasi; orgiitiin eylemlerinden, kararlarindan ve amaglarindan
etkilenen her birey ve grup olarak tarif etmektedir (Aktaran Grunig ve Repper, 2005:
140). Politik pazarlama acisindan Kotler ve Kotler’e gore (aktaran Baines, 2011:
117); se¢menler, partiler, adaylar, menfaat gruplari, goniillii ¢aliganlar ve medya
secim kampanyalarinin stratejik ortak aktorleridir. Bu aktdrler dogal olarak birbirleri
ile iletisim kurmak zorundadir ve her biri digeri i¢in hedef kitle sayilir. Orgiitlii olsun
ve ya olmasin bu hedef kitleler i¢in her biri digerinin vazgecilmez bir paydasidir.

Paydaglar arasinda iletisim esit sartlarda olmalidur.
Bir orgiitiin giivenirligi yliksekse, iletim etkinliklerindeki ikna giicii daha
yiiksek olur. Bir orgiitiin faaliyetlerinin sonuglar1 bir kamuyu ilgilendiriyorsa, o kamu

o oOrgiitle daha aktif iletisim kuracaktir. Bir orgiitiin sosyal sorumlulugu ytiksekse,

hiikiimet miidahalelerine daha az maruz kalir (Grunig, 2005: 18).
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Kampanyanin amacina uygun olarak basarili oldugunu sdyleyebilmek icin;
yapilan ¢alismalarin hedef kitle olan se¢mene ulastifinin ve nasil bir etkide
bulundugunun arastirilmasi gerekir. Bunu test etmek i¢in; Broom ve Dozier’e (1990:
44) gore; “yapilan calisma ile etkilemek istenen hedef kamuoyu, beklenen
degisikligin dogasi, ulasilmak istenen bilgi, tutum ya da davranisi, istenen degisimin
blyiikliglinii ve amaca ulagsmak i¢in bir hedef tarihi acikca belirtilmelidir. Yani

yapilan ¢alisma i¢in bir 6l¢lim mutlaka yapilmalidir.
2) Siyasal Secim Kampanyalarinda Mesaj-Se¢men iliskisi:

Siyasal siiregte her zaman merkezde bulunan iletisim, se¢im donemlerinde
daha da yogun olmaktadir. Siyasal kampanyalarla siyasi partiler daha fazla oy
toplayabilmek ve kararsiz segmenleri kendilerine ¢ekebilmek i¢in en etkili yontemleri
kullanmaya calismaktadirlar. Amag, hedef kitleyi istenilen noktada eyleme gegirmeye
yoneliktir (Balci, 2003: 145). Siyasal se¢cim kampanyalari; kampanya igerikleri,
zengin gorsel unsurlardan ve medyanin dikkatini ¢cekmek suretiyle glindemine girecek
olay ve konulardan olusur ve diizenlenen etkinlikler, hem gorsel unsurlar tasir; hem

de bilingli olarak, medyanin haber degerleri ile uygunluk gosterir (Oktay, 2002:143).

Kitle iiretimi ve tiikketiminin yapildig1 ¢agimizda organizasyonlar; halklariyla
(tiiketici, kullanic1 oy veren, destekleyen taraftarlariyla) iletisim kurmak zorundadir.
Bu iletisim sansa birakilamaz (Erdogan, 2008: 300). Bu manada siyasal se¢im
kampanyalari; segmenlere siyasal parti ya da aday hakkinda ¢esitli mesa;j stratejileri,
sloganlar ve vaatler araciligiyla bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy vermeye
yoneltmek  amaciyla  yapilan ikna edici iletisim  yOntemleri  olarak

degerlendirilmektedir (Balc1, 2003: 146).

Siyasal se¢im kampanyalari siirecinde bireyin-se¢gmenin 6zel istek-menfaat ve
yonetime katilmaya iligskin diisiincelerinin sisteme kazandirilmasi bakimindan bir yere
kadar kamuoyu arastirmalart Onemli bir rol oynamaktadir. Ancak kamuoyu
aragtirmalarinin bagimsiz bir calisma olmaktan ziyade ticari kaygilarla bir siyasal
partiye veya finansmani saglayanin 6zel amag ve beklentilerine uygun bir ¢ergevede

yapiliyor olmasi arastirmanin biitiinsel olarak yanliligini1 artirmaktadir.
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Secim kampanyasi siirecinde segmenin taleplerini dorudan iletmede zorluklar
yasamaktadir. Bu zorluklar; siyasal parti faaliyetleri, kitle iletisim araglar1 ve sivil
toplum Orgiitlerinin devreye girmesi oranmi ile giderilebilmektedir. Ancak; siyasal
partilerin se¢cmen ile saglikli bir iletisime dayanan kurumsal iletisim altyapisinin
olmayis1, bireysel ve toplumsal taleplerin alinip islenerek siyasal sisteme
kazandirilamamasma neden olmaktadir. Kitle Iletisim araclarindaki ticari
tekellesmeler ile sivil toplum kuruluslarinin zayiflamasi gliniimiiz demokrasisinin en
zayif yanmni olusturmaktadir. Bu durum Yasin’in (2006: 635) tespitinde oldugu gibi
siyasal sistemden kopmalara, siyasal katilmin diismesi ve Kkitlelerin siyasetten
sogumasiyla umutsuzluga neden olmaktadir. Bunun sonucunda se¢imlere katilimlarda

cok onemli diislisler medyana gelmektedir.

Siyasal se¢im kampanyalarinda yapilan biitiin ¢aligmalarin amaci; kampanya
hakkinda uygun mesajlarla segmenin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek bilgilendirmek ve
farkindalik yaratarak se¢menin siyasal tutum ve davranislarinda lehte degisiklik
yaratmaktir. Grunig ve Hunt bu durumu “iletisim etkilerinin domino modeli” olarak
degerlendirmektedirler (Grunig ve Hunt, 1984: 124). Burada iletim siirecinin evreleri
domino tas1 ile simgelestirilmektedir. Mesajla ilgili komutlarin domino tas1 etkisi gibi
siralt olarak; “mesaj tasi, bilgi tasi, tutum tasi ve nihayet davranis tasi seklinde
birbirini etkilemesi beklenmektedir. Bu model iletisim bilimciler tarafindan sorunlu

bulunsa da yapilan siyasal iletisim ¢aligmalarinin beklentisi bu kurgu lizerinedir.

Iletisim araglarinin etkileri konusunda bir ilk olarak c¢igir acan Klapper;
iletisim araglarmin sinirh etkiler yarattifin1 ve bunun da genellikle izleyicilerin var
olan algilama, goriis ve tutumlarini destekleyici yonde oldugunu ileri siirmiistiir.
Klapper’in bu ¢ikiginin ardindan iletisim araglarinin etkisi konusunda 6nce hem ana
akim, hem de elestirel okulun benimsedigi neyin O6nemli, neyin dnemli olmadigi
konusunda glindemi belirleme olarak giindem olusturma, kullanimlar ve doyumlar
gibi kuramlar gelistirilmistir. Aslinda hangi alanda olursa olsun Kkitle iletisim

araglarmin etkisi tartismali olmaya devam etmektedir.

Giliniimiize degin yapilan tiim kitle iletisim araglarinin etkisi arastirmalar bize
bu konularda ihtiyatli olunmas1 gerektigini sdylemektedir. Hatta “eger dogru mesaj,

dogru insanlara en dogru sekilde ve dogru zamanda iletilebilirse” her sorunun
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gerektigi gibi coziilebilecegi seklinde ifade edilebilen ve “sihirli mermi” ya da
“’siringa” kuramlar1 ile kendine yer bulan “kitlesel medya fantezisi” artik itibar
gormemektedir. Ustelik gergekte iletisim yoneticileri ve halkla iliskiler uygulayicilart
kamulan etkileyecek giiclii araclara sahip de degildir (Dozier ve Ehling, 2005: 178-

180).

Dozier ve Ehling’e gore (2005: 180-197); kitlesel medya fantezisinin dogru
olmadigmin anlagilmasi iizerine iletisimcilerin elinde {i¢ temel faktér bulunmaktadir.

Bunlar soyle siralanabilir;
1) Beklenen etkilerin tercihe bagli olusu faktorii
2) ilgili kamularm eylemciligi
3) Simetri firsatlar1

Bu faktorlerden birincisinde; “davranigsal etkilere ulasmak goérece daha
zordur, ama biligsel etkilere iletisim programlarinin bir ¢ogunda ulasilir” fikri
baskinken, ikinci faktorde; iletisim programina dahil edilen ilgili 6zel kamular 6n
planda tutulmaktadir. Kamular segiciligi ve kategorilestirmeye dayali ozellikleri
gerektirmektedir. Hatta Broom ve Dozier (1990: 32-36) bu ozellikleri; jeografik,
demografik, psikografik, gizli gili¢, pozisyon, itibar, iiyelik ve karar alimindaki rol

olarak siralamaktadir.

Grunig (1997: 3-46) kamulari iletisim durumlar agisindan incelemis ve
“Situational Theory of Public” “Durumsal Kamular Teorisi’ni ortaya koymustur.
Grunig teorisinde kamularin problemlere karsi iletisimsel davranis duyarliliklarin
gozeterek, iletisimin biling, tutum ve davraniglara olan etkileri lizerinde durmus ve
kamularin kollektif problem ¢dzme davranislarinda katilim potansiyellerini ortaya

koymustur.
3) Arastirmanin Amaci:

Siyasal se¢im kampanyalarinda yapilan biitiin ¢aligmalarin  amacinin,
kampanyay1 diizenleyen tarafin anlatmak istedigi mesajlarin karsi tarafin (hedef
kitle-kamular) ilgisini ¢ekerek diisiince, tutum ve davranislarinda beklenen lehte etki

yaratmaktir. Buradan hareketle siyasal partiler ve bagimsiz adaylar tarafindan sinirl
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bir zaman diliminde yapilan ve segmen bireylerden olusan hedef kitlelerin rizasini,
yani oyunu almak icin yapilan siyasal se¢im kampanyalarinda verilmek istenen
mesajlarin  segmen kamular tarafindan takip edilip edilmedigi ve kampanya
caligmalarinin se¢mende ilgi uyandirip uyandirmadiginin bilinmesi gerekir. So6z
konusu ilgi diizeyinin tespiti i¢in en uygun ydntemin se¢mene bagvurulmasidir.
Calismanin amaci; 2015 genel se¢imlerinde se¢cmene verilmek istenen siyasal
mesajlarin segmen tarafindan ne kadar algilandigr ve kampanya ile mesajlara karsi

ilgi diizeylerini arastirarak ortaya koymaktir.
4) Aragtirmanin Sorulari:

2015 genel secimlerinde se¢menin se¢im kampanyasina karsi ilgi diizeyi

nasildir?

2015 milletvekili genel se¢imlerinde se¢menin se¢im kampanyalarina karsi
ilgi diizeyi mesajin verildigi hangi iletisim araglar1 veya teknik ve yontemler lizerinde

yogunlasmistir?
Arastirmanin Yéntemi:

Insanlara soru sorarak ¢ok sayida konuda bilgi edinmek miimkiindiir. Hatta
baz1 durumlarda sistematik gozlem ile ulasilamayacak veriler, soru-cevap siireci ile
toplanabilir. Dahasi, bir arastirma icin anket yontemi ekonomiktir. Ornegin; 100
milyon kisilik bir toplulugun herhangi bir konuda goriisiinii 6renmek i¢in 1070 kisiye
anket uygulamak yeterlidir ( Bag, 2013: 13). Bu kapsamda; 429 denekle 15 Mayss ile
5 Haziran 2015 tarihleri arasinda Ankara merkezde segmen deneklerin cinsiyet, yas,
meslek, sosyal sinif gibi 6zellikleri gozetilerek yiiz yiize gorlisme ile yapilan 5°1i
likert Olcekli ankete dayali arastirma yontemi uygulanmistir. Elde edilen bilgiler
“SPSS 15” programina yiliklenmis ve bagimsiz 6rneklem t-testi (Indipendents Sample
T-test), Ki-kare ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gibi bir takim testlere tabi
tutularak somut bilgiler elde edilerek bunlar {izerinden yorumlar yapilmistir.
Calismanin giiven araligr % 95 olarak baz alinmistir. Calismada; Kalender (2005),
Balc1 (2003), Bas (2013), Kalayc1 (2014), Giilliipunar (2013) ve Devran (2004) gibi

yazarlarin ¢aligmalarindan yararlanilmistir.
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Calismada; 24 soru sorulmustur. Bu sorulardan 20’si se¢gmenin kampanyaya
kars1 ilgisi ve tutum ve katilimini 6l¢gme amacl yargidan ve 4’1 de sosyo-demografik

Ozellik icerikli sorulardan olugsmustur.

Calismanin yargilart once ilk 14 soruda; (1) ¢ok ilgiliyim, (2) ilgiliyim, (3)
biraz ilgiliyim, (4) ilgisizim, (5) hi¢ ilgim yok seklindedir. 15. soru partilerin
kampanyada kullandiklar1 miiziklerin hatirlanmas1 ile ilgili olup, (1) “evet
hatirliyorum” ve (2) “hayir hatirlamiyorum™ seklindedir. 16. soruda bir 6neki cevap
evet ise; hatirlanan se¢im miiziginin hangi partiye ait oldugunun yazilmasi istenmis,

17. soruda se¢im miiziklerinin hangi iletisim araglarindan duyuldugu sorulmustur.

18. soruda; hatirlanan siyasal parti miiziginin nasil bir etki yarattigina cevap
bulmak i¢in; hatirlanan se¢im miiziginin se¢cmende nasil bir etki yarattig

sorgulanmustir.

19. soruda; katilanlara “kendinizi siyasal olarak nasil tanimliyorsunuz?”
sorusu yoneltilerek; (1) radikal sol, (2) merkez sol, (3) merkez sag, (4) radikal sag ve
(5) hicbiri seklinde alternatiflere yer verilmistir. 20. soruda; katilanlardan, se¢imlerde
hangi partiye oy vereceklerine cevap aranmasi i¢in, (1) AK Parti, (2) CHP, (3) MHP,

(4) diger segenekleri sunulmustur.

Diger dort soruda; yas, meslek, egitim ve cinsiyet gibi sosyo-demografik

konulara yer verilmistir.
5) Bulular ve Yorum:
Katihmcilarin demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zellikleri soyledir;

Anket toplam 429 denekle yapilmistir. Bunlarin cinsiyet bakimindan yiizde
44,11 kadm, yiizde 55,9’u erkektir. Oranlar cinsiyet bakimindan karsilastirmanin
yapilabilecegi bir diizeydedir. Katilimcilarin yas dagilimi ile ilgili betimleyici
istatistikleri incelendiginde; yilizde 22,6°s1 18-25, yiizde 17,7°s1 26-33, yiizde 15,9’u
34-41, yiizde 19,1°1 42-49, yiizde 15,2’si 50-57, yiizde 5,6’s1 58-65 ve yiizde 4’{liniin
65 iistii yas grubundan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 13,8’1
1s¢1, yiizde 12,6’s1 memur, ylizde 25,9’u serbest meslek, yiizde 14’ emekli, ylizde
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10,3’ ev hanimi, yiizde 19,3l 6grenci, yiizde 4,2°si ¢iftcidir. Katilanlarin egitim
durumlarina bakildiginda; yiizde 1,4’niin okur-yazar olmadigi, yilizde 1,2’sinin okur-
yazar, yiizde 10,3 1intlin ilkokul, ylizde 11,9’nun ortaokul, ylizde 31,7’sinin lise, yiizde
40,1’nin iiniversite ve ylizde 3,5’nin lisansiistii egitim derecesine sahip olduklar

goriilmektedir.
Katilimcilarin Siyasal Tutum ve Oy Verme Bilgileri:

Tablo 1. Deneklerin Kendilerini Siyasal Olarak Tanimlama Duizeyleri

Kendinizi Siyasal ideoloji Olarak Frekans Ylzde
Nasil Tanimliyorsunuz?

Radikal Sol 21 4,9
Merkez Sol 98 22,8
Merkez Sag 148 34,5
Radikal Sag 42 9,8
Higbiri 120 25,9
Toplam 429 97,9
Cevapsiz 9 2,1
Genel Toplam 429 100,0

Aragtirmada deneklerin siyasal tutum, davranig ve kanaatlerinin ortaya g¢ikarilmasi
bakimindan katilanlara kendilerini siyasal olarak nasil tamimladiklar1 sorulmustur. Elde edilen
verilere gore; katilanlarin yiizde 72’si kendisini ideolojik olarak tanimlarken, yiizde 25,9 nun
higbir ideolojik diisiinceye sahip olmadigi ve diger yiizde 2,1°1 cevap vermemistir.
Katilanlarin yiizde 27,7’sinin sol diisiinceye ve yiizde 44,4 niin sag diisiinceye sahip olduklar1
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gére toplumun yiizde 70’den fazlasinin ideolojik politik tutum
icinde oldugu anlasilmaktadir. Diger yiizde 28’ler civarinda olan kisminin biiyiik ¢cogunlukla
siyasal bir ideolojiye sahip olmadig1 veya politik diisiincesini agiklamak istemedigi sonucuna
varilmaktadir. Elde edilen bu veriler Tiirk toplumunun siyasal olarak hala dinamik bir yapiya

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Deneklerin Oy Verme Tercih Diizeyleri ve Ankara’nin Kesin Se¢im Sonuglari

Parti Adi Frekans Ankete Katilanlardan Elde | Kesin Segim Sonuglarina Gére
Edilen Dagilim Oranlari Dagilim Oranlari

(%) (%)

Ak parti 129 30,1 41,2

CHP 98 22,8 29,4

MHP 79 18,4 18,0

HDP 32 7,5 5,2

Saadet partisi 16 3,7 1,8

Diger 35 8,2 4,4

Kararsiz 16 3,7

Bos 14 3,3

Toplam 419 97,7

Cevapsiz 10 2,3

Toplam 429 100
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Arastirmada deneklerin hangi partiye oy verecekleri sorulmus ve katilanlarin; yiizde
30,1°1 Ak Parti’ye, yiizde 22,8’1 CHP’ye, yilizde 18,4’ti MHP’ye, yiizde 7,5’1 HDP’ye, yiizde
3,4’ Saadet Partisi’ne oy verecekleri, ylizde 14,2’sinin kararsiz olduklari ve 2,3’niin de
cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu sonuglara gore; se¢imlerde, rakipleri karsisinda agik ara
farkla Ak Parti’nin birinci, CHP’nin ikinci, MHP nin iiglincii ve HDP’nin dordiincii parti
olacagi anlagilmistir. Ayrica, arastirma sirasinda yiiz yilize goriismelerde kararsiz ve kime oy
verecegini agiklamayan se¢menin biiylik bir kisminin AK Parti’ye ve kalaninin 6nemli bir
kisminin HDP’ye oy verecegi ve bir kisim se¢menin de tepki olarak sandiga gitmeyecegi
gbzlenmistir.

Anketin yapildig1 Ankara iki se¢im bolgesinden olusmaktadir. Anket Ankara’nin
merkezi semtleri olan; Kizilay, Ulus, Besevler, Milli Kiitiiphane, Gazi ve Atatiirk
Hastanelerinin bahgeleri gibi yerlerde yapilmistir. Ankete katilanlara hangi se¢im bdlgesine
ait olduklar1 konusunda bir soru yéneltilmemistir. Ustelik bu calisma herhangi bir secim
bolgesini baz almamustir. Yiiksek Se¢cim Kurulu’nun kesin se¢im sonuglari ile ilgili veri
tabanlarinda, Ankara gibi birden gok se¢im bolgesi olan illerin il bazinda kesin se¢im sonug
verisi bulunmadigindan, Ankara kesin se¢im sonuglart “Se¢im Haberler. Com” internet
sitesinin verilerinden alinmistir. Bu verilere gore Ankara il bazinda; Ak Parti 41,2, CHP 29,4,
MHP 18,2, HDP 5,2, Saadet Partisi 1,8 ve ¢cogunlugu bagimsiz adaylardan olusan digerleri
4,4 olarak gergeklesmistir. Bu durumda arastirmada; katilanlardan elde edilen veriler ile kesin
secim sonuglart karsilagtirildiginda Ak Parti’de yiizde +11,1, CHP de yiizde +6,6, MHP’de
yiizde -0,4, HDP’de yiizde -2,3 ve Saadet Partisi’'nde yiizde -1,9 fark olusmustur. Bu
sonugclara karsilik arastirmada; kararsiz, cevap vermeyen, bos oy verecegini beyan edenler ile
kime oy verecegini “digerleri” olarak cevaplayanlarin toplami yaklasik yiizde 17,5 olmustur.

Diger taraftan Ipsos Arastirmalar Merkezi’nin CNN-Tiirk Televizyonu i¢in 8 Haziran
2015 tarihinde Tiirkiye genelinde 1570 kisi ile telefonla yaptig1 secim sonrast kamuoyu
arastirmasinda; se¢gmenin yiizde 80’ninin kime oy verecegi bastan belli iken, yiizde 20’sinin
kime oy verecegi secim kampanyasimin baslangicindan sandik bagma kadar bir siirecte
sekillendigi belirlenmistir. Boylece bu segimlerde se¢gmenin yaklagik yilizde 20’sinin kararsiz
oldugu ortaya c¢ikmistir (http//www.cnnturk.om/Tiirkiye-Ipsos’tan  cnntiirk’e  se¢im
arastirmast).

Arastirmanin Analizi:

Arastirmanin 14 yargisinin genel giivenirligi (Cronbach’s alpha) (a)=,919’dur.

Bu deger 6lcegin miikemmel oldugunu gostermektedir.
Maddelerin alpha (a) degerleri asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3. Anket Sorularinin Analizi

Madde Adi Maen SD Yiik
Secim kampanyalarina karsi 31,9906 140,764 914
ilgi diizeyi
Siyasi partililerin katildiklari 32,0329 140,688 913

televizyon tartigma
programlarina kars1 ilgi

diizeyi

Siyasal Partilerin Se¢im 32,5318 139,217 911
Mitinglerine kars1 ilgi diizeyi

Siyasal partiler hakkinda 32,0165 140,870 913

televizyonda ¢ikan haberlere
karsi ilgi diizeyi

Siyasal partiler hakkinda 32,3153 139,834 911
gazetelerde ¢ikan haberlere
karsi ilgi diizeyi

Siyasal partilerin her tiirlii 32,5224 138,934 910
reklamlarina karsi ilgi diizeyi
Siyasal partiler hakkinda 32,3176 139,741 914

Internet-sosyal medyada yer
alan haber ve gorsellere karsi
ilgi diizeyi

Siyasal partilerin se¢cim 33,1247 143,284 914
caligmalari i¢in diizenledigi
arag konvoylarina kars1 ilgi
diizeyi

Siyasal partilerin se¢im 32,9906 139,283 917
biirolart faaliyetlerine karst
ilgi diizeyi

Siyasal partilerin se¢im 32,8024 141,461 914
miiziklerine kars1 ilgi diizeyi
Segimle ilgili yapilan anket 32,5906 141,214 914
sonuglarina karsi ilgi diizeyi
Siyasal partilerin esnaf, ev, 32,8753 140,392 912

carsi-pazar ve kahvehane
ziyaretlerine kars1 ilgi diizeyi
Afis, el ilani, brosiir, tanitict 33,0424 141,229 912
kitapgik ve pankartlara kars1
ilgi diizeyi

Kalem, anahtarlik, sapka, 33,3153 146,933 916
takvim, tisort, atki, rozet ve
cakmak gibi promosyonlara
karsi ilgi diizeyi

Tablo 4. Deneklerin Secim Kampanyasina Karsi ilgi Diizeyleri

7 Haziran Genel Segimlerinde Siyasal
Partilerin Se¢im Kampanyalari ile Ne Frekans Yuzde
Kadar ilgilisiniz?

Hig ilgim Yok 76 17,7
ilgisizim 54 12,6
Biraz ilgiliyim 121 28,2
ilgiliyim % 22,4
Cok ilgiliyim 82 19,1
Toplam 429 100,0

2015 milletvekili genel secimlerinde siyasal partiler tarafindan yiiriitillen se¢im
kampanyalarina karsi segcmenin biiyiik oranda ilgi gosterdigi goriilmiistiir. Ankete katilan ve
cevaplayan se¢menlerin yiizde 69,7 sinin se¢im kampanyasi ile ilgilendigi ve buna karsilik

yiizde 30,3’{inilin hi¢ ilgilenmedigi veya ilgisiz oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak; tablo-1’de
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de goriilecegi lizere arastirmaya katilanlardan se¢im kampanyasi ile biraz ilgilendim,
ilgilendim ve ¢ok ilgilendim diyenlerin oraninin, hi¢ ilgilenmedim ve ilgilenmedim diyenlere
gore daha yliksek olmasi; genelde se¢menin ilgisinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmada elde edilen bulgulardan hareketle 2015 milletvekili genel segcimlerinde segmenin
siyasal partilerce yapilan secim kampanyasi calismalarina karsi genel olarak ilgili olduklari
goriilmektedir. Yani siyasal partiler yaptiklar1 kampanya calismalar1 ile segmenin geneline
ulasmustir.

Tablo 5. Deneklerin Televizyondaki Siyasal Tartisma Programlarina Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Segimlerde Siyasal Partilerin

Yuruttukleri Se¢cim Kampanyalarinda

Partililerin Katildiklari Televizyon Frekans Ylzde

Tartisma Programlari Ne kadar ilginizi

Cekti?
Hig ilgimi Cekmedi 78 18,2
Cok Az ilgimi Gekti 52 12,1
Az ilgimi Cekti 129 30,1
ilgimi Cekti 95 22,2
Cok ilgimi Cekti 75 17,4
Toplam 429 100,0

Se¢menin se¢cim kampanyasina karsi genel ilgisini ortaya c¢ikarmayr amaclayan
birinci sorudan sonra, daha 6zel sorulara gecilmis ve se¢cim kampanyasi kapsaminda siyasal
mesajlarin verildigi 6nemli kaynak, kanal, arag, teknik ve yontemlere kars1 segmenin ilgisinin
tesis edilip edilemedigini 6l¢iimleyebilecek sorulara gecilmistir. Bu kapsamda televizyon
tartisma programlarinin segmen tarafindan takibi Sl¢lilmeye calisilmistir. Aragtirmaya
katilanlarin tiimiiniin televizyon tartisma programlarina karsi ilgiyi igeren soruya cevap
verdikleri goriilmiistiir. Katilanlardan yiizde 30,3’niin televizyon tartisma programlarina
ilgilerinin olmadig1 ve 69,7’sinin ilgilendigi goriilmiistiir. Bu oranlar bir 6nceki sorudan elde
edilen sonuglarla paralellik gostermektedir. Se¢menin biiylik bir kisminmn se¢im
kampanyalarina kars ilgililerinin oldugu gibi, televizyon tartisma programlarina karsi da
ilgilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da se¢gmenin televizyon tartisma programlari tarafindan
bilgilendirildigini gdstermektedir.

Tablo 6. Deneklerin Secim Mitinglerine Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Secimlerde Siyasal Partilerin Frekans Yizde
Dizenledikleri Segim Mitinglerine

Karsi Ne Kadar ilgilisiniz?

Hic ilgimi Cekmedi 123 28,7
Cok Az ilgimi Cekti 70 16,3
Az ilgimi Cekti 136 31,7
ilgimi Cekti 60 14,0
Cok ilgimi Cekti 40 9,3
Toplam 429 100,0
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Siyasal se¢cim kampanyalarinda segmenlerin siyasal partilerin vaat ve iilke yonetimi-
ne iliskin dogrudan bilgilenebilecekleri bir ydontem de se¢im mitingleridir. Bu anlamda 2015
milletvekili genel segimlerinde siyasal partiler tarafindan diizenlenen se¢im mitinglerinin
se¢menin ilgisini ¢gekme basarisi segmene sorulmus ve sadece yiizde 9,3’nilin ¢ok ilgisini
cektigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte katilanlardan se¢im mitinglerinin ilgisini ¢ekenlerin
yiizde 14, az ilgisini ¢ekenlerin 31,7, ¢ok az ilgisini ¢ekenlerin oraninin 16,3 oldugu ortaya
cikmustir. Arastirmada elde edilen veriler 1s181inda 2015 milletvekili genel se¢cimlerinde siya-
sal partiler tarafindan yapilan se¢im mitinglerinin se¢gmenin genelinin ¢ok ilgisini ¢cekmedigi
ve ¢ok azinin fazla ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 7. Deneklerin Televizyondaki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Bu Segimlerde Siyasal Partilerin Frekans Yizde
Yurattikleri Secim Kampanyalari
Sirasinda Televizyonlarda Siyasal
Partiler Hakkinda Cikan Haberler Ne
Kadar ilginizi Cekti?

Hig ilgimi Cekmedi 79 18,4
Cok Az ilgimi Cekti 50 11,7
Az ilgimi Cekti 119 27,7
ilgimi Cekti 114 26,6
Cok ilgimi Cekti 67 15,6
Toplam 429 100,0

Se¢cmenin siyasal partilerin yiiriittiikkleri se¢im kampanyalar1 ve siyasal bilgileri
Ogrenebilecekleri en onemli kitle iletisim araci siiphesiz televizyon haberleridir. Siyasal
partiler de mesajlarin1 6nemli oranda televizyon haberleri iizerinden segmene ulastirmanin ve
daha etkili bir yol oldugunun farkindadirlar. Bu anlamda segime katilan biitiin siyasal partiler
siyasal mesajlarini siirekli olarak haberlestirip daha cok stireli ve bol gorsel icerikli olarak
televizyon haber programlarinda ilk siralarda yer almak isterler. Bu durum siyasal partilerin
kampanyalarinin olmazsa olmazi ve secimden basarili bir sonugla c¢ikmanin en temel
gostergelerinin basinda gelmektedir. Televizyon haberlerinde yer alan siyasal partilerin se¢im
kampanyas1 konularini igeren haberlerin se¢gmenin ne derece ilgisini ¢ektigi bu calismada
arastirma konusu edilmistir. Yapilan c¢alismada; televizyondaki siyasal se¢im kampanyalari
haberlerinin, katilanlarin yiizde 18,4’niin hi¢ ilgisini ¢ekmedigi, yiizde 11,7’nin ¢ok az
ilgisini ¢ektigi ortaya ¢ikmistir. Bu durum toplumun yaklagik yiizde 30’nun televizyonlarda
yer alan siyasal igerikli haberlerle ilgilenmedigini gostermektedir. Diger yandan arastirmada
elde edilen veriler, se¢menin yaklasik yiizde 70’nin siyasal partilerin se¢im kampanyalarina
iligkin televizyon haberleri ile ilgilendigini gostermektedir.

Tablo 8. Deneklerin Gazetelerdeki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Secim Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Ylzde
Partiler hakkinda Gazetelerde Cikan
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haberler Ne Kadar ilginizi Cekti?
Hig ilgimi Cekmedi 102 23,8
Cok Az ilgimi Cekti 59 13,8
Az ilgimi Cekti 135 31,5
ilgimi Cekti 91 21,2
Cok ilgimi Cekti 42 9,8
Toplam 429 100,0

Yazili basinin siyasal partilerin siyasal se¢cim kampanyalarma iliskin bilgilerini ve
siyasal mesajlarin1 segmene ulastirmada en eski ve hala en énemli kitle iletisim aralarindan
birisi oldugu yadsinamaz. Bu c¢ercevede arastirmada se¢mene; gazetelerde siyasal partilerle
ilgili ¢ikan haberlerin ne derece ilgilerini ¢ektigi sorulmustur. Yapilan arastirmada;
gazetelerde yer alan siyasal icerikli haberlerin katilanlarin sadece yilizde 9,8 nin ¢ok ilgisini
cektigine karsilik, ylizde 23,8’nin hi¢ ilgisini ¢ekmedigi, yiizde 13,8’nin ¢ok az ilgisini
cektigi ve ylizde 52,7’nin ilgisini ¢ektigi ortaya c¢cikmistir. Bu durum; se¢menin gazete
haberlerinden bilgilenmesinde sadece yaklagik yilizde 10’luk bir kismmin ¢ok iyi
bilgilendigini, ylizde 21,2’nin bilgilendigini ve diger segmenlerin bu bilgilere ilgilerinin ya
hi¢ olmadigi veya c¢ok zayif oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Deneklerin internetteki Siyasal Haberlere Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasal Frekans Ylzde
Partiler Hakkinda internet-Sosyal
Medyada Yer Alan Haberler Ne
Kadar ilinizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 116 27,0
Cok Az ilgimi Cekti 55 12,8
Az ilgimi Cekti 120 28,0
ilgimi Cekti 78 18,2
Cok ilgimi Cekti 60 14,0
Toplam 429 100,0

Yaygin kullanimi ¢ok yeni sayilabilecek olan internet ve sosyal medyanin, yasamin
tiim alanlarinda oldugu gibi yapilan bir¢ok arastirmada siyasal iletisim alaninda da en goze
carpan iletisim araci oldugu kesinlesmistir. Bu nedenle siyasal partilerin segmenle olan
siyasal iletisiminde internet ve sosyal medya en az televizyon kadar bekli de daha fazla
oneme ve islevsellige sahip kitle iletigim araci olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, internet
ve sosyal medya gerek se¢im donemlerinde gerekse diger zamanlarda siyasal partilerce en
etkin ve yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Arastirmada deneklerin siyasal partilerce internet
ve sosyal medya iizerinden verdikleri haberlere ilgi diizeyleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmustir.
Bu kapsamda kampanya doneminde se¢mene siyasal partilerce internet ve sosyal medya
tizerinden verilen haberlerin ne kadar ilgisini ¢ektigi sorulmustur. Arastirma sonuglarindan
elde edilen bilgilere gore; segmenin yiizde 14’niin internet ve sosyal medya lizerinden verilen
siyasal haberlerle ¢ok ilgili oldugu, yiizde 27 nin hig ilgili olmadig1 ve diger ylizde 59’nun

degisen diizeylerde ilgili oldugu goriilmiistiir. Internet teknolojisi tabanl tiim iletisim arag,
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yontem ve tekniklerinin hayatin diger tiim alanlarinda oldugu gibi siyasal iletisim ve siyasal

halkla iligkiler alaninda da kesin basat olmaya devam edecegi goriilmektedir.

Tablo 10. Deneklerin Arag Konvoylarina Karsi ilgi Diizeyleri

Siyasi Partilerin Diizenlemis Frekans Yuzde
Olduklari Ara¢ Konvoylari Ne Kadar

ilginizi Cekti?

Hig ilgimi Cekmedi 207 48,3
Cok Az ilgimi Cekti 89 20,7
Az ilgimi Cekti 84 19,6
ilgimi Cekti 22 5,1
Cok ilgimi Cekti 27 6,3
Toplam 429 100,0

Secim kampanyasi etkinlikleri kapsaminda se¢im miizikleri ve sloganlari
yayinlar1 yapilacak teknik donatiya sahip parti gorselleri ve sembolleri ile donatilan
araglarla se¢cim bolgelerinde konvoylar halinde turlar yapilmaktadir. Siyasi partilerce
bir gelenek haline getirilen bu ara¢ konvoyu turlarinin amact; siyasi partilerin ve diger
adaylarin birbirleri arasinda gévde gosterisi yapmak ve se¢cmenin ilgisini ¢ekmeye
calismaktir.

Yapilan calismada deneklere ara¢ konvoyu uygulamasi sorulmus ve ilgi
diizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Katilanlarin verdigi cevaplara gore; arag
konvoylar1 uygulamasinda se¢gmenin sadece yiizde 11,4 niin ilgisinin ¢ekildigi, yartya
yakininin hig ilgisinin ¢ekilemedigi ve yiizde 40,3 niin az ve ¢ok az ilgisinin ¢ekildigi
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclara gore; siyasal parti ve adaylarca yapilmakta olan arag
konvoyu uygulamasinin segmen nezdinde anlamli bulunmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11. Deneklerin Siyasi Partilerin Secim Biirolari Faaliyetlerine Karsi ilgi Diizeyleri

Siyasi Partilerin Kampanya Siiresince Frekans Yuzde
Organize Ettikleri Secim Biirolari ve
Buralardaki Faaliyetleri Ne Kadar
ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 195 39,5
Cok Az ilgimi Cekti 83 17,5
Az ilgimi Cekti 102 24,1
ilgimi Cekti 20 10,3
Cok ilgimi Cekti 29 8,7

Toplam 429 100,0

Se¢cim donemlerinde siyasal partiler ve secim bolgesi adaylari tarafindan

secmenle sicak temas kurmak i¢in kurulan se¢im biirolar1 6zellikle partililer, parti
goniilliileri ve parti baglilig1 yliksek segmenler tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu
secim ofisleri segmenin dikkatini ¢ekmek icin parti lideri ve adaylarin posterleri ve
parti bayraklar ile siislenerek se¢im miizikleri yaymlarinin yapildigr genis kapal
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alanlara sahip giris ve ¢ikislar1 kolay mekanlardir. Daha ziyade faaliyet gosterilen
secim bolgesinin en islek ve goze carpan yerlerinde kurulmaya calisilan se¢im
biirolar1; segmeni sokak ortasinda yakalayip ilgisini ¢ekmek ve partinin vaatleri ve
adaylar hakkinda sozel ve basili materyallerle bilgilendirme amacini giitmektedir.
Diger siyasal iletisim arag, yontem ve teknikler gibi 6zel bir 6neme sahip olan se¢im
biirolar1 uygulamasinin 2015 genel se¢imlerinde se¢gmenin ilgi alanina girip girmedigi
arastirmaya konu edinilmis ve katilanlara sorulmustur. Katilanlardan; yiizde 39,5 nin
hi¢ ilgisini ¢ekmedigi ortaya c¢ikan secim biirolar1 uygulamasinda, sadece yiizde
8,7’nin ¢ok ilgisinin cekilebildigi, ylizde 10,3 niin ilgisinin ¢ekildigi, ylizde 24,1 nin
az ilgisinin ¢ekildigi ve yiizde 17,5 nin ¢ok az ilgisinin ¢ekildigi tespit edilmistir.
Tablo 12. Deneklerin Yerinde Ziyaretlere Karsi ilgi Diizeyi

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Frekans Yiizde
Partililerin Esnaf, Ev, Kahvehane ve

Carsi-Pazar Ziyaretleri Ne Kadar

ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 175 40,9
Cok Az ilgimi Cekti 81 18,9
Az ilgimi Cekti 103 24,1
ilgimi Cekti 34 7,9
Cok ilgimi Cekti 35 8,2
Toplam 428 100,0

Siyasal se¢im kampanyas1 donemlerinde siyasal partilerin adaylari, gorevlileri
ve goniilliileri tarafindan yerinde ziyaret anlaminda (¢at kapi-canvassing) esnaf, ev,
carsi-pazar ve kahvehane ziyaretleri segcmenle yiiz yiize iletisim kurma bakimindan
etkili bir yontemdir. Bu c¢ercevede katilanlara; 2015 milletvekili genel secimleri
kampanya doneminde siyasal partilerce yapilan yerinde ziyaret etkinliklerine karsi
ilgileri sorulmustur. Arastirmadan elde edilen verilere gore; yerinde ziyaretler
segmenin yiizde 40,9°’nun hig ilgisini ¢ekmemis buna karsilik sadece yiizde 8,2 nin
cok ilgisini gekmeyi basarabilmistir.

Tablo 13. Deneklerin Tanitim Amacli Basili Araglara Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Yuzde
partilerin Afis, Brosir, Tanitic El
Kitapgigi, El ilani ve Pankartlari Ne
Kadar ilginizi Cekti?

Hic ilgimi Cekmedi 194 45,3
Cok Az ilgimi Cekti 86 20,1
Az ilgimi Cekti 97 22,7
ilgimi Cekti 24 5,6
Cok ilgimi Cekti 27 6,3
Toplam 428 100,0
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Siyasal partiler ve adaylar se¢cim kampanyas1 doneminde kendilerini tanitip
segmeni bilgilendirmek ve oyunu alabilmek amaciyla yogun bir sekilde afis, brosiir,
tanitict el kitapciklari, el ilanlart ve pankart uygulamasi yaparlar. Secim
kampanyalarinin vazgecilmez bir tanitim enstriimani olan bu araglar segmenin ilgisini
¢cekmeyi basarabilirse faydali olabilmektedir. Arastirmada se¢im kampanyasinda
kullanilan bu araglarin verimliligi konusunda katilanlarin ilgisi OSlgiilmeye
calistimistir. Elde edilen verilere gore; se¢menin sadece 11,9°’unda ilgi gbéren bu
tanitim araglari, segmenin yaklasik yiizde 45’inde hig ilgi gérmemistir.

Tablo 14. Deneklerin Kullanilan Promosyon Araglarina Karsi ilgi Diizeyleri

Sec¢im Kampanyasi Sirasinda Siyasi Frekans Ylzde
Partilerin Kullandiklari; Kalem,
Anahtarlik, Takvim Sapka, Tisort,
Atki, Rozet ve Cakmak Gibi
Promosyonlara Karsi Ne Kadar

ilgilisiniz?

Hic ilgimi Cekmedi 244 56,9
Cok Az ilgimi Cekti 74 17,2
Az ilgimi Cekti 82 19,1
ilgimi Cekti 14 3,3
Cok ilgimi Cekti 15 3,5
Toplam 429 100,0

Siyasal se¢im kampanyalarinin en eski tanitim araglari olarak kabul edilen
promosyon araglari; parti ve aday amblem, logo ve gorsellerinin bulundugu kalem,
anahtarlik, takvim, sapka, tisort, rozet ve cakmak gibi malzemelerden olusmaktadir.
Toplumda promosyon araclarina karst bir ilgi ve beklentinin olmasina ragmen,
etkilerinin zayif oldugu da kabul edilmektedir. Arastirmada katilanlara; sec¢im
kampanyast doneminde siyasal partiler ve adaylar tarafindan dagitilan promosyon
araclarina kars1 ilgileri sorulmus ve katilanlardan sadece yiizde 3,5’nin ¢ok ilgisini
cektigi, yiizde 3,3 niin de ilgilendigi gbzlenmistir. Katilanlarin ylizde 56,9 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugunun hi¢ ilgisini ¢ekemeyen promosyon araglarinin se¢menin ilgisini
¢cekmede basarisiz oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Deneklerin Siyasi Partilerin Segim Sarkilarini Hatirlama Dizeyleri

Se¢im Kampanyasi Boyunca Siyasi Frekans Yuzde
Partilerin Kullandiklari Segim

Sarkilarini Hatirhyor musunuz?
Evet Hatirliyorum 296 68,4
Hayir Hatirlamiyorum. 133 31,6

Siyasal se¢im kampanyalarinin olmazsa olmazi olan se¢im sarkilarinin geg-

misi se¢im kampanyalarinin tarihi kadar eskidir. Kampanyalarda segmene dogrudan
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bir etkisinin olmadig1 diislinlilen se¢cim miiziklerine se¢gmenin degisik kesimlerince
degisik anlamlar ytliklendigi bilinmektedir. Buradan hareketle 2015 milletvekili genel
secimleri kampanyalarinda siyasal partiler tarafindan kullanilan se¢im miiziklerinin
se¢cmen nezdinde nasil bir ilgi gordiigli arastirmada katilanlara sorulmustur. Elde edi-
len verilerde, segmenin ylizde 68,9 gibi biiyiik bir kisminin siyasal partilerin se¢im
miiziklerini hatirladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Segmenin kalan yiizde 31,6’lik kismi se-
¢im miiziklerini hatirlayamamuistur.

Yapilan bir aragtirmada (Tanyildizi, 2012: 82-96); siyasal partilerin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar1 se¢im miiziklerinin segmen {izerindeki etkisi 6l¢lim-
lemis ve se¢im miiziklerinin segmen iizerinde dogrudan etkisinin olmamasina karsi-
lik, se¢menin se¢im miizikleri sayesinde siyasal parti ve mesajlarint hatirlamasini
saglayarak se¢meni harekete gecirici ve siyasal katilimi artirict etkilerinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan bir diger calismada ise (Oztiirk, 2014: 195-218); hem diinya
hem de Tiirk siyasal iletisim siire¢ ve yasaminda siyasal igerikli se¢im miiziklerinin
O6nemli bir yerinin oldugu ortaya konulmustur. Yapilan her iki arastirmada oldugu
gibi bu calismada da, se¢cim miiziklerinin 6neminden yola ¢ikilarak se¢gmenin se¢im
miiziklerine kars1 ilgisi 6l¢limlenmeye calisilmis ve genel olarak katilanlarin se¢im
miiziklerinden haberdar olduklar1 gériilmiistiir.

Tablo 16. Deneklerin Se¢im Sarkilarini Hangi Partiye Ait Oldugunu Hatirlama

Dizeyleri

Duydugunuz Secim Sarkisi Hangi Frekans Yizde
Partiye Aittir?

Ak Parti 164 55,6
CHP 55 18,6
MHP 45 15,3
HDP 23 7,8
Saadet partisi 5 1,7
Digerleri 4 1,0
Total 296 100,0

Aragtirmada deneklere se¢im miiziklerini hatirlaylp hatirlamadiklar
sorulduktan sonra konunun iyice pekistirilerek anlagilmasi bakimindan hatirlanan
secim miiziklerinin hangi partiye ait oldugunun cevaplanmasi istenmistir. 429 denegin
296’simin  hatirladiklart se¢im miiziklerinin hangi partiye ait olduguna iliskin
verdikleri cevaplardan elde edilen verilere gore; ylizde 55,6’nin AK Parti’ye, yiizde
18,6’nin CHP’ye, ylizde 15,3’niin MHP’ye yilizde 7,8’nin HDP’ye, yiizde 1,7’nin
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Saadet Partisi’ne ve ylizde 1’nin de diger partilere ait miizikleri duyduklar
gozlenmistir. Elde edilen bu veriler neticesinde se¢im kampanyasinda kullanilan
miizikler agisindan Ak Parti’nin diger partilere gore daha basarili oldugu soylenebilir.

Tablo 17. Deneklerin Se¢im Sarkilarini Duyduklari iletisim Araglarini Hatirlama

Diizeyleri
Secim Sarkilarini Hangi iletisim Frekans Yuzde
Araglarindan Duydunuz?
Televizyon 136 45,9
internet 10 3,3
Radyo 4 1,3
Cadde ve sokaklarda tanitim amaglh 140 47,2
dolasan segim araglarindan
Miting Alanlari ve Parti 6 2,0
Merkezlerinden
Toplam 296 100,0

Secim sarkilarin1 hatirlayabilen deneklere bu sarkilarin hangi iletisim
aracindan duyduklar1 sorulmus ve elde edilen verilere gore; se¢cim miiziklerinin en
¢ok duyuldugu iletisim araci ylizde 47,2 ile se¢im otobiisleri v.b. gibi se¢im araglari
olmustur. Bunu ylizde 45,9 ile televizyon takip ederken, internet yilizde 3,3, miting
alanlar1 ve parti merkezleri ylizde 2 ve radyo ylizde 1,3 olmugstur. Se¢im miiziklerinin
duyulmasinda se¢im araclari disinda en etkin kitle iletisim aracinin televizyon oldugu
goriilmektedir.

Tablo 18. Deneklerin Se¢im Muziklerinden Etkilenme Dizeyleri

Hatirladiginiz Segim Sarkilari Sizi Frekans Yizde
Nasil Etkiliyor?

Dinlemesi Sadece Kulaga Hos 104 24,2
Geliyor, Baska Etkisi Yok.

Duydugum Seg¢im Miizigi Bana 32 7,5
Siyasal Partiyi Hatirlatiyor.

Oy Vermemi Etkiliyor. 22 5,1
Oy Verecegim Siyasal Partiye Daha 6 1,4
Cok Baglanmami Sagliyor.

Oy Verecegim Siyasal Partinin 11 2,6

Katildigim Miting ve Toplanti Gibi
Etkinliklerinde Coskuyu Artirip,
Partililerin Birbirine Daha Cok
Baglanmasini Saghyor.

Secim Muzikleri Beni Cezbediyor, 41 9,6
Heyecan ve Duygularimi Artiriyor.
Kampanya ve Oy Verme Surecine
Katilmami Sagliyor.

Gurdltu Kirliligi Yapiyor ve Rahatsiz 186 43,4
Ediyor.

Toplam 402 93,7
Cevapsiz 27 6,3
Genel Toplam 429 100,0
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Partilerin kampanyalarinda kullandiklar1 diger yontem, teknik ve araclar gibi
secim miiziklerinin de segmenin oy vermeye iliskin tutum, davranis ve kararlarinda
etkisinin ne oldugu merak edilmektedir. Arastirmanin temel savi geregince herhangi
bir siyasal mesajin se¢gmeni etkileyebilmesi i¢in once se¢menin ilgisini ¢ekebilmesi
gerekecektir. Daha sonra segmen mesajda kendi sorunlarina bir cevap bulabilirse
benimseyecek ve tutum, davramig ve kararlarinda bir degisiklik yapabilecektir.
Calismada siyasal partilerin kampanyalarinda kullandiklar1 se¢im miiziklerinin
segmenin ilgisini ¢ekmesi halinde ne gibi degisiklikler yaptigin1 ve segmeni nasil
etkiledigini, diger bir ifade ile se¢menin ilgisini ¢eken se¢im miiziginin segmende ne
gibi etkiler yaptig1 katilanlara sorulmustur. Arastirmadan elde edilen bilgilere gore;
katilanlarin yiizde 43,4’1 se¢cim miiziklerinin giiriiltii kirliligi yaptigini ve cevreyi
rahatsiz ettigine inanmaktadir. Katilanlardan yiizde 24,2’si se¢im miizigi dinlemenin
sadece kulaga hos geldigine ve baska bir etkisinin olmadigina inanirken, yilizde 9,6’s1
secim miiziklerinin kendilerini cezbettigini, heyecan ve duygularimi artirdigina,
kampanyaya ve oy verme siirecine katilmalarini sagladigina inanmaktadir. Deneklerin
yiizde 7,51 duyduklar1 se¢cim miiziginin kendilerine, destekledikleri siyasal partiyi
hatirlattigin1  diistinmektedir. Digerlerinde ylizde 5,1’i oy vermesini etkiledigine,
yiizde 2,6’s1 oy verecegi siyasal partinin katildigi miting ve toplant1 gibi etkinliklerde
coskuyu artirip partililerin birbirlerine daha ¢ok baglanmasini sagladigina ve 1,4’i oy

verecegi siyasal partiye daha ¢cok baglanmasini sagladigina inanmaktadir.

Tablo 19. Katilanlarin Siyasal Egilimlerinin Demografik Ozelliklere Gére Dagilhmi

Radikal Sol
Merkez sol
Merkez Sag
Radikal Sag
Hicbiri

CINSIYET (%) X*= 3,948 sd=4 p=,413>0,05

Kadmn 47,6 43,9 392 | 38,1 50,5

Erkek 52,4 56,1 60,8 61,9 49,5

YAS (%) X°= 63,710 sd=24 p=,000<0,05

143 149 | 286 40,5
18-25 yas arasi 19,0 ’
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26-33 yas arast 33,3 19,4 149 | 190 | 162
34-41 yas aras 19,0 12,2 21,6 9,5 14,4
42-49 yas arast 19,0 18,4 25,7 214 9,9
50-57 yas arast 9,5 14,3 16,9 14,3 12,6
58-65yas arasi 0,0 13,3 34 7,1 2,7

0,0 8,2 2,7 0,0 3,6

65 yas iistll

EGITIM (%) X?= 40,915 sd=24 p=,017<0,05

Okur-yazar degil 0,0 3,1 0,0 0,0 0,9
Okur-yazar 0,0 3,1 1,4 0,0 0,0
ilkokul 9,5 14,3 9,5 4,8 8,1
Ortaokul 4,8 19,4 10,8 11,9 8,1
Lise 47,6 26,5 39,2 28,6 26,1
Universite 333 31,6 37,8 50,0 49,5
Lisansiistii(+) 4,8 2,0 1,4 48 7.2

MESLEK (%) X?=6,920 sd=24 p=,000<0,05

isci 14,3 23,5 11,5 9,5 9,9
Memur 0,0 9,2 16,9 11,9 13,5
Serbest meslek 61,9 17,3 27,7 40,5 20,7
Emekli 0,0 24,5 12,8 11,9 9,9
Ev hanim 4,8 11,2 12,8 0,0 6,3
Ogrenci 14,3 9,2 14,2 26,2 35,1
Ciftci 4,8 5,1 4,1 0,0 4,5

Katilanlarin siyasal egilimleri demografik 6zellikler ile karsilagtiriimistir. Elde
edilen verilere gore; cinsiyet ( X* = 3,948 sd =4 p=,413>0,05) yoniinden bir farklilik
olusmamigtir. Egitim (X?>= 40,915 sd=24p=,017<0,05), vyas (X?>= 63,710 sd=24
p=,000<0,05) ve meslek acisindan (X*= 6,920 sd=24 p=,000<0,05) Onemli bir

farkliligin oldugu gézlenmistir.
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Tablo 20. Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gére Oy Verecegi Parti Dagilhimi

2 N
£ 20y |2 |2
=™
=W o QO [=2]
o S = =R
ﬁ a _ §
<
<
17 5]
CINSIYET (%) X>= 11,227 sd=7 p=,129>0,05
Kadin 46| 490 | 329 | 313 | s00 | 600 | 500 | 429
Erkek 574 | 510 | 67,1 | 687 | 500 | 400 | 500 | 57.1
Toplam

YAS (%) X*=91,146 sd.=42; p=,000<0,05

18-25 yagaras1 | 155 | 214 | 228 125 1 313 | 60,0 6,3 28,6
140 173 | 177 | 28,1 188 | 00 | 125 | 214

26-33 yas arast

34-41 yas aras1 17.8 9,2 17,7 375 12,5 8,6 6,3 28,6

42-49 yas arasi 24,0 184 17,7 12,5 18,8 5,7 31,3 143

50-57 yasarass | 209 | 143 1,7 6,3 6,3 57 18,8 7.1
58-65yas arasi 3.9 12,2 5,1 3,1 6.3 0,0 6,3 0,0

65 yas iistii 3,9 7,1 1,3 0,0 6,3 0.0 18,0 0,0

EGITIM (%) X?=61,163 sd.= 42; p=,028<0,05

Okur-yazar degil| 1,6 1,0 0,0 0,0 0,0 5.7 6,3 0,0

Okur-yazar 1,6 3,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

flkokul 10,1 | 143 6,3 9.4 6,3 0,0 37,5 0,0

Ortaokul 1,6 | 163 11,4 12,5 18,8 0,0 12,5 7,1

Lise 333 | 28,6 | 380 | 375 31,3 28,6 12,5 | 28,6
Universite 403 | 357 | 392 | 344 | 375 57,1 31,3 50,0
Lisansiistii(+) 1,6 1,0 5,1 6,3 6,3 8,6 0,0 143
MESLEK (%) X*=106,414 SD=42 p=,000<0,05

fsci 147 204 12,7 15,6 18,8 2,9 6,3 0,0

Memur 155 92 15,2 6,3 6,3 8,6 125 | 214

Serbest meslek 26,4 13,3 22,8 59,4 31,3, 22,9 37,5 42,9

Emekli 14,7 245 12,7 3,1 18,8 5,7 6,3 0,0
Ev hanimi 14,7 14,3 5,1 0,0 0,0 0,0 25,0 0,0
Ogrenci 11,6 16,3 26,6 9,4 25,0 48,6 6,3 28,6
Ciftei 2,3 2,0 5,1 6,3 0,0 11,4 6,3 7,1
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Aragtirmada katillanlarin oy verecegi partilerin demografik o6zelliklere gore
degerlendirmesi yapilmig ve elde edilen bulgulara gore; cinsiyet agisindan (X*= 11,227
sd=7 p=,129>0,05) 6nemli bir farklilik gézlenmemistir. Buna karsilik egitim (X*=
61,163 sd.= 42; p=,028<0,05), yas (X>= 91,146 sd.= 42; p=,000<0,05) ve meslek
(X*=106,414 SD=42 p=,000<0,05) acisinda degiskenler arasinda Onemli bir
farkliligin oldugu goriilmustiir.

Tablo 21. Katilanlarin Siyasal diisiincelerine Gére Secim Kampanyalarina Karsi ilgi

Duzeyleri

Betimleyici Istatistikler

N X SD
(ANOVA F:6,962 SD:4 P:,000<0,05)

Radikal Sol 21 3,61 143
Merkez Sol 98 3,30 1,33
Merkez Sag 148 3,30 1,22
Radikal Sag 42 3,33 1,47
Higbiri 111 2,57 1,33

Arastirmada katilanlarin siyasal disiincelerine gore secim kampanyalarina karsi
ilgi dizeyleri degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmede; radikal sol 3,61, radikal
sag 3,33, merkez sol ve sag 3,30 ve hicbir ideolojiyi benimsemeyenler 2,5 ortalamaya
sahip olmustur. Bu durumda; secim kampanyasina radikal sol ideolojiye sahip
secmenlerin digerlerine gbére daha c¢ok ilgi gosterdikleri sdylenebilir. Seg¢im
kampanyasina ilgi diizeyleri agisindan radikal sol, radikal sag, merkez sol ve sag ve

hicbir ideolojiye tabi olmayanlar olarak siralama yapilabilir.

Tablo 22. Katilanlarin Oy Verecekleri Parti ve Secim Kampanyalarina ilgi Diizeyleri

Betimleyici istatistikler

N X SD
(ANOVA F:8,766 SD:7 P:,000<0,05)
Ak Parti 129 3,17 1,32
CHP 98 3,32 1,24
MHP 79 3,44 1,62
HDP 32 3,84 1,22
Saadet Partisi 16 2,56 1,54
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Diger 35 2,48 1,14
Kararsiz 16 1,62 1,08
Bos Oy 14 2,14 1,40

Aragtirmada se¢menlerin oy verecekleri partilere gore kampanyaya kars1 ilgi
diizeyleri incelenmis ve ortalama biiytikliik sirasina gére; HDP 3,84, MHP 3,44, CHP 3,32,
AK Parti 3,17, Saadet Partisi 2,56, Digerleri 2,48, Bos Oy Verecekler 2,14 ve
Kararsizlar 1,62 olarak gergeklestigi tesit edilmistir. Bu sonuglara gore; milliyetci
sOylemler ve ideolojilere sahip olan partilere oy verecegini beyan edenlerin se¢im
kampanyasima kars1 ilgilerinin digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Arastirmadan elde edilen 6nemli bir diger sonug¢ da bos oy verecegini beyan edenlerin

secim kampanyasina kars1 ¢ok ilgisiz olmadiklaridir.

SONUC

Toplumdaki demokratik mekanizmalarin ¢calismasi bakimindan siyasal partiler
paydaslart ile stirekli iletisim halinde olmalidir. Siyasal partilerin en énemli paydasi
secmendir. Siyasal partiler segmen paydasi ile diger zamanlardan daha ¢ok se¢im
dénemi zamanlarinda iletisime ve bilgi alis-verisine gereksinim duyar. Se¢menler de
yonetime katilma arzusunu ve hayatin akis1 ig¢indeki diger giincel sorunlarini diger
zamanlardan daha cok se¢im donemlerinde siyasal partiler ile paylagsmak ister.
Aslinda her iki tarafin da kurma arzusunda oldugu karsilikli iletisim, gelenek haline
gelmis se¢im kampanyasi faaliyetleri ve bu faaliyetlerde kullanilan mesaj ile mesajin
tastyiciliginda onemli rol oynayan Kkitle iletisim araclar1 ve diger arag, yontem ve
teknikler vasitasiyla gergeklestirilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular; arastirma sorularima cevap verebilecek
niteliktedir. Ciinkii arastirmanin ilk sorusu “2015 sec¢imlerinde se¢cim kampanyasi ve
konularma kars1 segcmenin ilgisinin nasil oldugu” seklindedir. Se¢menin 6zellikle
televizyon, sosyal medya ve yazili medya iizerinden verilen mesajlara karsi ilgi
diizeyinin olduke¢a yliksek oldugu goriilmiistiir. Arastirmada elde edilen tablo:1’deki
bulgulardan hareketle 2015 milletvekili genel se¢imlerinde se¢menin siyasal
partilerce yapilan se¢im kampanyasi ¢aligmalarina karsi genel olarak ilgili oldugu
gorilmektedir. Se¢gmenin kampanya siirecinde yeterince bilgilendigi savi, segmenin

televizyon, sosyal medya ve yazili basindan verilen mesajlara karsi ilgi diizeylerinin
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yiikksek olmasindan dolayr desteklenmektedir. Netice olarak siyasal partilerin
yaptiklar1 kampanya c¢aligmalari ile segmenin geneline ulastigi soylenebilir.
Arastirmada; “se¢cmenin kampanyaya karsi ilgisinin siyasal faaliyetlerin bir
tasiyicisi olan iletisim araglari iizerinden tespiti” sorusuna karsilik; segcmenin siyasal
mesajlart televizyon, internet ve sosyal medya ile yazili basin araglart iizerinden

verilen siyasal mesajlara kars1 ilgili oldugu goriilmiistiir.

Bu aragtirma, yapilan bir siyasal kampanyaya karsi segmenin ilgi diizeylerinin
tespit edilmesini amacglamistir. Bu ¢alisma; yapilmakta olan kampanyalara kars1 hedef
kitlelerin ilgi diizeylerinin ve mesajlarin tasiyicist olan yontem, teknik ve araglarin
Onem sirasina gore tespit edilmesinin ¢ok onemli oldugunu gostermistir. Bundan
boyle bu alanda ¢alisma yapacak olan arastirmacilarin ve uygulayicilarin,
kampanyada kullanilan arag, yontem ve tekniklerle birlikte, uygulamada hedef
kitlenin kampanyaya kars1 ilgi diizeylerinin tespitine yer vermelerinin 6nemi ve
uygulamadaki etkinligi artiracak konular iizerinde durmalar1 bilimsel calisma ve

uygulamalarda faydali olacaktir.
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SIYASAL REKLAMCILIKTA GOSTERGELERIN KULLANIMI VE KULTUREL
KODLAR: 2014 CUMHURBASKANLIGI SECIMLERINDE RECEP TAYYiP ERDOGAN’IN
FORS REKLAM FiLMi UZERINE BiR INCELEME

Selman Selim Akyiiz!

Mete Kazaz?

OzET

Bireylerin tiiketim aligkanlarinin sekillenmesinde, reklamlarm belirli 6lgtilerde etkili oldugu, kabul edilen
bir gergektir. Ancak ciddi bir segmen kitlesi, “reklami iyi oldugu igin siyasi bir partiye oy verilebilir” seklinde bir
diistinceye sahiptir. Bu sorunun haklilik payr yiiksektir. Ciinkii segmenlerin bilyilk boliimii reklamlardan
etkilenmedigini soylemekte, yiizde 10-15 arasinda degisen bir kitle reklamlarin oy verme davramigint
etkileyebilecegini belirtmektedir. Bu baglamda siyasiler ve siyasi partilerin segmenleri etkileyebilmek adina her
se¢im doneminde siyasal reklamcilig: kullandiklar goriilmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskan1 Recep
Tayyip Erdogan da secim kampanyalarinda ozellikle televizyon reklamlarina 6nem vermektedir. Duygusal mesajlar
gorlintii ve sesin giiciiniin birlikte kullanilmas1 nedeniyle televizyonda daha kolay verilmektedir. Erdogan’in
kamuoyunu ikna igin halkin inang ve kiiltiir degerlerini ve sembollerini ne 6l¢iide kullandiginin tespit edilmesi
amacityla Cumhurbagkanligt sec¢imi siirecinde yaymlanan “Fors” reklami olarak bilinen reklam filmi
gostergebilimsel agidan incelenmistir. Sozlii mesajlardan ¢ok, reklamda duygulara hitap eden milli ve dini

gostergelerin yogun olarak kullanildig belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasal reklam, 2014 Cumhurbagkanligi Se¢imi, gostergebilim.

THE USAGE OF INDICATOR AND CULTURAL CODES IN THE POLITICAL
ADVERTISING: A STUDY ON STREAMER ADVERTISING FILM OF RECEP TAYYiP
ERDOGAN IN PRESIDENTIAL ELECTION 2014

ABSTRACT

Heading for to buy a product after people watched advertisings is an admissible realty. But remarkable part
of elector has such a thinking like “it could be given vote a political party because of good advertising” There is
merit of this question. While big part of voters are telling that we are not affected the advertisings, %10-15 of them
point out that advertisings can affect our behaviour of voting. In this context, it is seen that politicians and political
parties use political advertising in order to impress voters in every election period. Also President of Republic of
Turkey, Recep Tayyip Erdogan especially cares television advertisings in the election campaigns. Emotional

1 Uzm. Selcuk Universitesi fletisim Fakiiltesi, Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii,
selmanselimakyuz@hotmail.com

2 Yrd.Dog.Dr. Selguk Universitesi fletisim Fakiiltesi, Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii,
mkazaz@selcuk.edu.tr
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messages are given easily in television because of the usage of image and voice together. It’s seen that national and

religious indicators are used intensely rather than verbal messages in the advertisements.
Keywords: Political advertising, Election of Presidency 2014, semiotics.
GIRIS

Iletisim ve medyanin kamuoyu ve birey iizerindeki etkileri iizerine arastirma
yapan bilim insanlari, farkli teoriler ortaya atmislardir. Bu baglamda pek ¢ok arastirma
yapilmasma ragmen, genel bir kuram tiretilememistir. Ortaya konulan farkli teoriler
de nedensellik iliskisinin Otesine ge¢medigi igin tarihsel / toplumsal gergekligi
aciklama noktasinda yetersiz kalmaktadir. Arastirmacilarin bazilar1 verilen mesajlarin
kitleler lizerinde ¢ok giiclii etkileri oldugunu 6ne stirmiistiir. Bu arastirmacilardan biri
olan Lasswell’in mesajin giicini merkeze alan formiilii, arastirmalara temel
olusturmustur (Yaylagiil, 2010: 48). Bu yaklasim, I. Diinya Savasi’nda ve sonrasinda
propagandanin II. Diinya Savasi sonrasinda ise reklamcilik ve siyasi se¢im

kampanyalarinin etkilerini dayanak noktas1 yapmaktadir.

Daha sonralar1 yapilan arastirmalar ise medyanin kanaat olusturmada, ya yok
denecek kadar az ya da sartlara gore smirl etkileri olacagini ortaya koymustur. Paul
Lazarsfeld medyanin se¢im kampanyalar1 esnasinda oy verme davranisi iizerinde
goreceli olarak etkisinin bulundugunu ve bu etkinin de statiikonun siirdiiriilmesindeki

toplumsal etki oldugunu belirtmistir (Yaylagiil, 2010: 49).

Gliniimiizde siyasi kampanyalarda, bilgilendirici, tanitic1 reklamlarin yani sira
imaja katki saglayacak, propagandanin etki giiciinii arttiran ortiik, bilingaltina yonelik
(subliminal) mesajlara da yer verilmektedir. Bu baglamda kiiltiirel kodlarinin yogun
olarak kullanildigi ve gostergelere dayali reklam mesajlar1  giderek Onem

kazanmaktadir.

Tiirkiye’de ise se¢im ¢aligmalarinda siyasal reklameilik son yillarda biiyiik ivme
kazanmustir. Ik olarak 1977 yilinda basih olarak yapilan reklamlar, kampanyalarin
ajanslara teslim edilmesine Onciiliikk etmistir (Tascioglu, 2009: 8). Siyasi reklamlarin
televizyonlarda yaymlanmasi ise 3 Mart 2011 tarihinde, RTUK kanununda
(resmigazete.gov.tr) yapilan degisiklikle serbest birakilmis ve bu alanda da rekabet

yogunlagmigtir.
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Bu calismada Ak Parti’nin destekledigi aday olarak 2014 Cumhurbagskanligi
Se¢imi’ne giren Recep Tayyip Erdogan’in 10 Agustos’ta yapilan se¢ime kisa bir siire
kala televizyonlarda yaymlanan “Fors” adli reklami, gostergebilimsel agidan
incelenmistir. Siyasal iletigimin bir alt alan1 olan siyasal reklamlar ile ilgili olarak
kiiltiirel kodlarin fazlaca 6n plana ¢ikartilmis olmasi nedeniyle bu reklam filmi
inceleme konusu yapilmistir. Reklamin yaymi, dini sembollerin kullanildigi
gerekcesiyle muhalefet tarafindan yapilan basvuru iizerine Yiksek Se¢cim Kurulu

tarafindan durdurulmus, bunun tizerine reklamdaki ilgili bolimler ¢ikarilmistir.

Siyasal reklamlarin daha ¢ok sdylem analizi yontemiyle incelendigi ¢aligmalar
bulunmaktadir. Ancak gostergebilimi yontem olarak kullanan ¢aligsmalarin sayis1 da
hayli fazladir. Bu ¢alismalardan birinde Dogan (2015), Erdogan’in cumhurbaskanlig:

seciminde kullandigi iki reklami “Millet” temasi agisindan incelemistir.

Gostergelerin kullaniminin egitim seviyesi diisiik izleyici kitlesine hitap eden
televizyon i¢in uygun oldugu ve Erdogan’in se¢im kazanmak i¢in duygusal, kiiltiirel
ve inang igerikli gorsel Ogelerin yer aldigi reklamlar1 yogun olarak kullandigi,
gostergelerle mesaj vermek i¢in 6zel calisma yaptirildig1 varsayimindan yola ¢ikilarak

bu reklam gostergebilimsel agidan incelenmistir.
1. Gostergebilim ve Kiiltiirel Kodlarin Kullanimi

“Neden gorsellik bu kadar degerlidir?” sorusunun cevabina arastirmalar; gormek
icin ¢ok az bir zihinsel siirece gereksinim duyuldugunu ortaya koyarak cevap
vermektedir. New York Universitesi’nde yapilan arastirmaya gore, insanlar
isittiklerinin ylizde 10’nunu, okuduklarinin yiizde 30’unu ancak gordiiklerinin yiizde

80’ini hatirlamaktadir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 98).

En genel sekliyle gostergeleri, gosterge dizgelerini ele alan bilim dali olarak
tanimlanan gostergebilim genel olarak pozitivist olmayan yontemler arasinda
sayllmaktadir (Atabek, 2007: 65-66). igerik ¢dziimlemesi, medya metinlerinin asikar
icerigine niceliksel bir yaklasimken gostergebilim yapisallastirilmig bir biitiin olarak
metinleri ¢oziimlemeye ¢alismakta ve gizli yan anlamlar1 da aragtrmaktadir (Atabek,

2007: 75).
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Anlamin anlami konusunda da uzlasima varmak giictiir. Biiker (2012: 19),
sozciiklerin tek anlamli olmadigini, baglamin burada belirleyen oldugunu ifade
etmektedir. Stuart Hall (akt. Atabek, 2007: 79), olaylarin kendi basma anlam
iletemeyecegini, dolayisiyla da ister gercek ister kurmaca olsun, sembolik bigimlere

dontistiiriilmesi gerektigini belirtir.

Ferdinand de Saussure ve Charles Sander Peirce gostergebilimin es kurucularidir
(Atabek, 2007: 67). Onlardan ¢ok sonra Christian Metz ve Peter Wollen gostergebilimi
sinemaya uygulamistir (Biiker, 2012). Saussure’nin “Yapisalc1 Kurami”na gore
gostergeleri anlamanm tek anahtari, gostergelerin diger gostergelerle kurduklar

yapisal iliskiyi anlamaktir (Kii¢iikerdogan, 2011: 163).

Metz’e gore goriintii, anlamim kiiltiirel kodlardan 6tiirii ya da baglamdan 6tiirti
edinir. Bu noktada Berger’in ifade ettigi gibi; kodlar, verili toplum ve kiiltiir icinde
o0grendigimiz, olduk¢a karmasik ¢agrisim kaliplaridir. Bu kaliplar, kodu kullanan
toplulugun tiyelerinin kabul ettikleri kurallar tarafindan belirlenir. Bundan dolay1
kodlarla ilgili ¢alismalarda kodlarin toplumsal boyutu goz 6niinde bulundurulmalidir.
Ote yandan kod ve kiiltiir iliskisi i¢erisinde alt1 ¢izilmesi gereken diger dSnemli noktalar

ise sOyle siralanabilir (Fiske’den akt. Elden vd, 2005: 479-480):

- Tiim kodlar, kullanicilart arasindaki bir anlasmaya ve paylasilan kiiltiirel bir ardydreye

dayamirlar. Kodlar ve kiiltiir dinamik bir sekilde karsilikli iliski icindedirler.
- Tiim kodlar, tamimlanabilir bir toplumsal ya da iletisimsel islevi yerine getirirler.

- Tiim kodlar, uygun medya ve/veya iletigim kanali aracihigiyla aktarilabilirler.

Gostergebilimsel ¢oziimlemelerde anlamin incelenmesinde Charles Peirce’nin
sisteminde yer alan ili¢ 68e onemlidir: GOsterge, gosteren (gostergenin fiziki varligi)
ve gosterilen (gostergenin gondermede bulundugu sey) (Atabek, 2007: 68). Her
goriintii tek basina bir anlam tasir, ama bagka goriintiilerle birlikte oldugunda yeni yan
anlamlar edinir. Bu durumda goriintiileri birlestirilmis sekliyle ve basindan itibaren

gdrmeyen bir izleyici yan anlami anlamaz (Biiker, 2012: 43).

Pierce’a gore (Atabek, 2007: 70) gosterge, bir kisi i¢in herhangi bir seyin yerini,
herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan seydir. Birine yoneliktir, bir
baska deyisle, bir kisinin zihninde esdegerli bir gosterge ya da belki daha gelismis bir
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gosterge yaratir. Gorlintiisel gosterge, ikon nesnesiyle arasinda benzerlik iligkisi olan
gostergedir (fotograf resim gibi). Belirti, indeks, gosterileniyle dogrudan iliskili
gostergedir (duman, ayak izi gibi). Sembol ise nesnesiyle arasinda nedensizlik iliskisi

bulunan gostergedir.

Gostergeden oOnce gorintiiniin  gergekligiyle ilgili tartigmalar yapilmigtir.
Yonetmen gergegi belli bir dlciide bozarak ileti gdndermek zorundadir ama gercegi
alabildigine bozamamakta, ciinkii izleyicinin nesneleri tanimasi gerekmektedir.
Verilmek istenen anlam, renk, 151k, alicit (kamera) hareketi vb. ile olusturulmaktadir

(Biiker, 2012: 52).

Gostergebilimsel kaynaklar, kiiltiirel tarihlerin ve biligsel kaynaklarin {irtintidiir;
bunlar, gorsel ve diger iletilerin yorumunda ve iiretiminde anlam yaratmak icin

kullandigimiz bilissel kaynaklardir (Jewitt ve Oyama, 2007: 89).

Bir reklami, filmi ya da gorseli ¢oziimlemek i¢in ait oldugu tilkenin kiiltiirel ve
toplumsal yapisini, dilini, ahlaki degerlerini tanimak ve degerlendirmek
gerekmektedir. Kiiresel pazarda 6nemli bir paya sahip olan uluslararasi firmalar bile
donem donem iirliniin pazarlandig1 {ilkenin kendi kiiltiirel kodlarim1 daha yogun
kullanmaktadirlar. Bu nedenle reklam filmleri kullandiklar1 gérsel-isitsel 6gelerle ve
mesaj1 kodlama bigimleriyle son derece dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 yapimlar olmak

zorundadir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 98).

Camdereli (2006: 36), mesaj, ayni kiiltiir kodunda yasayan ve tiim degerlerini bu
kiiltir koduna gore bicimlendiren insanlara iletilecekse, toplumun kiiltiirel
verilerinden uzaklagsmamak, onlar1 iyi bilmek, yetkin diizeyde algilamak gerektigini

vurgulamaktadir.

Gostergebilimin kiiltiirel kodlar ve alt kiiltiirlerin olusumuyla da baglantis
vardir. Chicago Okulu, bir biitiin olarak toplumdan daha kiiciik gruplarin sembolik
normatif yapisina dikkat ¢ekmek i¢in altkiiltiir kavramini kullanir. Kii¢lik gruplarin
hakim egilimden, dil, inang, deger ve hayat tarzlar1 olarak ayrilis sekilleri ve mikro bir

sosyoloji olma 6zelligi altkiiltiir ile agiklanmaktadir (Jenks, 2005: 21).
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Durkheim (akt. Jenks, 2005: 59-61), toplumsal yapi ve sembolik diizen
arasindaki iligkiyi agiklarken altkiiltiiriin dogasimi gostermek icin kiiltiirel kodlarin
aciklanmasi gerektigini vurgulamaktadir:

Insamin kimligini simflandinct sistemin bir parcasinda bulmak, yalmizca bireysel
totemin degil en azindan simiflandirict sistemin biitiiniiniin ortiik bilgisine sahip olmaktir.

Sembollerin kendileri toplumsal deneyimlerin yapilanmasi ve yorumlanmasinda temel

ozelliktedir.

2. Tiurkiye’de Siyasal Reklamcilik ve Propaganda

Propaganda, baski ve tazyikten uzak araclarla, ihtilatli sorunlar karsisinda belirli
bir kitlenin goriisiinde istenen degisikligi yapmaya ¢alismak olarak tanimlanmaktadir
(Ozsoy, 2009: 53-54). Baskidan uzak araglar, sembol ve sdylemdir ve medya bu

mesajlarin iletiminde 6nemli rol oynamaktadir.

Politik pazarlama, II. Diinya Savasindan sonra Amerika’da dogup gelismis,
1960’11 yillarda ise Bat1 Avrupa iilkelerinde yaygmlik kazanmistir. Bu siirecte, politik
propaganda agirlikla reklamin yontem ve bigimlerinden yararlanarak pazarlama
karakterine biiriinmiis ve zaman icerisinde, bu karakter artarak baskin hale gelmistir.
Se¢meni tiiketici ve miisteri gibi ele alma egilimine binaen ticari reklamcilik tekniginin
siyasi bir parti ya da adayin tanitilmas1 amaciyla kullanilmasi siyasal reklam kavramini

ortaya ¢ikarmustir (Tascioglu, 2009: 4-5)

Peki, bu reklamlarin da iginde bulundugu propaganda yontemleri, segmeni ne
kadar etkilemektedir? Iletisim bilimciler bu oranmn yiizde 3-4’ii ge¢meyecegini
belirtmektedir. Arastrma sirketi yOneticisi Tarhan Erdem de (2011), partilerin
televizyonu ¢ok sik kullandigmi ancak segmenin reklam kampanyalar1 baslamadan
once biiyiik 6lciide kararini verdigini vurgulamaktadir. Fakat secime katilim oranlari
yiiksek oldugu icin bu oran 6nemli sayida se¢menin goriis degistirecegini ortaya

koymaktadir.

Kitle iletisimindeki gelismeler, medyanin, siyaseti dizayn edici 6zelligini 6n
plana ¢ikarmig, gosteri kiiltiirli bu alana da girmistir. Ali Ergur’a gore (akt. Tascioglu,

2009: 8) siyasal reklamciligin gegtigi li¢ onemli asama sunlardir:
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- Yalmizca hiikiimetin kullanimina agik olan TRT deki Icraatin Iginden

programlari,

- 1977 se¢iminde Adalet Partisi i¢in Cenajans tarafindan hazirlanan gazete

reklamlar,

- Turgut Ozal ile baslayan lider imaji olusturma stratejisi.

12 Eylil Askeri Darbesi sonrasi olusan apolitik donemde, Milli Giivenlik
Kurulu'nun (MGK) 1983 yilinda yayimladig: bildiri ile reklam sirketlerinin se¢im

kampanyalarinda gérev almasinin 6nii tamamen agilmistir.

Ak Parti’nin 2002 yilindan bu yana lider imaji1 lizerine kurdugu se¢im stratejileri
1983 genel se¢imlerindeki ANAP’1n galismalarmi andirmaktadir. Zaten Ak Parti’nin
referanslar1 arasinda Adnan Menderes’ten sonra Turgut Ozal gdsterilmektedir. Secim
dénemlerinin disinda da sik sik kamuoyu arastirmalar1 yaptirdig: bilinen Ak Parti’nin,
Ozal ve ekibinin (Adnan Kahveci, Mesut Yilmaz ve Manajans) ilk kez uyguladigi
bilimsel yaklasimi da siklikla kullandig1 goriilmektedir. Yapilan anketler sonrasinda
huzur ve giivenin devami, orta diregin giiglendirilmesi, enflasyonun durdurulmasi,
konut sorununun ¢6ziimii ve biirokrasinin en aza indirilmesi iizerine olusturulan
kampanya kapsaminda, 23 reklam materyali hazirlanmis ve her giin ANAP ve Ozal ile

ilgili bir reklam gazetelerde yayimlanmustir (TasCioglu, 2009: 13).

Egitim, kiiltiir ve gelir diizeyi diisiik toplumlarda gorsel kiiltiiriin gordiigii ilgiye
paralel olarak isitsel ve gorsel bir arag¢ olan televizyonda, en yaygin bilgilendirme ve
eglence araci olarak oldugu genis kitleler ikna edilirken goriintiisel gostergeler bu
aracta siklikla kullanilmaktadir (Ozsoy, 2009: 56). Bu nedenle siyasi partilerin ve

adaylarin reklam ve 6zellikle televizyonu kullanmasi kagmilmazdir.

Televizyonda siyasal reklamcilik uygulamasi olarak sayilabilecek ilk 6rnek
“Icraatin Iginden” programi, profesyonel reklamcilara hazirlatilarak 1983 yilinda
TRT’de yaymlatilmaya baslanmistir. 1987 genel se¢imleri 6ncesinde, siyasi partilere,
para karsiligt TRT de propaganda yapma hakki verilmistir. Bu se¢imler 6ncesinde
Yorum Ajans tarafindan hazirlanan SHP kampanyasi siyasal iletisim tarihinin en
yaratici orneklerinden biri olarak gosterilmektedir. Reklamlarda sikilmis limon imgesi
kullanilarak “Bes Y1l Daha Bir Limon Gibi Sikilmaya Haywr!” sloganiyla gosterge

biitiinlesmistir. 1991°den sonra batili iilkelerden kampanya fikirleri, semboller ve
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sloganlar ithal edilmeye baslanmis, her secimle birlikte siyasal iletisim faaliyetlerinin

onemi artmustir (Tascioglu, 2009: 14-18).

Giilseren Sendur Atabek (2007: 65), giniimiizde reklamlarin goéstergebilim
konusunda deneyimli kisiler tarafindan yapildigini, dolayisiyla reklamciligin yaratici
siirecinin bir pargast haline geldigini ifade etmektedir. Siyasal reklamciligin
Tiirkiye’deki seriiveni heniiz yeni oldugu igin gostergelerin reklamcilikta nasil

kullanildigina bakmak ilk agsamada daha dogru olacaktir.

2000°’1i yillara bakildiginda AK Parti’nin, diizenli olarak yaptigi kamuoyu
yoklamalari, saha arastirmalar1 ve reklamlarla, iletisim kozunu yogun bigimde ortaya
koydugu goriilmektedir. SITA Politik Iletisim Genel Miidiirii Suat Ozgelebi, iletisim
kampanyasmi yiiriittiigli Ak Parti’nin se¢menin 6niinde bir resim insa ettigini, diger
partilerin ise genis bir alan1 ¢evrelemek i¢in mesajlar1 dagittigini ifade etmektedir
(Ozsoy, 2009: 64). GENAR Arastirma Kurulusu’nun yaptig1 calisma da, propaganda
calismalarinin se¢men iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Se¢menlerin yiizde
8,9’u propaganda kampanyasinin iizerlerinde etkili oldugunu sdylerken “kismen
etkilendim” diyenler de yiizde 4,4 gibi yiiksek bir orandadir. Ozsoy (2009: 62-63),
Tirkiye gibi bir iilkede, bu rakamin bir partinin se¢im barajin1 gegmesini saglayacak

oranda oldugunu aktarmaktadir.
3. Reklamda Gosterge Kullanimi

Reklamin temel islevlerinden birinin insanlarin doyumsuz birer canavara
donlismesini saglamak ve maddi imkanlar1 ne olursa olsun, onlar1 daha fazlasini
istemeye yonlendirmektir. Bu nedenle reklam filmlerindeki karakterler, ¢ogunlukla
milkemmel olarak sunulmaktadir. Geng ve giizel kadinlar, saglikli goriiniimli
erkekler, giizel cocuklar, yasli ama hayat dolu insanlar bu evrende sik¢a karsilagilan
imgelerdendir.  Uriinii  kullanmanin  cazipligi saghkli ve giizel olmakla
iliskilendirilmektedir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 97).

Izledigimiz reklamlardaki kurgulanan olay ya da kahramanlara iiriine sahip
oldugumuzda 6zdeslesmis gibi hissetmemizi, ya da hi¢ olmazsa reklamda dayatilan

imgesel diinyada onlarin yani basimizda oldugu diisiincesini verir (Camdereli, 2006:
40).
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Reklam iletisiminde gorsel iletinin algilanma oranina bakildiginda; tiiketici
giinde ortalama 300 — 600 iletiyle karsilagir yalnizca 30 — 80’nini algilar. En fazla 10
reklam iletisi, davraniglar1 etkileyebilecek niteliktedir (Kiigiikerdogan, 2005: 18).
Reklamda daha ¢ok yan anlam iletileriyle karsilagilir ¢linkii hedef kitlenin hem
duygularina hem de mantigina seslenilmelidir. Bu nedenle reklam séyleminde siirsel
niteliklerin bulundugu bir retorik yontem kullanilir. Reklamda yalin bir konugma dili
kullanilmas1 gerekmekte ancak imaj reklamlari ve siyasal reklamlar i¢in ayricalik
olabilmektedir. Ciinkii bu tiir reklamlarda agirlikli olarak duygulara hitap edildigi i¢in
siirler, sarkilar ve agdali ifadeler kullanilmaktadir (Kiigiikerdogan, 2005: 38).

Gondergesel gosterge olarak renklerin de yan anlamlar1 vardir. Ornegin; beyaz
renk, temizlik, saflik, masumiyet, diiriistliik, kirmiz1 ise canlilik, heyecan, enerjik olma
gibi duygular1 cagristirir, ayrica mutlulugu simgeler. Mavi ise baris, sevgi, sicaklik ve

dostluk gibi yan anlamlar icermektedir (Camdereli, 2006: 97).

4. “Fors” Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

4.1. Reklamin Kiinyesi, Gosterge Tablosu ve Reklamdaki imgeler
Reklamin adi: Cumhur Bagkanini Segiyor (Fors Reklami)
Reklamin Siiresi: 3°00”
Yaym baslangig tarihi: 4 Agustos 2014
Yayin bitis tarihi: 9 Agustos 2014
Yaym mecrasi: Ulusal ¢apta yayin yapan televizyon kanallar1
Yapimci ajans: Arter Ajans

Erdogan’in cumhurbaskanhgi adayligi 6ncesi ilgi goren ve tartisilan bu reklam
filmi, se¢imlerin temel hiikiimlerine dair yasanin 58. maddesindeki “Tiirk bayrag: ve
dini ibareler bulundurulmasinin yasak oldugu” ifadesi uyarmca MHP nin basvurusu
izerine yasaklanmigtir. Film daha sonra yasaga konu olan ezan ve seccade gibi

Ogelerin ¢ikarilmasiyla yayinlanmaya devam etmistir.

Calismada, Jane Stokes’un Peirce’den yola ¢ikarak gelistirdigi gostergebilimsel

¢oziimleme yontemi uygulanmistir. Stokes (2003: 130), “How To Do Media and

e-qgifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:2, €yliil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



215
Siyasal reklamcilikta gostergelerin kullanimi ve kiilttrel kodlar...

Cultural Studies” adli galismasinda ¢6ziimlemenin ilk asamasinda, imgeler tanimlanir,
tiim gostergeler ve gosterenler belirlenir. Ikinci asamada metin yorumlanir. Ugiincii
asamada ise kiiltiirel kod agimlamasi yapilir. Metni anlamak i¢in hangi tiir kiilttirel
bilgiye gereksinim oldugu, imgelerin 6zel anlam yaratmada kiiltiirel bilgiyi nasil
harekete gecirdigi ve bunlarin metnin okuyucular1 yani hedef kitlenin kodlariyla

uyumlu olup olmadigi ortaya konur. Son asamada ise genellemelere ulagsmaya ¢alisilir.

Bu yonteme gore, “Fors” reklaminda su ana gosterge ve gosterenler oldugu

sOylenebilir.
Tablo — 1: G6sterge ve Gosterenler
Gosterge inang insan Haberci — Ulasim Duygu Nesne
Gosteren Din-islam | Halkin farkli | Kara, deniz ve | Giig—giiven | Fors yildizlari
kesimleri demiryolu tasitlar

4.2. Gosterge ve Gosterilenlerin Ayrintili Tanimlanmasi

Reklamdaki sahnelere gore gosterge ve gosterilenlerin tanimlanmasi asagidaki

tablolarda ayrintili olarak verilmistir.

1.Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
Sahne, kirsalda bir gorintiyle baslamakta ve arka Sahnenin sonunda Recep
planda ezan sesi duyulmaktadir. Hemen ardindan Tayyip Erdogan’in okudugu
seccade lzerinde namaz kilan, beyaz basortali siir baglamakta, “Ey Sevgili”
yash bir kadin gorintisa gelir. Kadin dua edip ifadesi isitilmektedir.

. , | kalkar ve eski sandigini agip icinde 6zenle sakladigi | Sahnenin basinda akapella

Sure: 0.30 . S

bohgayi acar. Bohgadaki kirmizi beze sarili ve ne tarzi duygusal bir muizik,
oldugu belli olmayan bir seyi alip kapiya gelen sonunda ise giicl anlatan
geng, biyikli, geleneksel giyimli birine “sana vurmali enstriimanlarin
emanet” diyerek teslim eder. Geng, kadinin elini kullanildigi bir mizige yer
Opup bohgayi alir ve duasini alip kosarak yola ¢ikar. | verilmistir.

2.Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
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ikinci sahne yash bir erkegin goégsiindeki madalya | ilk sahnenin sonundaki miizik
gorintiistyle baglar. Savas gazisi oldugu anlasilaniyi | fonda devam ederken Sezai
giyimli adam cebinden bir anahtar cikarir ve | Karakog'un yazdigi “Ey Sevgili”
¢ekmecesinde sakladigl kirmizi beze sarili nesneyi | adl siirin “Uzatma diinya
Siire:0.24” kapiya gelen torununa verir. Torunu “gérevinin | siirgiiniimii benim. Ulkendeki
e bilincinde” bir tavirla bezi alir ve kosarak iskeleye | kuslardan ne haber vardir.
gider. Orada onu iki balkgl karsilar ve diger | Mezarlardan bile yiikselen bir
teknelerle birlikte yola gikarlar. Cocugun nesneyi | bahar vardir. Ask celladindan
gbgsiine bastirdiginin  goérildiglu sahnenin arka | ne ¢ikar? Mademki yar vardir”
planinda teknedeki “Masgallah” yazisi dikkat ceker. bolima kullaniimistir.
3.Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
.. Muizig listaki vokal
Uciincii sahne bir terzi dikkaninda baslar. Yagh bir | V10Zi8¢ aclistaki vokal ses de
. . N . eklenmistir. Siir bolimunde
terzi, masasinda kirmizi bir beze ne oldugu belli C ..
.. ” . L . ise; “Yoktan da vardan da éte
Siure: 0.11” | olmayan nesneyi sarmaktadir. Igeri gelen bir gence .
. . bir var vardir. Hep su¢ bende
omzuna dokunarak emaneti teslim eder, o da .. . .
kosarak heyecanli bir yuz ifadesiyle yola gikar degil beni yakip yikan bir nazar
? y y yle yola giar. vardir”. Bolimd isitilmektedir.
4.Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
Dordiinci sahne yine bir koy evinde ¢ekilmistir. Orta
yash bir kadin, evin bahgesinde yerde hamur
acmaktadir. Yaninda kiglk yastaki oglu da vardir.
Yine biyikh bir geng gilimseyerek gelir ve “géreve | Ayni miizik devam
. , | hazirm” seklinde bir bas hareketiyle bahge kapisi | etmektedir.
Sire: 0.11 - . . e .
onilnde belirir. Kadin hazirladigi kirmizi bohgayi | Siir: “O sarkiya 6zenip
gence verir, o da “emaneti” 6zenle motosikletine | séylenecek misralar vardir”.
yerlestirir ve hizla yola cikar. Once toprak sonra
agaclarin arasinda asfalt bir yoldan ilerler.
5.Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
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Besinci sahnede; boynunda kirmizi posili, iyi giyimli,
biyikh, cirit oyuncularini andiran bir geng¢ atla
dortnala kosarak bir tarlanin ortasinda agacin | Sahnenin basinda muzik ayni
altinda bekleyen yasli bir adamin yanina gelir. | kalir.  Athlarin ~ yer aldig
Adamin basinda sarik, Uzerinde dervislerin | sahnede davul seslerinin
kiyafetlerine benzeyen bir pantolon, gomlek ve | bastirdigi enstrimanlar 6n
ciibbeyi andiran bir kiyafet vardir. Sakallarinin islami | plana gikar.
usullere gore oldugu goérilmektedir. Beyaz sakallar | Siir: Sakin kader deme kaderin
. ,» | uzun, biyiklari daha kisadir. Omzuna astigi buyuk bir | dstiinde bir kader vardir. Ne
Sure: 0.28 . . . . .
torbanin igindeki nesneyi c¢ikarip gelen gencin | yapsalar bos géklerden gelen
boynuna takar. Omzuna dokunur ve el sallayarak | bir karar vardir. Giin batsa ne
yolcu eder. Atl, ugsuz bucaksiz arazilerden gecgerek | olur geceyi onaran bir mimar
kendisini bekleyen bir grup atliya torbayi teslim | vardir. Yanmissam kiiliimden
eder. Toplam 16 at vardir ve atlarin egerlerinin | yapilan bir hisar vardir, Yenilgi
Uzerindeki yildiz isareti dikkat cekicidir. Atlarini | yenilgi biyiiyen bir zafer
dortnala kosturup glinesi de yanlarina alarak yola | vardir”
cikarlar. Athlar yavaslatilmis goruntilerde ihtisamla
ilerlemektedir.
Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
6.7.8.
Altinc sahne, bir 6nceki sahnede hizla kosan
atlardan raylarin (zerinde hizla giden tren
goriintistine gecisle bagslar. Trenin distan
goriintistinden vagonun igine gecilir. Modern
goriinimli basortult bir kiz koltukta oturmakta ve
kirmizi bir bohgayl kucagina gururla, huzurla )
basmaktadir. M.UZIk devam eder. N
Yedinci sahne siyah yeni gorinimli bir otomobil siir: “Sirlarin sirrina ermek icin
Stre: 0.18” | goruntiisiyle baglar. igindeki sirtci sehirli, basi Seﬁf’% ana.hta"r B "vardlr.-
acik, geng bir kadindir. Yanindaki koltuk bostur ve 6095“”‘1? surgununu - geri
orada kirmizi bohga durmaktadir. ¢agiran bir damar vardir”
Sekizinci sahnede havaalanina inis yapan bir ugak
goriiniir. Ucgakta basini Dogu ya da Gilineydogu
Anadolu bolgelerindeki halkin 6rtlinme tarziyla
kapatmis bir kadin vardir. Umutlu ve mutlu bir
ifadeyle kucagina kirmizi bohgayi basmaktadir. Hava
limaninda yilriyen merdivenlerden iner.
9. Sahne Goriintiiler Diyalog — Dis ses - Miizik
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Dokuzuncu sahne, ellerinde kirmizi bohgalarn
tastyan herkes bir arada yirimektedir. ilk bohcay
namaz kilan yash kadindan alan geng, Cankaya
Koski’'niin kapisi oldugu anlasilan yere gelir ve
kapidaki blyilk, yuvarlak ve kirmizi plakaya
bohgadan gikardigi sari renkli yildizi yapistirir. Sonra
sirayla digerleri ellerindeki bohgalari agip yildizlar
yapistirirlar. 16. Yildizi kiigtik gocuk yapistirir ve tim
oyuncular bir anda geriye déner. Dervis goriinimli
sahistan aldiklari torbayl getiren atlilar gelmistir.
Onciileri torbadan biiyiik bir yildiz gikarir ve o sirada
gorlintiye cumhurbaskani adayr Recep Tayyip
Erdogan girer. Erdogan, sikreder bir yiz ifadesiyle
once gokylziine sonra yildizlar getirenlere bakar,
arkasini déner ve 17. Yildizi plakanin tam ortasina
koyar. Son yildizla birlikte demir parmaklikli kapi
acilir ve Erdogan onde, yildizlari getirenlerin de
aralarinda bulundugu halk da arkasinda olmak (izere
Cankaya Koski'ne girerler.

Muzik devam eder.

Siir:  Senden umut kesmem
kalbinde merhamet adli bir
¢inar vardir.

Sevgili, En sevgili, Ey sevgili.

Bu sirada dis ses girer ve
“Cumhur, baskanini segiyor.
Tiirkiye’nin gtictine glic
katiyor: Erdogan” ifadesiyle
film sona erer.

Sire: 0.18”

Filmde agirlikli olarak beyaz, kirmizi ve mavi renklere yer verilmistir. Hemen
ilk sahnedeki yasli Anadolu kadinimin bagsortiisli, evin duvarlari, sandigm Ortiisii,
yildizin bohgasi, balik¢1 teknesi, oyuncularin kiyafetleri, Tuz Golii, forsu tasiyan
atlarm ¢ogunlugu, hizli tren, ucak gibi nesne ve mekanlar ya beyaz ya da beyaza yakin

renklerdedir.

Gokylizii, yasl kadmin elbisesi, deniz, teknenin giivertesi, ¢ocuklardan birinin
kiyafeti, hizli trenin koltuklari, logonun altindaki “Erdogan” yazis1t mavi ve

tonlarindadir.

Cumbhurbagskanligi forsunun zemini, forsun yildizlarnin konuldugu parlak
kumastan bohga, forsu tasiyan atlilarin posulari, atlarin egerleri, Erdogan’in kravati ve

logodaki simge kirmizi renktedir.
4.3. Gosterilenler ve Kiiltirel Kod Uyumu

Recep Tayyip Erdogan’in cumhurbagkanligi seciminde kullandig1 final
reklamindaki gosterilen degerlendirmesini yapmadan Once, reklamm yapimini
istlenen Arter Ajans’in Yoneticisi Erol Olgak’m reklamda vermek istedikleri mesaj

ile ilgili sozlerini aktarmak yararl olacaktir.
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Olgak (2014), kampanyada Adnan Menderes, Turgut Ozal’in yanma “Milletin
Adami1” sloganiyla Erdogan’1 da yerlestirdiklerini ve reklamda kullandiklar1 duygusal
sembolleri neden sectiklerini su ifadelerle anlatmaktadir:

Erdogan 1 tarif ederken hangi duygular on plana ¢ikiyor. Halk “O benim adanum.
Milletin adami” diyor. Siyasal iletisim bir 6gretme siireci degildir, bir duyguyu
hissettirme ve yiikseltme siirecidir. Se¢cim kampanyalarinda insanlara didaktik bir sey
ogretemezsiniz, ancak bir sey hissettirebilirsiniz. Se¢imleri duygular kazanir.
“Milletin Adami” ile acilig yaptik. Sonra “Milli Irade Milli Gii¢ Hedef 2023”. Ayni
zamanda bir gelecek perspektifi var. Milli iradenin yani bireylerin tek basina milli
gii¢ oldugunu ve bir hedefinin oldugunu sdyledik. Cumhuriyetin yiiziincii yili, 2023 i
hedef koyduk. Iradenin Kogk 'te temsil edilecegini soyledik.

Fors filmi i¢in Usak’tan atlar1 kamyonlarla Tuz Golii’ne tasidiklarini ve 8 giinde
14 ayr1 mekanda g¢ekim yaptiklarin1 sdyleyen Olgak, reklamdaki ezan ve seccade
boliimlerinin yasaklanmasini beklemedigini ifade etmektedir:

YSK’min yayimladigi genelgelerde, “basili materyallerde bayrak resmi, dini
figiirler kullamilamaz” diyor. Bu kadar net. Belki onu giincellemeleri gerekiyor.
Televizyon reklamlarinda ve sosyal medyada bu anlamda hi¢hir kisitlama yok. Biz
bunu planlayarak yapmadik ama YSK yasakladigi zaman o tekrar haber oluyor.
Tekrar haber oldugu zaman filmin yasak ve yasak olmayan hali izleniyor. Ve
dolayisiyla daha fazla erisim saglamis oluruz ama biz bunu planlayarak yapmiyoruz
ki, hi¢ yasaklanmasaydi keske ve filmi ezan sesiyle izleseydik.

Reklam neredeyse tamamen Tiirk-Islam kiiltiiriine ait semboller iizerine
hazirlanmistir. islam dininin bes emrinden biri olan namaza vurgu yapan ezan,
ortiinme emrinin simgesi bagortiisii gibi simgeler ilk sahnede dikkat ¢ekmektedir.
Sonraki sahnelerde de, yine dinen kutsanan savas gazisi, dervis ya da bir Anadolu ereni
goriintiisii olan sarikli, cilibbeli, sakalli kisi, teknedeki “Masallah” yazisi, genglerin
biyik sekilleri, son sahne disindaki sahnelerde basortiilii kadinlarin agirlikta olmasi,

yine dini degerlerin 6nemli bir referans oldugunu gostermektedir.

Burada, cumhurbagkani adayr olan Erdogan’in halkin iginden geldigi,
Tiirkiye’nin biiylik boliimiiniin sahip ¢iktig1 dini degerleri benimsedigi, halkin bu
kesiminin Erdogan’a destek verdigi anlatilmaktadir. Milli Goriis olarak adlandirilan
ve dini degerleri siyasi yasamda egemen kilma amaciyla uzun yillardir Tiirk

siyasetinde varligini slirdiiren hareketin i¢inden gelen Erdogan, siyasi soyleminde dini
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terimleri siklikla kullanmakta, Tiirkiye’de halkin genelinin asina oldugu Islami
soylemi benimsemektedir. Bu nedenle reklamda agirlikli olarak dini gdstergelere yer

verildigi goriilmektedir.

Reklamda on plana ¢ikan ikinci gosterge grubu ise milli ve geleneksel
sembollerden olugmaktadir. Bunlar ise sahne swrasmna gore, Anadolu yasamini
simgeleyen koy hayati, halkin alt ve orta kesiminin agirlikli olarak kullandig1 miitevazi
ve geleneksel kiyafetler, dede-torun iligkisinin yakinlhigi, Dogu ve Giineydogu
Anadolu’da yasayan insanlarin posu, salvar gibi kiyafetleri, cirit oyuncusuna benzeyen
ath genglerdir. Ayrica kirmizi bezin igindeki yildizlar1 her sahnede yaslilar genglere

ve ¢ocuklara vermektedir.

Filmde, her kesimden, her kiiltiirden insanm yani sira her meslekten halk
kesimine de yer verildigi goriilmektedir. Uretim yapan koylii, terzi, emekli, balikei,

beyaz yakal1 gibi toplumun biitiin kesimleri temsil edilmeye c¢alisilmaktadir.

Bu gostergeler ile cumhurbaskani aday1 olan Erdogan’in milli degerlere sahip
ciktigini, Anadolu kiiltiirtiyle barisik oldugu, halkin sadece bir kesimine degil her
kesimine hitap ettigi ve sadece dini degerleri dnceleyenlerden degil halkin her
kesiminden oy aldig1 ya da almaya talip oldugu gosterilmektedir. Yaglilarin, yonetme
yetkisini simgeleyen yildiz1 yeni neslin temsilcilerine vermesi de Erdogan’in hem
gelenegin hem de giiniimiiziin temsilcisi olduguna isaret eden bir gosterge olarak

kullanilmaktadir.

“Fors” reklaminda ayrica modern simgeler de kullanilmaktadir. Motosikletin
agaclarm arasinda son derece kaliteli goriinen bir asfalt yoldan gitmesi, yildiz tasiyan
athilardan yiiksek hizli tren goriintiisiine gecilmesi, havayolu tasimaciligindan halkin
her kesiminin faydalanabildiginin gosterilmesi, kadinlarin otomobil kullanmasi dikkat
cekmektedir. Bu gostergeler, ilk sahnelerde kdylerde yasayan halkin modern yasama
da ayak uydurdugu, bunun Erdogan’in basbakan oldugu dénemde saglandigi
gondermesi de bulunmaktadir. Hizli tren, duble yollar, sehir hava alanlarmin biiytik

boliimii bu donemde yapilmistir.

e-qgifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:2, €yliil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



221
Siyasal reklamcilikta gostergelerin kullanimi ve kiilttrel kodlar...

Son sahnede gosterilen ise; yine halkin her kesiminden insanin bu kez bir araya
gelmesi ve Erdogan’a destegini gostererek, kendisi adina cumhurbagkanligi yapmak

iizere yetki vermesi icerigi lizerine kurgulanmistir.

Reklam filminin son sahnesindeki slogan diginda, herhangi bir metin ve
konusma yoktur. Ses olarak tek unsur Recep Tayyip Erdogan’in okudugu siirdir. Bu
siir, muhafazakar-Islamci kesimin yakidan tamdig: {inlii sair Sezai Karakog’a aittir.
Karakog’un “Ey Sevgili” adl1 bu siiri [slam Peygamberi Hazreti Muhammed’e ithafen
yazdig1 belirtilmektedir. Erdogan, belediye baskanligi ddoneminde okudugu bir siirden
dolay1 cezaevine girdiginde, arkadasi Hiiseyin Celik’in, Erdogan’in esine moral

vermek i¢in bu siiri okudugu aktarilmaktadir (Sadikoglu, 2012).

Siirde Allah’m takdirinin her seyin iizerinde oldugu, zaferlerin de yenilgilerin de
Allah’tan geldigi temas1 dikkat c¢ekmektedir. Sadikoglu (2012), Erdogan’in
cezaevinden ¢iktiktan sonra siyasi yasakli oldugu donemde, yenilmis gibi goriiniirken
sonradan kazandig1 se¢im zaferleriyle siirin “yenilgi yenilgi biiyiiyen bir zafer vardir”

gibi boliimlerinin Ortiistiiglinii anlatmaktadir.

Ve “Fors” reklam filmindeki renkler. Filmde agirlikli olarak beyaz, kirmizi ve
mavi renklere yer verilmistir. Ilk sahnedeki yasli Anadolu kadmmin basértiisii, evin
duvarlari, sandigin Ortiisti, y1ldizin bohgasi, balik¢1 teknesi, oyuncularin kiyafetleri, tuz
golii, forsu tastyan atlari ¢ogu, hizli tren, ugak gibi nesne ve mekanlar ya beyaz ya da
beyaza yakin renklerdedir. Gondergesel gosterge olarak bakildiginda (Camdereli,
2006: 97), beyaz, aydinlik, diiriistliik, temizlik, saflik, masumiyet gibi anlamlar

tasimaktadir.

Gokyiizii, yash kadinin elbisesi, deniz, teknenin giivertesi, cocuklardan birinin
kiyafeti, hizli trenin koltuklari, logonun altindaki “Erdogan” yazis1 mavi ve mavinin
tonlarmmdadir. Mavi ise baris, sevgi, sicaklik, dostluk ve rahathik algisini

olusturmaktadir.

Cumhurbagkanligi forsunun zemini, forsun yildizlarinin konuldugu parlak
kumastan bohga, forsu tagiyan athilarin posulari, atlarm egerleri, Erdogan’n kravati ve
logodaki simge kirmizi renktedir. Kirmiz1 da, hareket, canlilik ve heyecan duygularmi

cagristirmaktadir (Y1lmaz ve Saymali, 2013). Filmin basindan sonuna kadar Cankaya
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Koskii’ne dogru bir kosusturma ve oraya ulagsmanin heyecani dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica Tiirk kiiltiirtinde kirmizi bayragin zemin rengi olup, vatan ve din ugrunda can

vererek ulasilan sehitlik anlayismin da simgesidir.
SONUGC

Reklamin se¢gmene sundugu mesajin uyandirmak istedigi ana etkiye
bakildiginda, mutlu insanlara bir 6zendirme amaci s6z konusudur. Bir iiriinii aldiginda,
tipk1 reklamdaki insanlarin aldig1 lezzetin, yasadigi rahatligmn, hissettigi gururun,
prestijin aynisini yasayarak mutlu olabilecegi sdylenmektedir. Siyasal reklamlarda da

amag aynidir.

Politik pazarlamada hedef kitle segmen oOzelinde kamuoyunun genelidir.
Pazarlanan iriin siyasetci/politika iken degis tokus metasi ise oydur. Insanlarin iilkede
yasanan kotii seylerden korunmak, refaha ulagsmak ya da sahip oldugu imkéanlari
korumak i¢in oy vermesi gerektigi fikri reklam ve pazarlama c¢alismasinin sag

ayaklarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Recep Tayyip Erdogan ve Ak Parti’nin son dénemde genel, yerel se¢cim ve
cumhurbagkanlig1 se¢imine yonelik kullandig1 reklamlarda, agirlikli olarak halka olan
yakinlig1 6n plana ¢ikaran mesajlar verdigi goriilmektedir. 30 Mart 2014’de yapilan
yerel se¢im Oncesi “Tiirkiye’nin ve Tiirk bayragmin bir saldir1 altinda oldugu” mesaj1
veren ve Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan bazi sahneleri yasaklanan reklam disinda
tim reklamlarda, hayata gegirilen icraatlar nedeniyle mutlu ve huzurlu bir sekilde
yasamini siirdiiren insanlar gosterilmektedir. 12 yillik basbakanlik doneminden sonra
cumhurbagkani aday1 olan Erdogan, yine kendisinin halkin i¢inden geldigi, Anadolu
kiiltiirliniin temsilcisi oldugu, arkasinda halk ve inanan, inanglarini rahat bir sekilde
yasayan kitleler oldugu, halkin kendisinden ve partisinin icraatlarindan memnun
oldugu mesajini veren bir reklam filmi kullanmigtir. Filmde, Erdogan’in her zaman
halka gilivendigi, her kesimden insanin yoOnetme yetkisini verip O’nu
cumhurbagkanligi makamina tasiyacagi anlatilmaktadir. Reklamda gosterilen
vatandaslar da; i¢leri rahat, huzurlu, gururlu ve destegini daima siirdiirecek bir kitle

olarak Erdogan’a Cankaya Koskii’niin kapisini agtiklari mesajmni vermektedir.

e-qgifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:2, €yliil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



223
Siyasal reklamcilikta gostergelerin kullanimi ve kiilttrel kodlar...

Reklamin sonundaki metinde “Cumhur baskanini segiyor, Tiirkiye’nin giiciine giic

katiyor” climleleri de alt metinle uyumlu goriinmektedir.

Demokrasinin en 6nemli kurallarindan biri olan 6zgiir seg¢imler, reklam ve
propagandanin etki giiclinii arttirmasityla ¢ok daha 6dnemli hale gelmis, partiler ikna
amacli hazirlanan reklam filmleriyle se¢im sonuglarma etki etmeyi amaglamiglardir.
Calismanin varsayiminda Erdogan’m kiiltiir ve inang kodlarmi reklamlarda yogun
sekilde kullandig1 ifade edilmis, yapilan gostergebilimsel analizin ardindan reklam
filminin, secimde halkin duygularina hitap eden milli, dini ve kiiltiirel gostergelerden
olustugu belirlenmistir. Filmde 6zenle se¢ildigi belirlenen renkler, insan ve nesnelerin
birbirine uyumlu secilmesi, gostergelerle gosterilenler arasindaki iliskinin verilmek
istenen mesaja uygun kurulmasi Erdogan’m ve siyasal reklamlarini hazirlayan ekibin
bilginin 6tesinde insanlarin duygusal motivasyonlarmi arttiracak gorsel 6gelere reklam

filmlerinde 6nem verdigini ortaya koymaktadir.
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COCUK KANALLARINDAKi REKLAMLARIN iCERIGINE YONELiK BiR ARASTIRMA: TRT
COCUK KANALI ORNEGI

Ozlem KUKRER AYDIN?

OzET

Son yillarda gergeklestirilen ¢esitli arastirmalarda ¢ocuklarin satin alma siirecinde s6z sahibi olduklar
ve ailelerinin satin alma kararlarini etkiledikleri ortaya konulmustur. Bu durumun nihai bir sonucu olarak ¢ocuk
izleyiciyi hedef alan reklamlar énem kazanmistir. Ozellikle televizyon araciligiyla cocuklar reklamlara sikhikla
maruz kalmaktadir. Cocuk kanallarinda dahi reklam kusaklarimin bulunmasi bu durumu kaginilmaz hale
getirmektedir. Bu dogrultuda ¢ocuklarin en ¢ok izledigi tematik ¢ocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'ta,
¢ocuklarin siklikla izledigi programlar icerisindeki reklamlara icerik ¢6ziimlenmesi yapilmustir. Calismanin amaci,
¢ocuk kanallarindaki programlarda yer alan reklamlarin igeriklerini tiriin kategorisi, reklamdaki kisinin cinsiyeti,
yast, iinlii kisi kullanimy, tiriiniin hedef kitlesi, reklamin anlatim tarzi, dis ses kullanimu, reklam cekiciligi, reklamin

yapim teknigi ve tiriin ¢ekiciligi kategorilerinde betimlemektir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, tiikketim, reklam, ¢ocuk televizyon kanallari.

A RESEARCH ON ADVERTISEMENTS IN KID CHANNELS: A CASE OF TRT KIDS
CHANNEL

ABSTRACT

In recent years, many researches indicate that children are involved in the process of purchasing and their
effect on family’s purchasing decision. As a result of this situation, advertisements that target the children come
into prominence. Children are often exposed to advertisements particularly through television. This situation
becomes inevitable as a result of advertisements even at TV channels for children. Accordingly, in this research
the content of advertisements, shown on the most popular programs of TRT Kids channel, are analyzed. The main
objective of this research is to analyze the content of commercials shown on kids channels in different categories
such as type of product, gender and ages of people in ads, celebrity usage, target group of product, narrative types
of ads, usage of voice over announcer, appeals of ads, technique of production and appeal of product.

Keywords: Children, consumption, advertising, kids tv channels.
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Cocuk kanallarindaki reklamlarin icerigine yonelik...

Giris
Cocuklar, harcama yapabilmeleri, ailelerinin tiiketimlerini etkilemeleri ve
gelecegin potansiyel tiikketicileri olmalar1 gibi nedenlerle pazarlamacilar ve reklamcilar

icin 6nemli bir hedef kitle grubudur. Bu durum, ¢ocuklara yonelik reklamlarda artisa

ve ¢ocuklarin giin i¢inde ¢ok sayida reklama maruz kalmasina neden olmaktadir.

Bu dogrultuda ¢ocuklarin maruz kaldiklar1 reklamlar1 bi¢cim ve igerik olarak
inceleyen cesitli arastirmalar gergeklestirilmistir. Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili
icerik c¢oziimlemesi gerceklestirilen dnemli ¢aligmalardan biri Doolittle ve Pepper
(1975) tarafindan Amerika'da ortaya konulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda 9 Subat
1974 tarihinde, sabah 9.00- 13.00 saatleri arasinda Amerika'nin en popiiler 3
televizyon yayin agmdaki 162 reklam kaydedilmistir. Calismada evreni temsil ettigi
diistiniilen 49 reklam igerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Reklamlar temel olarak
iirlin kategorisi, reklamin genel sunum perspektifi (fantastik, gercek¢i sunum), cinsiyet
(irtinii kullanan ve reklamda yer alan kisilerin cinsiyeti) ve reklamlardaki karakterler
(cocuk, yetiskin) gibi alt kategorilerde ¢6ziimlenmistir. Ayrica reklamlarin yapim
teknigine (animasyon ya da ger¢ek olmasina) bakilmistir. Buna gore arastirmada 162
reklamdan 59'unda kahvaltilik gida, 27'sinde ise sekerleme goriilmektedir.
Reklamlarin yiizde 75'inde ¢ocuklar baskin rolde yer almaktadir. Ayrica arastirma
kapsaminda ele alinan reklamlarin yiizde 84'tinde erkekler {iriinleri kullanan kisi olarak
gosterilmekte, kadinlar ise sadece oyuncak kategorisinde kullanic1 olarak yer

almaktadir.

Lewis ve Hill (1998) de Ingiltere'deki gida reklamlarina icerik ¢dziimlemesi
uygulamustir. Icerik ¢oziimlemesi alt kategorileri, format (reklamin gosterilme sayisi,
animasyon kullanimi, kamera ¢ekim sayis1), reklamdaki karakterlerin sunumu (gercek,
animasyon; kadin, erkek; ¢ocuk- yetigkin; insan, hayvan), tema (sihir, fantezi, siddet,
mizah, Oykiileme gibi); ¢ekicilik (sozlii- tirtin- duygusal ¢ekicilik) kullanimidir. Bu
aragtirmaya gore gida reklamlarinda siklikla mizah kullanilmakta ve ¢ocuk

gosterilmektedir.

Alexander vd. (1998) ise Amerika'da, 1950, 1970 ve 1990 yilindaki ¢ocuk

reklamlarmma karsilastirmali olarak icerik ¢oziimlemesi uygulamistir. Caligmadaki
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icerik ¢oziimlemesi kategorileri, iiriin tiirli, promosyon cekiciligi (eglence, lezzet,
yenilik ve iiriin bilgisi), yapim teknigi (animasyon, canli, karma), reklamdaki aktivite
seviyesi (hizli, orta ve yiiksek), reklamlardaki kisiler (dis ses, kadin erkek, ¢cocuk) ve
satis teknigi (yasal uyari, taninmis kisi kullanimi, aileye sorma, 6diil sunma)'dir. Bu
calismaya gore 1950 yilinda c¢ocuklara reklamlarda en sik kahvaltilik gevrek
sunulurken, 1970 ve 1990 yillarinda en sik sekerleme ve atistrmalik reklamlari
gorilmektedir. 1950, 1970 ve 1990'da reklamlarda en ¢ok kulanilan promosyonel
cekicilik eglencedir. Ayrica yapim tekniklerinin gelismesiyle 1970 ve 1990 yillarinda

animasyon reklamlarin sayisinda artis gézlemlenmektedir.

Tiirkiye'de c¢ocuklara yonelik reklamlarmn igerikleriyle ilgili en kapsamli
calisma T.C. Basbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Miidiirliigii tarafindan
2008 yilinda gergeklestirilmistir. Caligma 2011 yilinda Aile ve Toplum Egitim- Kiiltiir
ve Arastirma Dergisi'nde de yer almistir (Sentiirk ve Turgut, 2011). Bu c¢alismada
cocuk programlari aralarindaki reklamlar sektore gore, ¢ocuklarmn fiziksel gelisimine
yonelik icerik, c¢ocuklarin duygusal gelisimine yonelik icerik ve c¢ocuklarin
bilissel/algisal gelisimine yonelik igerikle ilgili alt kategorilerde ¢6ziimlenmistir. Bu
calisgmaya gore gida yiizde 39,5 ile reklami en sik yapilan sektordiir. Reklamlarla
cocuklara ylizde 61 ile en sik sunulan deger dostluktur. Arastirmada incelenen
reklamlarin yiizde 90’inda marka ismi gorsel olarak; yiizde 88’inde ise sozel olarak
verilmektedir. Yizde 67 oranla reklamlar tiikketimin haz kaynagi olarak
gosterilmektedir. Bir diger dikkat ¢ekici veri ise ¢ocuklarin 6rnek alabilecegi olumlu

karakterlerin reklamlarda yalnizca yiizde 34 oraninda yer almasidir.

Calisma kapsaminda ise cocuklarin en ¢ok izledigi tematik ¢cocuk kanallarindan
biri olan TRT Cocuk'ta, cocuklarm giindiiz kusaginda siklikla izledigi program
aralarinda yer alan bir reklam kusagi i¢indeki reklamlara icerik ¢oziimlemesi
uygulanmistir. Bunun amaci, ¢ocuk kanalinda gosterilen reklamlarin i¢eriklerini iiriin
kategorisi, reklamdaki kisinin cinsiyeti, yasi, iinlii kisi kullanima, iirtiniin hedef kitlesi,
reklamin anlatim tarzi, dis ses kullanimi, reklam ¢ekiciligi, reklamin yapim teknigi ve
iriin ¢ekiciligi kategorilerde ¢oziimleyerek ¢ocuk kanallarindaki reklamlar:
betimlemektir. Boylece reklamlarla ¢ocuklara siklikla hangi irtinlerin, hangi yaratici,

yapim teknikleriyle sunuldugu ortaya konulacaktir. Bu amagla ¢alismada, 2015 yilinin
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Nisan, Mayis ve Haziran aylar1 igindeki her haftadan rastgele bir giin (3-7-15-21
Nisan, 5-16-21-25 Mayis ve 2-10-19-25 Haziran) se¢ilmistir. Daha sonra segilen
ginlerde Oglen saatinde yer alan bir reklam kusagindaki reklamlar igerik

¢coziimlemesiyle incelenmistir.

Reklamlarin se¢im silirecinde vurgulanmasi gereken onemli bir nokta da,
calismada c¢ocuklara ya da yetiskinlere seslenen reklam ayrimina gidilmeden tiim
reklamlarin ele alinmasidir. Bunun nedeni, ¢ocuklarin ¢ocuk kanallarindaki reklam
kusaklar1 araciligiyla yetigkin bireylere hitap eden iiriinlerin reklamlarina da maruz
kalmalaridir. Bu dogrultuda c¢alismada reklamlarm hedef kitlesine bakilmaksizin

cocugun maruz kaldig1 tiim reklamlarim icerikleri ortaya konulmaktadir.

Arastirma sonucunda reklamlarda c¢ocuklara siklikla siit ve siit iiriinleri,
temizlik iirlinleri, sekerleme ve atistirmalik ile kisisel bakim {iriinlerinin sunuldugu
saptanmustir. Ayrica reklamlarda g¢ogunlukla yetiskin ve ¢ocuklarm bir arada
kullanildig1 belirlenmistir. Dikkat c¢eken diger sonu¢ ise c¢ocuk kanalindaki
reklamlarda {inlii kisi kullanimmin ¢ok diisiik olmasidir. Unlii kullanilan reklamlarda
ise daha c¢ok dizi karakterleri yer almaktadir. Son olarak reklamlarda yogunlukla

bilgisel ve duygusal ¢ekiciliklerin bir arada sunuldugu tespit edilmistir.
1. Cocuklar ve Tiiketim: Cocuk Tiiketicilerin Ortaya Cikisi ve Nedenleri

Yeni pazarlarin dogmasi ve tiiketimin siirekli hale gelebilmesi i¢in gesitli
donemlerde farkh tiiketici gruplarma seslenilmistir. Ornegin, kadinlar Amerika
Birlesik Devletleri'nde, 19. ylizyilin sonlarindan itibaren planl olarak tiiketime tesvik
edilerek tiiketici olarak konumlandirilmistir. Daha sonraki yillarda ingiltere, Almanya
ve gelismekte olan pek ¢ok iilkede de kadmlar gesitli pazarlama uygulamalariyla
tiketime yonlendirilmistir. Modern kapitalist toplumda kadmnin tiiketici olarak
konumlandirilmasina karsm erkek tiretendir. 1950'i yillarda ise 2. Diinya Savasi'nin
sona ermesi ve toplumlarin refah diizeylerinin yiikselmesiyle erkeklerin de bir tiiketici
sinifi olabilegi fikri dogmustur. Bu fikir 1s1ginda postmodern kapitalist toplumda
erkekler de kendilerini tiiketimle ifade eden bireylere doniismiistiir (Bocock, 2009:
100-103). Ayrica 1950'li yillar ¢ocuklara yonelik pazarlama i¢in dnemli bir donemdir.

Bunun en 6nemli nedeni, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde savaslarin ve
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ekonomik sikintilarin sona ermesiyle bebek niifusunda ortaya ¢ikan artistir. "Baby
boomer" (bebek patlamasi) olarak nitelendirilen bu kusak, ebeveynlerinin yasadigi
sikintili donemden sonra toplumsal ve ekonomik olarak rahatlamig bir toplumda
dogmustur. Bu donemde, ¢esitli tiiketim mallarinin ve tiiketim anlayismin ortaya
¢ikmasiyla olusan yeni tiiketim toplumunda ¢ocuklar dnemli aktorler haline gelmistir

(Leach, vd., 2013).

Gliniimiizde ¢ocuklarm tiiketici sinifi olarak goriilmesi anlayisi, ¢ocuklarin
tilkketimde s0z sahibi olmalarindaki artisa paralel olarak onem kazanmigtir. 2000
yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde 28 milyon dolarlik harcama 12 yas ve alt1
cocuklardan olusan bir pazarin kontroliindedir. Avrupa tilkelerinde de benzer bir tablo
s6z konusudur (Gunter, vd., 2008: 2). Bunun ilk nedeni, ¢ocuklarin sahip olduklar1
har¢liklar nedeniyle bir tiikketim giiciine sahip olmalaridir. Bir diger neden ise
cocuklarin ailelerinin tiiketimlerinde s6z sahibi olmalaridir (Flurry, 2004; Odabas1 ve
Barig, 2002: 71). Ayrica ¢ocuklarin gelecegin potansiyel tiiketicileri olmalari
nedeniyle reklamverenlerin ¢ocuklar1 markalarla erken yasta tanistirmak istemeleri,
cocuklarin tiiketici olarak goriilmesinin nedenlerindendir. Ciinkii ¢ocuk yaslarda
kazanilan tiiketim aligkanliklar1 gelecekteki tiiketim davraniglarmin temelini
olusturmaktadir. Boylece ¢ocuklarla iletisim kuran markalarin gelecekte onlarla daha
kolay ve saglam baglar kurmasi beklenmektedir (McNeal, 1999: 16). Tiim bunlarin
sonucunda giiniimiizde ¢ocuklar "dinlenilmesi, bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi

gereken giicli bir hedef kitle™ (Aktas, vd., 2011: 116) durumuna gelmistir.

Cocuklarin tiiketim davranmigini sekillendiren ig¢sel ve dissal pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler temel olarak, ¢ocugun ailesinin sosyo-ekonomik durumu
ve buna bagli okul, arkadas ¢evresi gibi faktorler, cocugun yasi, cinsiyeti ve Kitle
iletisim araclaridir (Verma ve Kapoor, 2014: 53). Ozellikle ¢ocugun i¢inde dogdugu
cevre ve bu g¢evrenin ¢ocuga sagladigi sosyal ve ekonomik imkanlarin ¢ocugun
bebekliginden itibaren tiiketim seklini etkilemesi kaginilmaz bir durumdur. Ayrica
cocugun sosyo-ekonomik ¢evresi onun tiiketim tercihlerinin yani sira reklamlara kars1

tutum ve davramslarini da etkilemektedir (Ozgen, 1995).
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2. Cocuk ve Reklam iliskisi

Cocuklarin tiiketim siirecinde s6z sahibi olmalar1 ve tiiketici kitlesi cocuk olan
triinlerin artmasi gibi nedenlerle ¢ocuklara yonelik reklamlarin ¢ogaldigi
goriilmektedir. Cocuklara yonelik reklamlar, oyuncak, ¢ocuk giyim, ¢ocuk filmi,
cocuk dergisi ve atistirmalik gidalar gibi dogrudan ¢ocuklara hitap eden triinlerin
reklamlaridir (Calvert, 2008). Bu reklamlar dogrudan c¢ocuklarla iliskili mecralarda
sikca goriilmektedir. Bunun disinda ¢ocuklara 6zel mecralarda ¢ocukla dogrudan
iliskili olmayan gida, kozmetik, beyaz esya gibi ¢esitli {irlinlerin reklamlar1 da yer
almaktadir. Bunun temel nedenleri, ailelerin ¢ocuklariyla beraber bu mecralar1 takip
etmeleri ve ¢ocuklarin ailelerinin tatil yeri, bos zaman aktivitesi ve temel gida gibi

tercihlerinde etkin rol oynamalaridir (Karadag, 2011: 89).

Cocuklarin en ¢ok reklama maruz kaldigi mecra televizyondur (Calvert, 2008).
Cocuklar ve reklamlarla ilgili gergeklestirilen bir arastirmaya gore g¢ocuklarin
"reklamlar nerede yer alir?" sorusuna yiizde 79'luk bir oranla "televizyon™ cevabini
vermeleri bu durumun bir sonucudur (Kapferer, 1991: 38). Ayrica televizyon
reklamlar1 "ritimli miizikleri, hizli temposu, renkli ve sik degisen sahneleriyle"
(Ozerkan 2008: 47) ¢ocuklarin ilgisini kolaylikla ¢ekmektedir. Bu durum, reklamlarmn
biligsel ve duygusal gelisimlerini tamamlamamis ¢ocuklar1 daha materyalist yapmasi,
sagliksiz besleme aliskanligi edindirmesi nedeniyle elestirilmektedir (Doolittle ve
Pepper, 1975).

Cocuklarin yetiskinlerin biling ve duygu durumlarina sahip Olmamalari
nedeniyle reklamlarm ¢ocuklar {izerindeki etkileriyle ilgili pek ¢ok ¢alisma
gerceklestirilmistir (Lawlor ve Prothero, 2003; Kolbe ve Muehling, 1992; Hite ve Eck,
1987). Bu ¢aligmalarla, reklamlarin gocuklar {lizerinde temel olarak bilis, tutum ve

davranis diizeylerinde etkileri olabilecegi belirtilmektedir.

Reklamin ¢ocuklar lizerindeki ilk etkisi biligsel etkidir. Biligsel etki, ¢ocugun
reklamin dogasini ve niyetini anlayabilme kapasitesiyle iliskilidir. Ornegin, okul
oncesi ¢ocuklarin tamamina yakini reklamlarin televizyonda gosterilme nedenini

kavrayamamaktadir (Butter, vd., 1981). Ancak yagslar1 biiyiidiik¢ce biligsel olarak
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gelisme gosteren c¢ocuklar reklamlarin varhigini ve niyetini anlayabilmektedir
(Tokgoz, 1979).

Ikinci etki, reklammn tutum etkileridir. Buna gore cocugun reklama ydnelik
duygular1 ve tepkileri reklama yonelik tutumlar1 iginde yer almaktadir (Rossister,
1979). Cocuklarin reklamlara yonelik olumsuz tutumlar1 yasla dogru orantilidir. Bir
baska ifadeyle ¢ocuklar yaslar1 biiylidiik¢e reklamlar1 daha aldatici bulmaktadir (Hite
ve Eck, 1987).

Reklamlarin ¢ocuklarda ortaya ¢ikarttigi son etki ise davranigsal etkilerdir.
Davranigsal etkiler ise ¢cocugun reklam araciligiyla iiriinii satin almayi istemesini
kapsamaktadir (Rossister, 1979). Ancak cocuklarm dogrudan alim giiciine sahip
olmamalar1 nedeniyle ailelerinden {iriinii satin almalarmni istemeleri davranigsal etki
olarak goriilmektedir (Hite ve Eck, 1987). Bu dogrultuda ¢ocuklarin yaslar1 biiyiidiik¢e
ailelerinden reklamlardaki tiriinleri satin almalarin1 daha az istedikleri belirtilmektedir
(Rossister, 1979).

Cocuklarin reklamlara maruz kalmasit konusuyla ilgili gerceklestirilen
calismalarda belli basli tartismalar 6n plana ¢ikmaktadir. Cocuklarm reklamlari
yetigskinlerden farkli algilamasi ve planli satis niyetini idrak edememesi temel tartisma
konularindandir. Ciinkii yetigskinler ikna yontemlerini fark ederek onlara karsi
koyabilmektedir. Bir bagka deyisle yetiskinler reklam mesajlarma siipheyle yaklasarak
mesajlardan kaginma egilimindedir (Sprague ve Wells, 2010: 415). Cocuklarda ise
ozellikle yas kiiciildiik¢e reklamlardaki satis niyetinin bilingli bir sekilde algilanmasi1
zorlagmakta hatta imkazsiz hale gelmektedir. Bu baglamda cocuklar ii¢ evrede ele
alinmaktadwr. 3-7 yas arasin1 kapsayan ilk evre "algisal asama" olarak
adlandirilmaktadir. ikinci evre 7-11 yas arasinda gegerli olan "analitik asamada"dur.

Son evre ise 11-16 yas arasini i¢ine alan "yansitict asama"dir (John, 1999).

Algisal asamada, cocuklarm algilar1 etraflarindaki dikkat g¢eken seylerle
sinirhidir. Cocuklarin ben merkezci oldugu bu asamada bilgiyi alma, kodlama,
organize etme ve hatirlama yetenekleri sinirlidir. Ancak {i¢ yasindan itibaren ¢ocuklar
televizyon reklamlarmni diger programlardan ayirt etme yetenegine sahiptir (John,

1999). Ayrica bes yasindan sonra reklamlar ozellikle sloganlarla akilda kalmaya
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baslamaktadir (Rossister ve Robertson, 1974). Bu asamada reklamlar g¢ocuklari
eglendirmektedir. Ancak ¢ocuklar tarafindan reklamlarin satig amacli hazirlandiklar
anlagilmamaktadir (Reid, 2014). Analitik asamada ise ¢ocuklar Oonemli bilissel
degisimler yasamaktadir. Bu asamada c¢ocuklar reklamlardaki ikna amacinin
farkindadir. Ayrica reklamdaki aldatma ya da on yargilar1 anlayabilmektedirler.
Ornegin yedi yasindaki bir ¢ocuk reklamlarmn her zaman dogruyu sdylemedigini fark
etmektedir (John, 1999: 189). Yansitici asamada ise ¢ocuklar, diger asamalardaki
farkindaliklarin yani sira reklam taktiklerini, tekniklerini ve yaratici uygulamalari

algilayabilmektedir (Boush, 1994: 165).

Reklamlarin ¢ocuklar {izerinde bilissel, tutumsal ve davranissal boyutlarda
olumsuz etkilere sahip olmasi nedeniyle ¢ocuklarin reklamlara maruz kalmasi pek ¢ok
tartigmaya neden olmaktadir. Bu tartismalar, reklamlarin ¢ocuklari maddiyatciliga
sevketmesi, ¢ocuklardaki yaraticilig1 6ldiirmesi, ¢ocuk ve ebeveyn arasinda sorunlar
yaratmasi, ahlaki ve etik degerlere zarar vermesi (Hite ve Eck, 1987: 40; Buijzen ve
Valkenburg (2003), ¢ocuga sagliksiz beslenme aliskanliklar1 benimsetmesi (Amini,
vd. 2014) ve dil gelisimini olumsuz etkilemesi (Sentiirk ve Turgut, 2011) olarak
Ozetlenebilir. Ayrica reklamlar ¢cocuklara belli davranis bigimleri, tiiketim kaliplari,
aile ici iliskiler ve cinsiyet rolleri sunmaktadir (Elden ve Ulukok, 2006: 5). Bilissel ve
duygusal gelisimlerini heniliz tamamlamamis olmalar1 ve deneyim eksikleri nedeniyle

cocuklar reklamlarla sunulan mesajlar1 sorgulamadan almaktadir.

Sonug olarak ¢ocuklar aile i¢i tiiketimde s6z sahibi olmalar1 ve gelece§in
tiikketicileri olmalar1 gibi nedenlerle reklamverenler i¢in Onemli bir hedef kitle
durumundadir. Bu nedenle c¢ocuklarin reklamlara maruz kalmasi pek ¢ok agidan
tartigmali bir konu olsa da cocuklara 6zgii mecralarda dahi reklamlar yer almaktadir.
Bu dogrultuda ¢ocuklara sunulan reklamlarin i¢eriklerini betimlemek reklamlarla ilgili

gerceklestirilecek diizenlemelerde yol gosterici olacaktir.
3. Yontem

Bu galigmada, 2015 yilinin Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda, Tiirkiye'nin en
cok izlenilen ¢ocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'ta yaymlanan reklamlarin

icerik olarak betimlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagcla, 2015 yilinin Nisan, Mayis
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ve Haziran aylaridaki her bir hafta i¢inden bir giin kura ile rastgele se¢ilmis (3-7-15-
21 Nisan, 5-16-21-25 Mayis ve 2-10-19-25 Haziran) ve bu giinlerdeki 6glen kusaginda
yogun olarak izlenen ¢izgi filmlerin basinda ya da sonunda yer alan tek reklam
kusagindaki reklamlar igerik ¢6ziimlemesiyle incelenmistir. Reklamlarin igerik olarak
betimlenmesi i¢in ¢ocuk kanallarindaki reklamlarla ilgili asagidaki alt sorulara yanit

aranmistir:
1- Reklamlarda siklikla hangi tirlin kategorileri yer almaktadir?
2- Reklamveren kuruluslar hangi oranda ulusal ya da uluslararasidir?
3- Reklamlarda hangi yas ve cinsiyet grubundan kisiler yer almaktadir?
4- Reklamlarda tinli kisi kullanim1 hangi orandadir?
5- Reklamlarda yer alan tinlii kisilerin meslek dagilimi nasildir?

6- Reklamlarda yer alan iiriinlerin kullanici kitlesinin yas ve cinsiyetleri ne

orandadir?
7- Reklamlarda hangi anlatim tarzlar1 hangi oranda yer almistir?
8- Dis ses kullanilan reklamlarda dis seslerin cinsiyet dagilimi1 hangi orandadir?
9- Reklamlarda hangi reklam ¢ekicilikleri, hangi oranda yer almigtir?
10- Reklamlarda hangi {iriin ¢ekicilikleri, hangi oranda yer almistir?
11- Reklamlarda hangi yapim teknikleri, hangi oranda yer almistir?

Tekil tarama modeli kullanilarak reklamlarin igeriklerinin betimlenmesini
amaglayan ¢aligmada, 6rneklem olarak TRT Cocuk kanalindaki, Nisan, Mayis ve
Haziran aylarindan rastegele seg¢ilen gilinlerdeki, giindliz gosterilen bir reklam
kusagmdaki reklamlar segilmistir. Coziimlemeye almacak reklamlar tvarsivi.com
sitesi araciligiyla toplanmistir. Boylece toplamda 186 reklama ulagilmistir. 186 reklam
icerik ¢Oziimlemesi sablonuna gore kodlanmistir. Ancak tekrar reklamlar
cikartildiginda 85 farkl reklama ulasilmis ve reklamlarda siklikla yer alan {iriin
kategorileri ¢oziimlemesi disinda diger ¢oziimlemeler bu 85 reklam {izerinden

gerceklestirilmistir.
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Calismada her reklam bir ¢6ziimleme birimi olarak alinmis ve ¢oziimleme i¢in
bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama Kategorilerinin belirlenmesinde
konuyla ilgili bugiine kadar gergeklestirilen temel calismalardan faydalanilmigtir
(Alexander vd. 1998, vd., Lewis ve Hill, 1998; Doolittle ve Pepper, 1975). Kodlama
cetvelinin son hali, alanda uzman bir akademisyen ve bir yiiksek lisans 6grencisiyle

olusturulmustur.

Arastirma, yazar disinda, alanda yiiksek lisans yapan bir kodlayici ile
gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arast uyumu degerlendirmek igin kodlamalar SPSS
programmda yapilmis; kodlayicilar arasinda uyum i¢in Kappa analizi
gerceklestirilmistir. Sonug olarak tiim kategoriler i¢in ayri1 ayr1 hesaplanan Kappa
degerleri toplanarak kodlayicilar arast uyum %87 olarak belirlenmistir. Katilimcilar
aras1i uyum yiizde 80'in iizerinde oldugu i¢in ¢alisma giivenilir olarak kabul edilmistir

(Pointdexter ve McCombs, 2000, s. 24).

Sonug olarak ¢alismada, TRT Cocuk kanalinda, 6glen kusaginda yogun olarak
izlenilen c¢izgi filmlerin basinda ya da sonunda yer alan reklamlar igerik
¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Dolayisiyla sonuglar arastirma kapsaminda segilen
kanal ve zaman dilimindeki reklamlar ile smirlidir. Bulgular degerlendirilirken bu
smirliliklar  goz  Oniinde  bulundurularak  ¢alismanm  tiim  reklamlara

genellestirilemeyecegi goz oniinde bulundurulmalidir.
4. Bulgular

Tekrarlarla beraber ¢ocuklarin maruz kaldigi 186 reklamdaki iiriinlerin
dagilimi1 Tablo 1'de goriilmektedir. Tablo 1'e gbre en ¢ok reklami olan sektdr yiizde
19,4 ile siit ve siit {iriinleridir. Ikinci en sik reklami olan iiriin kategorisi ise yiizde 17,2
ile temizlik tirlinleridir. Ayrica sekerleme ve atistirmaliklar ile kisisel bakim tiriinleri

de reklamlarda ayni oranda (ylizde 10,2) yer almaktadir.
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TRT Cocuk kanalindaki reklamlarin igerik ¢6ziimlemesi bulgular1 sdyledir:

Tablo 1: Reklamlardaki Uriin Kategorisi Dagilimi

Tablo 2'ye

Sikhk Yizde

Sekerleme-atistirmalik 19 10,2
Kahvaltilik Griin 8 4,3
Bebek mamasi 1 ,5

Sit ve sit Griinleri 36 19,4
icecekler 16 8,6
Gida 8 4,3
Oyuncak 7 3,8
Giyim 1 ,5
Eglence 14 7,5
Medya 1 ,5
Bankacilik 1 ,5
Kagit Grlinleri 16 8,6
Temizlik Grinleri 32 17,2
Mobilya 2 1,1
Beyaz esya 1 )5
Kisisel bakim 19 10,2
Diger 4 2,2

Toplam 186 100,0

gore reklamverenler neredeyse esit oranda ulusal ya da

uluslararasidir. Ancak 186 reklam iginde uluslararasi reklamverenlerin reklamlari

yiizde 61,3; ulusal reklamverenlerin reklamlar1 yiizde 38,7 oraninda goriilmiistiir.

Tablo 2: Reklamverenin Mensei

Sikhk Yiizde
Ulusal 42 49,4
Uluslararasi 43 50,6
Toplam 85 100,0

Tablo 3'e gore cocuklara yonelik kisi gosterilen reklamlarda yiizde 36,5

oraninda ¢ocuk ve yetigkin birlikte goriilmektedir. Ayrica reklamlarin yiizde 14,1'inde

cizgi karakterler yer

almaktadir.
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Reklamlardaki kisilerin iiriin kategorilerine gore dagilimlarina baktigimizda
ise sekerleme ve atistirmalik iirlinlerde siklikla ¢izgi karakterlerin, temizlik {riinleri
reklamlarinda yetigkin kadmlarm, siit ve siit lirlinii reklamlarinda ise ¢ocuk ve

yetiskinlerin bir arada goriildiigii tespit edilmistir.

Tablo 3: Reklamdaki Karakterin Ozellikleri

Sikhk Yizde
Kiz gocuk 1 1,2
Erkek cocuk 1 1,2
Yetiskin kadin 4 4,7
Cizgi karakter 12 14,1
Birden cok cocuk 4 4,7
Cocuk ve yetiskin 31 36,5
Cizgi karakter ve cocuk 11 12,9
Yetiskin kadin ve erkek 4 4,7
Kisi yok 17 20
Toplam 85 100,0

Ayrica 6zellikle ¢cocuklarin yer aldig1 reklamlarda bir cinsiyetin baskinlig1 s6z
konusu degilken, diger reklamlarda yetiskin erkeklere kiyasla yetiskin kadlarin daha

cok yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Reklamdaki Unlii Kisilerin Meslek Dagilimi

Sikhik Yuzde
Dizi 4 4,7
oyuncusu
Komedyen 1 1,2
Sarkicl 1 1,2
Diger 1 1,2
Unli Yok 78 91,7
Toplam 85 100,0

Reklamlarin yiizde 91,8'inde {inlii kisi yer almamaktadir. Geriye kalan yiizde

8,2'lik dilimde ise en sik goriilen iinlii tiirii ylizde 4,7 ile dizi oyuncularidir.
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Tablo 5: Reklamda Uriiniin Gosterilen Kullanicisi

Sikhik Yizde

Yetigkin kadin 12 14,1
Yetigkin erkek 1 1,2
Kiz gocuk 5 5,9
Erkek cocuk 1 1,2
Kiz ve erkek gocuk 43 50,6
Yetiskinler 2 2,4
Tim aile 21 24,7

Toplam 85 100,0

Reklamlardaki tiriinlerin kullanicist yiizde 50,6 ile kiz ve erkek cocuklardir.
Yiizde 24,7 oraninda ise tiim ailedir. Uriin kategorisi ve reklamda gosterilen iiriin
kullanicis1 arasindaki iligkiye baktigimizda ise reklamlarda temizlik iriinlerinin
kullanicisinin yetiskin kadin; oyuncak kullanicisinin kiz c¢ocuk, sekerleme ve

atistimalik iirtinler kullanan kisilerin kiz ve erkek ¢ocuklar oldugu saptanmustir.

Tablo 6: Reklamin Anlatim Tarzi

Sikhk Yiizde
Gergekgi 35 41,2
Duygusal 17 20,0
Fantastik 17 20,0
Mizahi 11 12,9
Abarti 5 5,9
Toplam 85 100,0

Reklamlarda siklikla ger¢ekei bir anlatim tarzi kullanilmistir Fakat 6zellikle
cocuklara dogrudan hitap eden tiriinlerin reklamlarinda fantastik bir anlatim tarzinin

oldugu da gozlemlenmistir.
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Tablo 7: Dis Ses Kullanimi ve Dis Ses Cinsiyet Dagilimi

Sikhk Yizde
Kadin 30 35,3
Erkek 46 54,1
Dis ses yok 9 10,6
Toplam 85 100

Reklamlarda kullanilan dis ses ylizde 54,1 ile erkek, yiizde 35,3 ile kadindir.
Kadmlarin siklikla 6zellikle siit ve siit iiriinleri reklamlarinda, erkeklerin ise eglence

ve temizlik iirlinleri reklamlarinda dis ses oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Reklamda Kullanilan Cekicilik

Sikhk Yiizde
Rasyonel 23 27,1
Duygusal 28 32,9
Karma 34 40,0
Toplam 85 100,0

Reklamlarin yilizde 40'mnda akilci ve duygusal cekicilikler bir arada
kullanilmustir. Uriin tiirii ve ¢ekicilik dagilimi ¢apraz tablosu sonucuna gore rasyonel
cekiciligin siklikla temizlik triinlerinde, duygusal ¢ekiciligin sekerlemeler ve
atistrmalik trtinlerde kullanildigi tespit edilmistir. Siit ve siit tirtinleri ve sekerleme ve
atistirmalik tiriinlerin reklamlarinda rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin esit oranda bir

arada kullanildig1 belirlenmistir.

Tablo 9: Reklamda Kullanilan Yapim Teknigi

Sikhik Yizde
Animasyon 12 14,1
Gergek 45 52,9
Karma 28 32,9
Toplam 85 100,0
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Tablo 9'a gore reklamlar ylizde 52,4 oraninda gercek goriintiilerden
olusmaktadir. Ayrica siklikla sekerleme ve atistirmalik gidalarda animasyon ve gercek
goriintiilerin bir arada, temizlik lirtinlerinde gercek goriintiilerin, eglence kategorisinde

ise siklikla animasyon goriintiilerin kullandig1 saptanmaistir.

Tablo 10: Reklamda Kullanilan Uriin Gekiciligi

Sikhik Yizde
Ustiinlik-Biriciklik 2 2,4
Hediyeli satis 11 12,9
Yenilikgilik 3 3,5
Boyut 3 3,5
Lezzet, Tat, Doku 21 24,7
islevselllik 12 14,1
Uriin Fiyat Bilgisi 2 2,4
Saglik 10 11,8
Eglence 21 24,7
Toplam 85 100,0

Reklamlardaki iirtinlerin siklikla (yiizde 24,7) lezzet, tat, doku ve eglence
Ozellikleri 6n plana ¢ikartilmaktadir. Sekerleme, atistrmalik iiriinlerde ve siit- siit
iirtinlerinde lezzet; kagit iirlinlerinde doku, temizlik iiriinlerinde ise siklikla islevsellik

On plana ¢ikartilmaktadir.
Sonug

Giiniimiizde televizyonda farkli hedef kitlelere gore programlar yapilmasminn
yani sira farkl Kitlelerin ilgi alanlarina gore ¢esitli tematik kanallar ortaya ¢ikmuistir.
Yaygm tematik kanallardan biri de g¢ocuk kanallaridir. Cocuk kanallar1 ortaya
cikmadan 6nce, ¢izgi filmler gibi cocuklara 6zgii programlar televizyon kanallarinda
belli zaman dilimlerinde gosterilmekteydi. Ancak ¢ocuk kanallari araciligiyla cocuklar
bu tiir yayinlara zaman sinirlamasi olmaksizin ulasmaktadir (Ilhan ve Cetinkaya, 2013:
318, 319). Ayrica bu kanallarda ¢ocuklara program aralarinda dogrudan gocuklarla
iligkili olan ya da olmayan ¢esitli iiriin kategorilerinden reklamlar da sunulmaktadir.

Bunun nedeni, diger tematik kanallarda oldugu gibi belirli izleyici kitlesine sahip bu
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kanallar vasitasiyla reklamverenlerin hedefledigi kitleye ulagsma ihtimallerinin ¢ok

yiiksek olmasidir.

Farkli tiikketim deneyimlerine agik olan, hi¢ bir tikketim deneyimini kagirmak
istemeyen ve Z kusagi olarak adlandirilan giiniimiiz ¢ocuklari, reklamcilar tarafindan
giiniimiiziin ve gelecegin dnemli bir tiiketici sinifi olarak goriilmektedir. Bu nedenle
pek c¢ok mecrada oldugu gibi cocuklara dogrudan ulasmayi1 saglayan cocuk

kanallarinda da reklamlar yer almaktadir.

Cocuk kanallarinda reklamlarm yer almasiyla ilgili tartigmalar devam ederken
bu reklamlarda mesajin sunulus bigiminin irdelenmesi 6nemlidir. Ciinkii ¢ocuklarin
televizyon reklamlaridan etkilenmesi mesajin sunus sekliyle yakindan iligkilidir. Bu
nedenle reklamlarda cocuklara hangi iriinlerin, hangi anlatim tarzi ve yaratici
stratejilerle sunuldugunun gosterilmesi, cocuklarin reklamlarla ne tiir uyaranlara

maruz kaldigini da gozler oniine sermektedir.

Bu dogrultuda arastirmada, Tiirkiye'de ¢ocuklarin en g¢ok izledigi tematik
cocuk kanallarindan biri olan TRT Cocuk'taki reklamlara igerik ¢6ziimlemesi
yapilmistir. Arastirma sonucunda ¢ocuklara siklikla siit ve siit trtinleri ile temizlik
iirtinleri reklamlarinin sunuldugu goriilmiistiir. Ayrica sekerleme ve atistirmaliklar ile
kisisel bakim iirtinleri de reklamlarda ayni1 oranda yer almaktadir. Bu bulgular 151g1nda,
cocuk kanalindaki reklamlarda yer alan iirtinlerle ilgili olarak kategori bazinda bir
smirlanma olmadig1 sdylenebilir. Bir baska ifade ile yetiskin hedef kitleye de ulagsmak
amaciyla ¢cocuklar ayak bakim iiriinlerinden, bulasik deterjanina kadar her tiirlii tirtiniin
reklamina maruz kalmaktadir. Giindiiz saatlerinde annelerin babalara nazaran
cocuklarla daha fazla zaman gegirdigi bilinen bir durumdur. Bu nedenle kisisel bakim
tirtinleri gibi ¢ocuklarla dogrudan ilgili olmayan ve kadin tiiketiciyi hedefleyen tiriinler
reklamlarda siklikla yer almaktadir. Ayrica arasgtirma sonucunda, reklamlarda
sekerleme ve atigtirmalik iriinlerin yogun bir sekilde gosterilmesi yiiksek miktarda
kalori igeren besinlerin ¢ocuklarda obezite vakalarini arttirdiginin tartisildigi
(Babaoglu ve Hatun, 2002: 9) giiniimiizde ¢ocuk kanalinin bu konuda herhangi bir

hassasiyete sahip olmadigmi gostermektedir.
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Arastirmadan elde edilen bir diger 6nemli bulgu, reklamlarda yogun bir sekilde
cocuklarin aile tiyeleriyle (¢cocuklarin ve yetigkinlerin) birlikte gosterilmesidir. Buna
gerekce olarak ailenin ¢ocugun reklama ve tiikketime yonelik tutumunda en dnemli
belirleyici olmasi (Tokgdz,1979: 109) ve bu nedenle reklamlarda ¢ocugun ebeveynle
gosterilerek cocuk nezdinde reklamin ve iiriiniin giivenilirliginin arttirilmasinin
amaclandig1 sdylenebilir. Ayrica ailenin ve aile ortaminin reklamlarda gosterilmesi

tiriine yonelik olumlu tutum ve davranislar1 da tetikleyecektir (Oskay, 1992: 21).

Arastirma sonucunda ortaya konulan bir diger bulgu da reklamlarda ytliksek
oranda ¢izgi karakterlere yer verilmesidir. Ozellikle ¢izgi karakterlerin eglence parki,
sinema filmi gibi eglence kategorisindeki iirinlerde goriilmesi dikkat g¢ekicidir. Bu
bulgu, diisiik riskli iirlinlerde animasyon karakterlerin daha siklikla kullanildig:

bilgisini desteklemektedir (Bush, vd., 1983)

Bir diger dikkat cekici sonug, iirlinlerin lezzet, tat, doku ve eglence
cekicilikleriyle sunulmasidir. Bu, Buijzen ve Valkenburg (2002)'un ¢alismasindaki
sonuglar ile Ortiismektedir. Son olarak reklamlarda siklikla rasyonel ve duygusal
cekiciliklerin birlikte sunuldugu saptanmistir. Bunun nedeni, ¢ocuklarin reklam
begenilerinde eglence icerigi kadar onlara bilgi sunacak gercekei icerigi de
aramalaridir (Tokgoz, 1979: 106).

Ozetle, TRT Cocuk kanalindaki reklamlarin icerik ¢dziimlemeleri sonucunda
bu kanalda gosterilen reklamlarin yalnizca ¢ocugu hedeflemedigi, hatta biiyiik bir
cogunlugunun tiim aile ve dogrudan yetiskin kadinlar1 hedefledigi gozlemlenmistir.
Bunun bir sonucu olarak reklamlarin hedefledigi kitleye gore farkl igeriklere sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Bu icerikler 1s1ginda, gelecekte yapilacak arastirmalarla
ailelerin ve konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri almarak ¢ocuk kanallarindaki

reklamlara smirlamalar getirecek yasal diizenlemeler gergeklestirilebilir.
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TURK KORKU SINEMASININ YAPISAL ENGELLERi: SOSYO-KULTUREL BiR
BAKIS

Cem TUTAR!

OzET

Sinema ve toplumun karsilikli bir etkilesim iginde olmasi nedeniyle, tiir sinemasi da i¢inde bulundugu
toplumun sosyal ve Kkiiltiirel yapisiyla yakindan iligkilidir. Tiim toplumlarda tiir sinemalar1 hem endiistrinin
gereklilikleri hem de izleyicilerin beklentileri g¢ergevesinde sekillenmis ve anlati icerikleri de séz konusu

toplumlarn kiiltiirel birikimiyle desteklenmistir.

Tiirk sinemast ekonomik nedenler basta olmak {izere politik nedenlerden dolayr endiistrilesememistir.
Tiirsel ¢esitlenme agisindan yoksun bir konumdadir. Dolayistyla Tiirk sinemasinda korku tiiriine ait yapimlar
sinirh  sayidadir. Bu durum sinemanin endiistriyel problemleri kadar Tiirk kiiltiiriiniin sosyal, kiiltiirel
ozelliklerinin Bati’dan farkli olmasina dayandirilabilir. Tiirk sinemasindaki mevcut korku tiiriiniin kaynaklari da

Bati1 temellidir.

Bu c¢aligmada, korku tiiriinlin Tiirk sinemasinda yeterince kendine yer agamamasi konusu, 2000 sonrasi
Tiirk sinemasinda sosyo-kiiltiirel bir yaklasimla incelenmekte ve korku tiirinde yapimlari olan senarist ve

yonetmenlerin konuya iliskin goriisleri de dikkate alinarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk sinema endiistrisi, korku sinemasi, Anadolu folkloru, din.

STRUCTURAL BARRIERS OF TURKISH HORROR CINEMA: A SOCIO-CULTURAL
PERSPECTIVE

ABSTRACT

Due to the cinema and the society are involved in an interaction,film genres are closely associated with
the socio-cultural structure of that society. In all the societies film genres have been shaped around not only the
requirements of industry but also the expectations of the audience and the narration contents have been supported
by the cultural accumulations of those societies.

Turkish cinema could not industrialize mainly because of the economical and the political reasons.It is
deprived of genre diversification for this reason, the productions belong to the horror genres are less and in a
finite number in Turkish cinema.This can be based to the industrial problems of the cinema and the different
socio- cultural features of Turkey which are strictly different from the West's. The available resources of the
horror genres in Turkish cinema are mostly West originated.

In this study the issue of not having enough space of the horror genre in Turkish cinema, after 2000
Turkish cinema has been analyzed and the ideas or the views of the scriptwriters and the directors that have
productions of horror genres have been viewed and considered.

Keywords: Turkish film industry, horror cinema, Anatolian folklore, religion.
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Giris

Sinema, tecimsel yonii agir basan bir sanat dalidir. Diinyada tiir sinemasi?,
Hollywood stiidyo sistemi igerisinde ortaya c¢ikip gelismistir. Bundan dolay1
Hollywood stiidyolari, daha Once gise basarisi gostermis olan filmlerin bazi
niteliklerini tekrar ederck benzer filmler tiretmislerdir. Benzer anlati kaliplar1 ve
sunumlar1 izleyici agisindan kolay alimlanabilmeleri nedeniyle ilgi gOérmiistiir.
Boylece sinemada tiir kavrami bir yandan endiistrinin ve gorsel anlam insa eden
gelismis gorsel teknolojilerinin sagladigi kolayliklara diger yandan ise yenilik,

farklilik ve c¢esitlilik iizerinden bigimlenen izleyici beklentilerine gore sekillenmistir.

Sinemada korku tiirli, adindan da anlasilabilecegi gibi izleyicilerde korku
uyandiran kisileri, olaylari, durumlari isleyen bir tiirdiir. Korkung olaylar, vampirler,
hortlaklar, hayaletler, kurt adamlar, acayip yaratiklar bu tiir filmlerin baslica
ogeleridir (Ozon, 1984: 148). Insanoglunun korkularindan, kuskularindan, giderek
batil inanglarindan, degisik folklorundan kaynaklanan, hayal giiciiyle beslenen bu
konular, durumlar ve giicler fantastige dayali korku sinemasmin temelini
olusturmaktadir (Scognamillo, 2006: 37). Bu calismada fantastik boyutu olan korku

filmlerinin Tiirk sinemas1 igerisindeki yeri ele alinmistir.

Tirk sinemasina tiirsel c¢esitlenme acgisindan bakildiginda melodram ve
giildiirii tiirlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle popiiler mitoslar yaratan
bir sinema olan Yesilcam sinemasi bu iki temel tiir {izerinden anlatisini
olusturmustur. Bu duruma olanak saglayan bir sanayi iiriinii olarak ¢ok bilinen ve
tekrarlanan  kliselere, yapilara dayanmasi ve tekrarlardan {isenmemesidir
(Scognamillo, 1998: 505). Melodram ve giildiirii Yesilgam’in 6ne ¢ikan film tiirleri
olmasina ragmen, tarihsel, polisiye, cocuk, masal, arabesk gibi pek c¢ok tiirde
denenmigtir. Tlim tiirler icerisinde genelde fantastik tiirler 6zelde ise korku tiirti Tiirk

sinemasinda kendisine sinirl sayida yer bulmustur.

2 Sinemada tiir kavrami, gesitli yonlerden benzerlik gosteren, yapilar1 birbirini andiran, ortak nitelik,
ozellik ve dgeler tasiyan sinema yapitlarini adlandirmak icin kullanilir (Ozén, 1984: 122).
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Gelismis iilkelerin sinemalar1, kendi olanaklarma gore, bazen en son bilimsel
gelismeleri izleyerek, bazen en korkutucu, iirkiitiicii ve normal 6tesi olaylar1 konu
edinerek fantazyalar kurarak varlik gostermislerdir. Tecimsel agidan basarili olan
fantastik filmlerin her tiirii, cok sayida film iireten iilkelerde neredeyse ayri bir film
kategorisi olugturarak “B” filmlerinin veya “B” sinemasmin en biiyiik destek¢isi

haline gelmistir®. Tiirk sinemas1 bu egilimin disinda bir gelisme gostermistir.

Tiirk sinemasinda korku tiirtine ait filmler 1970’lere kadar Yesilcam’da
kendisine sinirli sayida yer bulabilmistir. 1970-1980 yillar1 arasinda Tiirk
sinemas1’ndaki tiirler iizerine bir inceleme yapan Onk, miizikal, korku ve kara film
gibi tiirlerin Tiirk sinemasida varlik gosteremediklerini vurgulamaktadir. Ele alinan
on yillik donemde Tiirk sinemasi’nda en ¢ok tercih edilen tiiriin dram ve melodram
oldugu goriilmektedir. Bu donemde yapilan toplam 2083 filmden 643’i dram ve
melodram tiiriinde iken toplam 36 adet fantastik film ¢ekilmistir (2011: 3866-3877).
Tiirk sinemasi’nda tiir olgusunu inceleyen Agah Ozgiic’e* gore Tiirk sinemasinda
kaynag1 kan davalar1 ve namus cinayetleri olan caniler genelde masum katillerden
olusur. Unlii yildizlarimiz ise bu tipleri bizim sinemamizin kosullarma ters
distiigiinden oynamak istemezler. Bu nedenle de Tiirk sinemasindaki katiller,
caniler, sapiklar, canavarlar ¢ogu kez yan hikdye oyuncusu, yan tipler olarak
yerlerini alirlar (2005: 353). Oysa bu figiirlerden bazilar1 Tiirk korku tiiriiniin 6geleri
arasma girebilecek tiirdendir. Ancak bu sekilde bir beklenti ve dnyargi yapimcilarin

korku tiiriine olan yaklasimlarini1 negatif olarak etkileyebilmistir.

Tirk sinemasinda Bati kaynakli uyarlama filmlerin yapilmasinin uzun bir
tarihsel gegmisi vardir. 2000’1i yillarda bu egilimin tiim diinya sinemalarinda oldugu

gibi Tiirk sinemasinda da canlanmasi1 sonucunda korku tiirline olan ilgi artmistir. Bat1

3 Hollywood sinemasinda dev biitgeli yapimlarin yaninda pazara siiriilen “B” filmleri diger iilke
sinemalarim1 da etkileyip prototipler olugturmustur. Tarihi fantazya Yesilgam’da 6ne ¢ikan tiir
olmustur. Dogaiistii ve dogadtesi temalara sanki sakinilarak el atilmis ve girisilen her deneme yalniz
kalarak herhangi bir sonuca varamamugtir. Burada teknik engeller one ¢iksa da basarisizhgm tek
nedeni teknik eksiklikler degildir. Kaynaklarini temelde Bati’dan alan tiirler heniiz Tiirk sinemasinda
kendi yerlerini bulamamig ve Tirk izleyicisi de metafizige pek egilimli goriinmemektedir
(Scognamillo ve Demirhan, 2005: 7-8,11-13).

* Agah Ozgiic “Tiirlerle Tiirk Sinemasi” adli yapitinda Tiirk Sinemasindaki baslica tiirleri
siniflandirmistir. Bu tiirler sinema-edebiyat uyarlamalari, cinsellik ve erotizm, tarihsel filmler, giildiirii
filmleri, melodramatik sinema, kurtulus savasi filmleri, miizikal sinema, seriiven sinemasi, fantastik
sinema, toplumsal igerikli filmler, ¢ocuk filmleri ve dinsel filmler olarak siralanmaktadir (2005: 13).
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kiiltiirel kodlar1 ve metaforik diizenlemeleri ile Tiirk kiiltiiriiniin harmanlanmastyla
olusan ve yeni olmayan bu tiir, Tiirk edebiyatinda da karsiligini bulamadigindan,

gorece ciliz kalmak durumundadir.
1.Calismanin Yontemi

Calismada, Tirk sinemasida korku tiirliniin gelisimi sosyal ve Kkiiltiirel
boyutlariyla kronolojik olarak incelenirken, Bati sinemasiyla karsilastiriimakta,
korku tiirlinde yapimlar1 olan senarist ve yOnetmenlerin goriisleri temelinde

degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismada amag, Tiirk korku sinemas1 6niindeki sosyal, kiiltiirel ve yapisal
engellerin ortaya konulmasidir. Sorun arastrmada hem kuramsal diizlemde
tartisilmakta hem de bu alanda {iriin veren senarist ve yOnetmenlerin goriisleri
temelinde tartisilmaktadir. Soruna iliskin kuramsal degerlendirmeler, alanin senarist
ve yonetmenlerinin goriisleri de dikkate alinarak zenginlestirilmistir. Bu yoniiyle
arastirmanin daha once bu alanda yapilan ¢aligmalara katki saglamasi amag¢lanmistir.
Bu baglamda arastirmanin sorunsali: “2000 yil1 sonrasinda Tiirk sinemasinda ¢ekilen
korku filmlerinin bigimsel olarak Tirk kiiltiiriine iliskin 6geleri biinyelerinde
barindirmasina ragmen, anlati igeriklerinde Bati1 kaynakli filmlerin korku tiiriine
yonelik unsurlariyla harmanlanarak temsil edildikleri goriilmektedir. Bu korku
unsurlar1 izleyiciye hem tanidik gelmekte hem de yapimci ve senaristlerin anlam
diinyasinda sekillendigi i¢in yapimlar, melez formlara doniisebilmektedir. Ancak
yine de toplumumuzun sinema endiistrisinin gelismislik diizeyi, donemin izleyici
egilimleri ve Tiirk kiiltiiriiniin 6zellikleri korku film tiiriiniin  gelismesini

engellemektedir” bigiminde belirlenmistir.

S6z konusu amaci gergeklestirmek tizere, 2007 yili Mayis ay1 igerisinde 2000
yilt sonras1 déonemde Tiirk sinemasinda korku tiirlinde iiriin vermis yonetmen ve

senaristlere ydnelik bir miilakat calismasi diizenlenmistir®. Miilakata katilan

> Miilakatta toplam 8 adet yapilandirilmig soru yoneltilmistir. Sorular Tirk sinemasinda genel
anlamda tiirsel c¢esitlenme ve endiistrilesememe sorunundan yola ¢ikarak korku tiiriiniin
gelisememesinin nedenlerine ve Tiirk kiiltiiriindeki korku 6gelerinin degerlendirmesine kadar genis bir
alan1 kapsamaktadir. Katilimcilara yoneltilen sorular sirasiyla sunlardir: 1-Tiirk sinema tarihinde
tiirsel ¢esitlenmenin olmamasinm, melodram ve giildiirii gibi iki tiir arasinda kalinmasmin nedenleri
nelerdir? 2-Tiirk sinemasinda 2000’li yillara kadar birkag sira disi 6rnek disinda korku tiiriinde tirtin

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



251

Turk korku sinemasinin yapisal engelleri...

senaristler Dabbe, Dabbe 2 ve Semum filmlerinin senaristi olan Hasan Karacadag ve
Okul, Kiiciik Kryamet filmlerinin senaristi olan Dogu Yiicel’dir. Miilakata katilan
yonetmenler ise Dabbe, Dabbe 2 ve Semum filmlerinin yonetmeni Hasan Karacadag,
Okul ve Kiiciik Kiyamet filmlerinin yonetmenleri Yagmur Taylan ve Durul Taylan ve
Gen filminin yonetmeni Togan Gokbakar’dir. Sinema sanatinin toplumsal bir sanat
dali olmasi nedeniyle yonetmen bir yandan i¢inde bulundugu toplumdan beslenirken
bir diger yandan ise onu etkilemekte ve doniistiirmektedir. Kisacas1 bu ¢ift yonli bir
etkilesimdir. Miilakat ¢alismasiyla amaglanan kuramsal diizlemde anlatilan Anadolu
folklorundaki korku 6geleri ve Tiirk korku sinemasinin gelisimi hakkinda senarist ve
yonetmenlerin fikirlerini almaktir. Arastirmanin kisitliliklarini; korku tiiriinde Tiirk
sinemasinda ¢ok az sayida film g¢ekilmesinin yani sira, tiiriin 6zgiil gelisim siireci

acisindan belirli bir zamanin gegmis olmasinin gerekmesi olusturmaktadir.

Miilakat sorular1 katilimcilarin goriisiinii daha iyi yansitabilmek amaciyla
yoruma acik olabilecek bicimde hazirlanmistir. Elde edilen veriler, sosyo-kiiltiirel

kriterler temelinde siniflandirilarak yorumlanmistir.
2.Tiirk Sinemasinda Korku Tiirliniin Gelisimi

Tirk sinemasinin endiistrilesememis yapisi sonucunda tiir sinemasi yeterince
gelismemistir. Yesilcam’da melodram ve giildiirii tiirleri 6ne c¢ikarken korku,
bilimkurgu ve fantazya gibi tiirler geri planda kalmistir. Korku tiiriine ait yapimlara
bakildiginda 2000’li yillarda tiire ait denemelerin yapilmasma kadar smirli sayida
filmin gosterime girmis oldugu goriilmektedir. Bu filmler hakkindaki genel goriis

Bat1 kaynakli 6rneklerin yeniden ¢evirimi (remake) ya da uyarlamalar1 (adaptation)

verilememesinin, tiiriin 2000 yili ve sonrasinda canlanmasinin nedenleri nelerdir? 3-Tiirk kiltir ve
sanatindaki korku kaynaklari film yapiminda ne kadar etkili kullanilmaktadir? 4-Tiirk edebiyati korku
tirtinii besleyen bireyin i¢ ¢atismalari, kaygilar1 ve korkulari konusunda yoksun olup daha g¢ok
toplumcu bir gelenegin pargasidir. Bu durumun korku tiiriiniin gelisimindeki etkisi nedir? 5-Bati’da
korku tiiriiniin din olgusu ile (Hiristiyanlik) yakindan iliskili oldugu diistiniilecek olursa Tiirk
sinemasinda son dénemdeki korku filmlerinin din olgusu (islamiyet) ile iliskisi nasildir? 6-Sinema
sanatinin igit-gorsel bir sanat dali oldugu ve Tiirk sinemasinin ise gorselden cok isitsel olmasi goz
oniine alindiginda bu durumun korku tiirliniin gelisimine etkisi nedir? 7-Korku sinemasi ile iilkelerin
kolektif bilin¢dist korkular1 ve duygular1 arasinda bag kurulacak olursa Tiirk kiiltlirlinde ortak bir
fantazm birligi kurulamamasi korku tiirline ait yapimlarin iiretiminde ne kadar etkilidir? 8-Tiirk
sinemasi bugiin bulundugu konum itibariyle teknik acidan (6zel efekt, 1siklandirma, makyaj vb.)
korku tiirtiniin gelismesinde yeterli olanaklara sahip midir?
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olarak Tiirk kiiltiriiniin 6zgiin yorumundan yoksun olduklar1 yoniindedir. Ancak
yeniden c¢evrim ve uyarlama filmler hakkinda farkli goriisler de s6z konusudur.
Giirata’ya gore bu filmler modernlikle miizakere anlamina gelmektedir. Melez
(hybrid) formlarm, bu baglamda hem toplumun atomizasyonu veya ayrilmasina karsi
direng hem de belirli kiiltiirel pratiklerin yeniden insasinda yeri vardir. Ayrica bu
filmler g¢eviriye tabi tutularak énemli degisikler ve uyarlamalara sahip olmuslardir.
Bu anlamda sadece farkli dillere sahip marketlerdeki filmler olarak degil ayni
zamanda modernligin yerel dille yazilan 6rnekleri olarak goriilmeleri gerekmektedir
(2006: 247; 2007; 347). lain Robert Smith’de iki calismasinda (2008a ve 2008b) saf
ve diger kiiltiirlerin tehdidi altindaki bir kiiltiir tanim1 yerine kiiltiirler arasindaki
kesisimi ve Ortlismeyi vurgulayarak film endiistrisindeki yeniden c¢evrim ve

uyarlamalar1 bu baglamda yorumlamaktadir.

Giirata ve Smith’in diisiinceleri izlendiginde korku tiiriiniin toplumsal ve
kiiltiirel islevi diger bir degisle ideolojik boyutu ortaya ¢ikmaktadir. Hollywood
sinemasinda korku tiiriiniin gelisiminde bir yandan Amerikan toplumunun sosyo-
ekonomik ve politik doniistimleri etkili olurken diger yandan bu film tiirii toplumun
yeniden sekillenmesinde etkin rol oynamustir. Ozellikle egemen degerlerin kabul

edilmesi ve siirdiiriilmesinde korku tiiriiniin dnemli islevleri bulunmaktadir.

Korku filmleri diinyada 6zellikle yetmisli ve seksenli yillarin en ¢ok ragbet
gbren sinema tiirleri arasmdadir. Urkiintii, giivensizlik ve 6zgiiven yoklugundan
kaynaklanan yaygin ruh haliyle ilintili bir fenomen olarak, bu filmler, kiiltiirel
kaygmin, oOzellikle de aileye, cocuklara, politik liderlige ve cinsellige iliskin
kaygilarin artan seviyelerini isaret etmektedir. Gizli gii¢ler, seytan tarafindan teslim
almma, kurt adamlar, vampir ve canavarlar1 konu edinen fantastik korku sinemasinda
one c¢ikan iki isim olan Frankenstein ve Dracula burjuva uygarhigmnin korkusunun
somutlastigi iki fantastik yaratiktir. Tek bir toplumun iki zit yiizii is¢i ile sermaye bu
iki yaratikta cisimlesmektedir. Korku filmleri, ilizerinde egemenlik kurulamayan
cagdas yasamin kisiye ister istemez yasattigi acilarin ve tehlikelerin karsisinda bir
seyler yapabilme ve az da olsa bunlar {izerinde bir denetim kurma sans1 tanimaktadir
(Ryan&Kellner, 1997: 263-264; Moretti, 1989: 134-137; Oskay, 1994: 61-63).

Korku tiirliniin ortaya ¢ikisinda ve izlenmesinde pek cok sosyo-kiiltiirel siire¢ s6z
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konusudur. Bu anlamda korku sinemast bir film tiirii olmanm O6tesinde sosyal bir
fenomen olarak ideolojik boyuta sahiptir. Bu ¢aligmada Tiirk sinemasmda korku
tiirliniin yeri donemin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel dinamikleri gbz oniine alinarak

yorumlanmaktadir.

Korku tiiriiniin izlenmesinde hem ruhbilimsel hem de kiiltiirel bakimdan
korkunun eglendirici boyutu One c¢ikmaktadir. Yakin donem Amerikan korku
filmlerini psikanalitik kurami temel alarak inceleyen Robin Wood’a gore korku tiirii
temel kiiltiirel tabulara seslenmektedir. Bati uygarhiginin baskiladigi ya da
yasakladigr her sey icin verilen miicadele korku tiirlinlin ger¢ek konusunu
olusturmaktadir. Bu konuda ikili bir ayrima giden Wood, temel 6zbaskiyi, insanin
beceriksiz ve esgiidiimsiiz bir hayvandan insana dogru gelismesini miimkiin kilan
evrensel, gerekli ve kaginilmaz bir etken olarak tanimlamaktadir. Oysa art1 6zbaski,
belirli bir kiiltire 6zgii olup, insanlarin sosyalizasyon siireglerini i¢cermektedir
(Abisel, 1999: 123-124; Wood, 1989: 148-149). Wood, sinemada korku tiiriiniin
islevini kitlesel bir eglence iiriinii i¢erisinde toplumsal alanda yasanan 6zbaskilara
canavar ve yaratiklar gibi fantastik unsurlarin aracilifiyla direnme, 6zdeslesme ve
ayrigma siirecleri olarak gérmektedir. Bu agidan bakildiginda Hollywood sinemasi
icerisinde korku tiirii genel eglence sdylemi igerisinde psikanalitik ve kiiltiirel

islevlere sahiptir.

Tiirk sinema tarihinde korku tiirtindeki ilk film sinema Kariyerine senaryo
yazar1 olarak baslayan Aydin Arakon tarafindan 1949 yilinda ¢ekilmistir. Ciglik
adindaki film Scognamillo ve Demirhan’a gore tek bir mekanda ge¢mekte, gerilim

havasi vermemekte, ne korku ne de heyecan yaratmadan biten basarisiz bir ilk korku

filmi ¢caligmasidir (2005: 63).

Dinsel ya da folklorik inanistan kaynaklanan korkutucu dogaiistii unsurlari
icinde barindiran filmlere fantastik korku filmleri denilmektedir. Mehmet Muhtar’in
1953 yilinda yonettigi Drakula Istanbul’da filmi bu tiiriin ilk &rnegidir. Filmin
senaryosunu gazeteci/yazar Umit Deniz, Ali Riza Seyfi'nin Bram Stoker’dan
kisaltarak uyarladig1 Kazikli Voyvoda adli romanindan yazmistir. Donemi iginde
bakildiginda Drakula Istanbul da biiyiik bir 6zenle ¢ekilmis bir yapimdir. Korkudan

cok atmosfer yaratmay1 amaglayan ve bunu Satoda gecen boliimlerde basaran bir ilk
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denemedir (Scognamillo ve Demirhan, 2005: 71). Bir diger Tiirk korku filmi 1970
yilinda yapimcihigmi ve ydnetmenligini Yavuz Yalinkilig’in yaptigi Oliiler
Konusamaz Ki’dir. Islami motiflerin kullanildig1 ilk yapim olmasi filmin ayirt edici
yoniinii olusturmaktadir (Ozkaracalar, 2012: 252). Islami motiflerin Tiirk korku

sinemasinda kullanimi 2000 y1l1 sonrasinda artacaktur.

Tiirk sinemasmda bir diger dogaiistii korku filmi Drakula Istanbul’da dan 21
yil sonra ¢ekilmistir. 1974 yilinda Metin Erksan, William Friedkin’in yonettigi The
Exorcist (1973) filminden uyarladigi Seytan filmini ¢ekmistir. Seytan, The
Exorcist’in gosterdigi gise basarisi sonucunda g¢ekilmeye karar verilmis bir filmdir.
Ancak ¢ikis noktas: Hiristiyanlik olan The Exorcist’in yerli uyarlamasi oldugu i¢in
de yeterince ilgi gormemistir. The Exorcist’in senaryosuna sikica bagli olan Seytan

filmi hakkinda farkl1 yorumlar s6z konusudur?®.

Onk’iin bir ¢alismasinda (2011) belirttigi gibi 1970-1980 yillar1 arasinda Tiirk
sinemasinda Seytan’dan baska korku tiirline ait yapim bulunmamaktadir. Tiire ait
yeni bir korku denemesi 90’1 yillara tarihlenmektedir. Kutlug Ataman’in Karanlik
Sular (1993) adli filmi vampirlerden s6z eden, ama yonetmene gore bir vampir filmi
olmayan bir filmdir. Kutlug Ataman, Karanlik Sular’da vampirlerden s6z etmekten
kacmirken hepimizin vampir oldugunu, herkesin herkesi sOmiirdiigiinii kabul
etmektedir. Bu anlamda film alt metin olarak neo-liberal politikalarin etkisini
arttirdigi 90°11 yillarin basinda dénemin toplumsal ve ekonomik yapismi elestiren bir

ideolojik durusa sahiptir.

® Savas Arslan, “Yesilcam'mm Seytan’t Hollywood'un The Exorcist’ini Déver” adli makalesinde
Seytan’da roman ve Hollywood filmindeki Hiristiyan kodlarm nasil Islami kodlara doniistiigiinii ve bu
is yapilirken filmin nasil kimliksizlestigini anlatmaktadir. Bu durumda Seytan, The Exorcist’den hig
dokunmadan aldig1 ve elden geldigince Islami hale getirdigi Hiristiyanhiga ait 6geler ve ne Islami ne
de Hiristiyan olan bagka bazi “uydurma” 6geleri igeren melez bir metin gibi ele alinabilir (Der. Gokge,
2001: 41-56). Arslan’in bu goriisiine karsilik Tain Robert Smith, “The Exorcist in Istanbul: Processes
of Transcultural Appropriation Within Turkish Popular Cinema” adli makalesinde (2008a) Seytan’mn
basitce tutarsiz ve ¢alintt Bat1 stili bir film olmadigimni kendi toplumsal degerleriyle metni yeniden
yapilandirdigint  vurgulamaktadir. Filmin anlatisinda, Kemalist Tiirkiye’de sekiiler toplum ve
bilimselcilik ile islam dininin uzlastirildig1 ve catismalarm giderildigi vurgulanmaktadir. Smith’in
Seytan filmine bu bakis agis1 Ahmet Giirata’nimn iki ¢aligmasinda (2006 ve 2007) yeniden ¢evrim ve
uyarlama filmler ile ilgili bakis acistyla paraleldir. Giirata’da bu filmleri Batili degerler ile yerel
degerlerin harmanlanmasi ve modernligin yerel dille yazilan drnekleri olarak tanimlamaktadir.
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Kutlug Ataman’m 90’l yillarin basindaki korku tiiriine ait denemesi disinda
bu donemde 6ne ¢ikan bagka korku filmi yoktur. Tiirk sinemasinda 90’I1 yillarda iki
temel egilim oldugu goriilmektedir. Neo-liberal politikalarin benimsetilmeye
calisildigi, tiiketim toplumu degerleri ve ideolojisinin yayginlastigi ve bireyselligin,
farkliliklarin 6ne ¢ikarilmaya ¢alisildigi bir donem olan 90’larn ilk yarisinda kendi
kisisel diinyalarini anlatan yonetmenlerin {iriin verdigi goriilmektedir. 90’larin ikinci
yarisindan itibaren ise Ozellikle televizyondan devsirilen yildizlarin siirtikledigi ve
cogu komedi tiiriinde ¢ekilmis yapimlar gisede basar1 kazanmaya baslamistir. Bir
anlamda yildizlar ve giildirii 6geleriyle dolu oykiiler bu eski ve klasik formiil

ekonomik anlamda gegerliligini korumaktadir (Smith, 2003: 753).

2000-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de sinemanin son on yilini istatistikler
iizerinden degerlendiren Glirata, sinemada 1970’lerin ortalarindan itibaren,
televizyonun girisi ve ekonomik kriz gibi nedenlerle azalmaya baslayan izleyici
sayisinin 1990’larin basinda en iist seviyeye ulastigin1i ve 1992’de satilan bilet
sayisinin yalnizca 8,3 milyon oldugunu belirtmektedir. Istatistiklere gore ozellikle
90’lr yillarin ortalarindan itibaren diizenli olarak artan izleyici ve salon sayisinin
2000’11 yillarda inisli ¢ikislt bir grafik izledigi goriilmektedir. 2000°de 25 milyon
olan satilan toplam bilet sayisi, 2008’de 38 milyonla son yillarn en yiiksek
seviyesine ulasmistir. Ancak yerli filmlerin izleyicisi sayisinda istikrarsizlik oldugu
da goriilmektedir. 2008’de 50 olmasina ragmen, 2009°da gdsterime giren yerli
filmlerin sayismin 69’a yilikselmesine karsin, izleyici sayisi 4,4 milyon gerilemistir.
Ote yandan, izlenen yerli yapimlarin yaklasik % 90°mi1 olusturan en ¢ok gise yapan
filmlere bakildiginda, sinema dili ag¢isindan Hollywood filmlerinden ¢ok da farkl
olmadiklar1 goriilmektedir (2010: 131-133). Tiim bu veriler 1s1ginda 2000°1i yillarda
Tiirk sinemasina tiirsel ¢esitlenme agisindan bakildiginda farkl: tiirlerin denendigi bir
canlanma donemi oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2000’lere kadar sinemada
perdesinde kendisine sinirli sayida yer bulan korku tiiriine ait yapimlar bu dénemle

birlikte artisa ge¢mistir.

Ozkaracalar, 2000’lerin ortalarina kadar Tiirk sinemasinda korku filmlerinin
seyrek oldugunu ancak 2004 yilinda Tiirk film endiistrisinde korku tiiriinde kiiciik bir

patlama yasandiginit ve devam eden yillarda korku tiiriine ait yapimlar arka arkaya
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gosterime girdigini vurgulamaktadir (2012: 249). Tiirk sinemasinda tiirsel anlamda
bir canlanmanin yagandigi bu donemde ilk olarak 2004 yilinda Yagmur Taylan ve
Durul Taylan “Taylan Biraderler’in yonettigi ve Dogu Yiicel’in Hayalet Kitap adli
romanindan sinemaya uyarlanan Okul filmi ¢ekilmistir. Ayn1 y1l Orhan Oguz, Biiyii
adli filmi ¢ekmistir. Biiyii, Okul’dan farkli olarak dinsel 6geler igeren 2000 sonrasi
donemin ilk filmdir. Hasan Karacadag, 2005 yilindan itibaren dinsel 6geler iceren
pek cok film ¢ekmistir. Dabbe (2005), Semum (2007), Dabbe 2 (2009) bu filmlerden
bazilaridir. Bu isimlerin diginda Biray Dalkiran’in Araf (2006), Togan Gokbakar’in
Gen (2006), Tan Tolga Demirci’nin Gomeda (2007) ve Alper Mest¢i’nin Musallat
(2007) filmleri bu donemde iiretilen ve Tiirk korku sinemasi arasinda gosterilen diger
ornekler olarak siralanabilir. Bu filmlere sinema dili acisindan bakildiginda
Giirata’nin 2000’11 yillara iliskin genel degerlendirmesi ile paralellik tagir bicimde
Hollywood anlatismin benimsendigi goriilmektedir. Agah Ozgii¢ de (2005), 2000’li
yillarda sinemadaki melezlesme tlizerinde durmustur. Bu donem kiiresellesme ve
kiiltlirleraras1 etkilesim siirecinin etkisiyle bir melezlenmenin ve yeni arayiglarin
ortaya ¢iktig1 donemdir. Ayn1 zamanda Hollywood etkisinin belirginlestigi, tlirlerin
ic ice gectigi farkl izleyici beklentilerinin karsilanmaya ¢alisilarak sinema
sektoriiniin yeniden canlandirilmaya calisildigi donem sinemay tiirsel bir cesitlilik

icine itmistir. Korku tiirliniin diger tiirlerin yani sira belirginlestigi goriilmektedir.

Tirk sinemasinda korku tiirtindeki canlanigta 2000’11 yillarla birlikte genelde
sinema endiistrisindeki canlanma ve yeni, geng bir yonetmen ve senarist kusaginin
etkili olmas1 kadar donemin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapisi da etkide
bulunmustur. 2000-2010 yillar1 arasinda Tiirkiye’de ekonomik alanda yasanan
iyilesmelere ragmen gelir dagilimi acgisindan bolgesel esitsizlikler degismemistir.
Siyasi alanda ise 2000’11 yillarla birlikte Tiirkiye tek bir partinin iktidar oldugu bir
doneme girmistir. Kapitalist diinyayla biitiinlesmeyi savunan siyasi iktidar ve makro
politikalar1 sonucunda toplumsal ve kiiltiirel hayatta uzun donemde ortaya ¢ikan

degisimler olugsmaktadir (Tambas, 2011: 30-36).

2000’1i yillarda yasanan sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degisimler ile Tiirk
sinemasinda korku tiiriiniin canlanmasi arasinda paralellik oldugu sodylenebilir.

Bati’da toplumsal sistemin ekonomik, siyasal ya da kiiltiirel kriz anlarinda trmanisa
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gecen korku tiiri Tiirkiye’de de benzer bir gelisim siireci yasamistir. Biligim
teknolojilerinin artan kullanimi, kiiresel diinyaya eklemlenme c¢abasmin ve neo-
liberal politikalarin giindelik yasamda etkisini artirmasi sonucunda kisiler bireysel
diizlemde bircok yeni ve istikrarsiz durumla karsilasmaya baglamiglardir. Bu
donemde Tiirk korku sinemasinda dzellikle Islami gelerden yararlanan birgok film

arka arkaya gosterime girmistir.

2000’11 yillarla birlikte artan korku tiirline ait yapimlarn, bir yaniyla Bati’ya
diger yaniyla Anadolu folkloruna dayandigi goriilmektedir. Ozellikle sinema dili
acisindan Hollywood sinemasmin teknik dgelerini kullanan bu yapimlarin anlatilarini
genellikle yerel kiiltiirel 6gelerden beslenerek olusturdugu goriilmektedir. Kuskusuz
sinema temsillerindeki korku 6geleri ile Anadolu folklorundaki korku 6gelerinin
birbirleriyle eslestirilemeyecegi ortadadir. Her korku filminin ya da filmlerde
korkuyu temsil eden unsurlarin, filmin anlat1 kurgusu i¢inde yerel ve ulusal kiiltiir

icindeki 6zelliklerinden uzaklastirilarak temsil edildikleri goriilmektedir.
3.Anadolu Folklorunda Korku Ogeleri ve Sinemaya Yansimalari

Korku, insanoglunun belki de en ortak hislerinden biridir. Zaman igerisinde
insanoglunun korkular1 degisse de korku her zaman en temel ve dogal diirtiilerden
biri olmay1 siirdiirmiistiir. Scognamillo, alisilmis kosullarin, normal, saglikli, uygar
sayilan davranis ve eylemlerin digina tasan her olay, tedirginligi, gerilimi ve korkuyu
dogurur demektedir (2006: 12). Korkularin kaynagi agisindan dinin ve bu baglamda
6liim ve 8liim korkusunun ayirt edici bir yeri vardir. Bu boliimde Islamiyet dncesi
gdcebe Tiirk kiiltiiriiniin Anadolu topraklarina yerlesmesi ve Islamiyet’i kabul
etmeleri sonrasinda dinsel inanis ve sozlii kiiltiirlerinde bulunan korku 6gesi tastyan

unsurlar tartisilacaktir.

Kiiltiiriin bilesenlerinden olan din ve inanislar agisindan Tiirk kiiltliriine
bakildiginda iki ana dénemin oldugu gériilmektedir. Bunlar, Islamiyet éncesi donem
ve Islamiyet etkisi altindaki dénem olarak adlandirilabilinir. Islamiyet 6ncesi Tiirk
kiiltiirti gocebe Ozellikler gostermektedir. Tiirkler Orta Asya’da yasarken dinsel

inanislar1 Samanizm, Atalar Kiiltii, Tabiat Kuvvetlerine Inanma ve Gok Tanr1 Inanc1
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etrafinda sekillenmektedir (Velioglu, 2005: 8; Kafesoglu, 1999: 302-314). Islamiyet

oncesi Tiirk kiiltiiriinde ¢ok tanril1 bir din anlayisi s6z konusudur.

Tiirk kiiltiirinde Samanizm inanci yeraltina “asagi diinya”ya mensup ilah ya
da ruhlar1 tanimlamistir. Bunlari basinda Seytan’a karsilik olarak ele alinabilecek
Erlik bulunmaktadir. Erlik’in basinda yer aldigi kotii ruhlar ziimresi insanlara her
tirli kotiiliigii, hastaligr ve olimii getirirler. Bunlar daha ziyade korkung sekilli
yaratiklar ya da cinlerden meydana gelirler. Tiirk mitolojisinde yer alan Erlik
disindaki seytan, cin vb. tasavvurlarin eski Tiirk dinsel inanislari, Budizm,
Maniheizm gibi dinlerin etkileriyle sekillenmistir (Coruhlu, 2006: 53-55).
Islamiyet’te Seytan insani dogru yoldan c¢ikarip yamltan bir varhktir. Ancak
Tiirklerin Islamiyet Oncesi inanclarma bakildiginda da Seytan’a denk gelen kotii
ruhlarin oldugu goriilmektedir. Bu kotii ruhlar Tiirk mitolojisinde korku unsuru
tastyan hikayelerde yer alirken korku 6gesinin diger kiiltiirler gibi Tiirk kiiltliriiniin

de bir bileseni oldugu goriilmektedir.

Velioglu, Tiirklerin Islamiyet inancmna eski dinlerinin inanglarim1 ve
ritiiellerinin birgogunu tasidiklarini ve bdylece Islamiyet’i kendi geleneksel dinleriyle
sekillendirerek, ona yeni bir yorum getirdiklerini belirtmektedir. Tarihgilerin bazilar1
Tiirklerin hemen Islamiyet’e gectiklerini, kimisi de, bu siirecin dort yiiz yi1l kadar
siirdiigiinii iddia etmektedir. Tiirklerin Islamiyet’le ilk karsilasmalar1 642 yilinda
olmustur ve bu karsilamadan ii¢ yliz y1l kadar sonra ilk olarak Karahanlilar devleti
resmi din olarak Islamiyet’i kabul etmistir. 11. Yiizyilin ikinci yarismda Tiirkler
biiyiik dlciide Islamiyet’i kabul etmislerdir (Velioglu, 2005: 7, 12; Kafesoglu, 1999:
376).

Tiirklerin Islamiyet’e gegcisleriyle birlikte ¢ok tanrili inang evrenleri kdkten
degismistir. Islamiyet’e gore Allah, canli ve cansiz tiim kAinatin yaraticisi ve
sahibidir. Allah sevgisi ve korkusu Islamiyet’in temel kavramlarindan biridir.
Islamiyet’e gore insan, sahip oldugu nimetler ve karsilastigi giizelliklerden dolayn,
sevgisini, saygismi ve siikranin1 Allah’a yOneltmelidir. Ayni zamanda Allah’tan
korkmak bir insan i¢in hem imaninin ¢ok keskin bir gdstergesi hem de onun ebedi
hayatin1 belirleyecek ¢ok onemli bir ozelliktir. Insan ancak ve ancak Allah’tan

korkup sakinirsa kurtulacaktir (Soysaldi, 2007: parag. 2-4). islam inancinda ilk korku
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Ogesinin Allah korkusu oldugu goriilmektedir. Ancak Allah korkusu Kur’an-1

Kerim’de insanin kotii yollara sapmasini engel olan bir arag olarak tasvir edilmistir.

Islam dininde korku &gesi sadece Allah’tan korkup, sakmmak anlaminda
bulunmamaktadir. Bunun yaninda korku ile ilgili Cehennem ve Cin kavramlar1 da
bulunmaktadir. islam Ansiklopedisine gére Cehennem, ahirette azap yerinin adidir.
Cehennem Kur’an-1 Kerim’de, Cennet mukabili olarak, imansiz 6lenler ile suglari
bagislanmayan, giinahlilarin ugragi olmak tizere, zikredilmektedir. Cehennemin en
bariz vasfi atestir. Cin ise hava veya atesten tesekkiil etmis akil ile muttasif ve goze
goriinmez  varliklardir. Kendilerini  muhtelif —sekillerde  gosterebilirler ve
yapilamayacak isleri yapabilirler (1978: 45, 192). Kur’an-1 Kerim’in diger tek tanrili
dinler gibi korku kavramma yer verdigi goriilmektedir. Islamiyet, Hiristiyanliktan
farkli olarak yaratici ile kul arasma bir baska kisinin girmesini engellemistir. Insan,
us sahibi bir varlik olarak bu diinyaya neden geldigini bilecek ve Allah’in yasak ve
giinahlarindan sakinip onun iyiligine mazhar olmak icin calisacaktir. Islamiyet’in
farkli yorumlar1 ve yasanis bigimleri goz oniinde bulundurulmak kaydiyla Kur’an-1
Kerim’de korku kavramiyla ilgili pek ¢ok sure ve ayet bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 sdyle siralanabilir Diyanet Isleri Baskanligi (2015):

Ey iman edenler! Allah’a karsi gelmekten sakinirsaniz o size iyiyi kotiiden

ayirt edecek bir anlayig verir ve sizin koétiiliiklerinizi orter, sizi bagislar. Allah biiyiik
lutuf sahibidir (Enfal Suresi 29. Ayet).

Allah erkek miinafiklara, kadin minafiklara ve kafirlere, i¢inde ebedi kalmak
izere cehennem atesini vaat etti. O, onlara yeter. Allah onlara lanet etmistir. Onlar i¢in

stirekli bir azap vardir (Tevbe Suresi 68. Ayet).

Siiphesiz yeryiiziinde olanlarin hepsi ve yaninda bir o kadar1 daha kendilerinin

(kéfirlerin) olsa da onu kiyamet giiniin azabindan kurtulmak i¢in fidye verecek olsalar

onlardan yine kabul edilmez. Onlara elem dolu bir azap vardir (Maide Suresi 36. Ayet).

Tiirk kiiltiiriinde hem Islamiyet 6ncesi ¢ok tanrili dénemde hem de Islamiyet
sonrast donemde din ve inanis acisindan pek cok batil inamis ve korku Ogesi
bulundugu goriilmektedir. Islamiyet oncesi batil inamglar Islamiyet’in kabulii ile
ortadan kalkmamis toplumun kolektif hafizasinda ve giindelik yasam pratiklerinde

varligini stirdiirmektedir. Ancak bu pratiklerin Tiirk sinemasina kaynaklik etmedigi
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goriilmektedir. Islamiyet’in kabulii ile birlikte ise dinin getirdigi kisitlamalar bu

pratiklerin gorsel aktarimi konusunda sorun yaratmigtir.

Sinemanin Batr’ya ait isit-gorsel anlatim bi¢iminin anlatim ve okuma kodlar1
egemen kodlardir. Bu kodlarin olusum siirecine bakildiginda Hiristiyanlik inanciyla
yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Incil, séz’e goriintii’yii katarak, insandaki
hayal giiciinii sistematik bir sekilde harekete gecirmeyi basaran ilk dini kitaptir’.
Oysa Osmanli Imparatorlugunda Islamiyet’ten dolayr gorsel gdstergelerden
yararlanilamamistir. Hiristiyanlikta Kilise gorsel bir gonderen olarak is goriirken
belli dl¢iilerde bir fantazm birligi saglamaktadir. Oysa Islamiyet’te gonderen isitsel,
diisseldir. Miisliimanlar gonderenler diizeyinde bile olsa bir peygamber, melekler
imgesine, tarihsel anlar1 canlandiran kompozisyonlara sahip degildir (Adanir, 1986:
1-3). Islamiyet’in gorsel imgelerin temsili hakkindaki bu genel tutum sonucunda
Tiirk sinemasinda ortak bir fantazm birligi saglanamamistir. Bu nedenle 6zellikle
korku tiirtine ait yapimlarda metafizik unsurlarin izleyiciye sunulmasinda sorunlar

s6z konusudur®.

Edebi alanin bir pargasi olan sozlii kiiltiirimiizde korkutucu 6geler her zaman

var olmustur. Islamiyet oncesi donemde Tiirklerin inang¢ ve dini &zelliklerine

7 Ozellikle Orta Cag sonuna dogru baslayan Kilise igi siislemeler, vitraylar, resimler ve olusturduklar
dini kompozisyonlar bu ¢aglarda yasayan Hiristiyan halklar i¢in somut Cennet, Cehennem, Isa,
Meryem ve Aziz goriintiilerini belleklerine ve bilingaltilarina yerlestirme olanagini saglamistir.
Boylelikle yiizyillar boyunca bu anlamdaki isit-gorsellik Kilise, Kral, Aristokrasi ve Burjuvazi icin
6nemli bir politik ara¢ olma 6zelligini tasimistir (Adanir, 1986: 2).

8 “Turkish Cinema vs. Religion, Religious Elements Used in Post-Millennium Turkish Horror Films”
adli makalede 2000 sonrasi dénemde Tiirk korku filmlerinde kullanilan dini unsurlar incelenmistir.
Calisma Islamiyet éncesi inang ve din 6gelerine yer vermez iken sadece Islami dgelerin filmlerde
bigimsel kullanimma odaklanmustir. Ele alinan 15 film 4 kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler
sirastyla sunlardir: 1-Olay orgiisii ve anlatisinda dini unsurlar tasiyan ve tagimayan filmler
hangileridir? 2-Kur’an-1 Kerim ile direkt ya da dolayli yonden metinlerarasilik kuran filmler
hangileridir? 3-Dini karakter kullanan ya da kullanmayan filmler hangileridir? 4-Genel olarak
mizansen anlaminda dini 6geler tasiyan ya da tasimayan hangi filmler vardir? Arastirma sonucuna
gore: 1- 15 filmin 11’inde dinsel motif var iken 4’iinde dinsel unsur yoktur. 11 filmin 9’unda ruhsal
yaratiklar vardir. 2- 15 filmden 10’u Kur’an-1 Kerim’e referans verirken bu filmlerin 8’1 direkt kutsal
kitapla iliski kurarken diger 2’si dolayli yonden iliski kurmaktadir. 3- 15 filmden 10’u dini ya da
ruhani karakter icermektedir. 4- 15 filmden 8’inde dini obje vardir. Makalede dinsel unsurlarin Tiirk
sinemasindaki adaptasyon basarisizligina deginilirken, 6zellikle Orhan Oguz’un Biiyii adl1 filminden
sonra Hasan Karacadag ve Alper Mestci gibi yénetmenlerin Islami motifleri filmlerinde kullanmaya
basladiklarina deginilmektedir. Ayrica Tirk izleyicinin dinsel motifler tagiyan korku filmlerine daha
cok ilgi gosterdigi calismada vurgulanan diger bir unsurdur. Gériildiigii iizere bicimsel anlamda Islami
6gelerin korku filmlerinde kullanimina odaklanan ¢alismada bu 6gelerin kullaniminda sorunlar oldugu
ortaya konulmustur (Kazaz ve Kartal, 2013).
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deginilirken bu unsurlarin toplumun kolektif hafizasinda ve giindelik pratiklerinde
nesilden nesile aktarildigi belirtilmistir. Ancak halk masallarinda yer alan cinli,
gulyabanili, dogaiistii varlikli masallari, yazili edebiyat iginde tiir olarak hicbir
karsilik bulamamistir. Tiirk sozli kiltiiriinde yer alan halk hikayelerinin motif
arastirmasint yapan Alptekin, Stith Thompson’un “Motif Index of Folk-Literature”
adli eserine gore hikadyeleri tasnif etmistir. Calisma sonucunda Tirk halk
hikayelerinin motif yapisinda pek cok dogalistii olay, kahraman ve yaratiklarin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (2002: 287-354). Tiirk sozlii kiiltiiriinde yer alan korku

ogeleri korku sinemasini besleyecek kaynaklar olarak tanimlanabilir.

Pertev Naili Boratav da benzer bir ¢alisma yaparak Tirk halk kiiltiriindeki
korku 6gelerini derlemistir. S6zIi kiiltiirde insanlara sadece tek basma iken goriinen
ve farkli kiliklarla kendilerini gosteren varliklardan bahsedilmektedir. Bu varliklara
genel olarak Cin denilmektedir. Halk kiiltiiriinde yer alan biiyii, muska, nazarlik ve
tilsim dogaiistii giiclerle ve korkularla iligkisi olan diger pratiklerdir (1973: 91, 129,
145). Goriildugi tizere Tirk sozli kiiltiiri ¢ok sayida korku 6gesi i¢eren unsuru

bilinyesinde bulundurmaktadir.

Tirklerin gégebe yasami birakarak Anadolu’ya yerlesmeleriyle birlikte gerek
Islamiyet oncesi gerekse Islamiyet sonrasi1 dini inanis, sozlii kiiltiir ve folklorundan
kaynaklanan bir¢ok korku &gesini giindelik yasamlarinda bulundurduklari
goriilmektedir. Tim bu unsurlarm Tiirk korku sinemasini yeterince beslemedigi
goriilmektedir®. Anadolu topraklar1 pek ¢ok korku unsuru igeren hikaye ve inanisa ev
sahipligi yapmaktadir. Islamiyet oncesi inang pratikleri Islamiyet’in kabulii ile

ortadan kalkmamis giindelik yasam pratikleri i¢erisinde varliklarmi siirdiirmektedir.

4.Bulgular ve Yorumlar: Yénetmen ve Senaristlerin Korku Filmlerine Olan

Yaklasimlar

Yapilan goriismelerde “Tiirk sinemasinda tiirsel cesitlenme olmamasinin

nedenleri” konusunda katilimcilarin verdigi yanitlar; temel olarak iki unsuru

° Birgiil Kogak “Dogu-Bati Arasinda Tiirk Sinemasi: Korku Filmleri Uzerine Bir Degerlendirme” adl
makalesinde daha ¢ok Hiristiyan Bati ve Miisliiman Dogu karsilastirmasi iizerinden Tirk korku
sinemasmnm gelisememe nedenleri tartismustir. Kogak’a gére Islam dinin ve sanatinin getirdigi
ozellikler korku sinemasinin gelismesini engellemistir (2006). Calismada islamiyet 6ncesi doneme ait
Anadolu folklorundan kaynaklanan korku unsurlar1 kisa ve ytizeysel olarak aktarilmistir.
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vurgulamaktadir. Bunlardan ilki ekonomik temelli bir yaklagim i¢inde sinema
endiistrisinin ve onu destekleyecek olan edebiyat alaninin yeterince gelismemesi
iizerinde durmaktadir. Karacadag (19.05.2007), “yanlis yapimci, yanlis senaryo
taktigi ve sagma sapan ideolojik yaklagimlar, maalesef sinemamizi diinyanin en zayif
sinemalarindan biri haline getirmistir” goriisiinii ileri siirmektedir. Bu konudaki bir
diger goriis de tiir sinemasini besleyen edebiyatin Tiirkiye’de etkin bir sekilde var
olmamas1 da tiirsel cesitlenmenin Oniindeki engellerden bir digeridir (Yiicel,
27.05.2007). Tir sinemasinin gelismemesi konusunda ikinci olarak vurgulanan ortak
nokta, genel olarak toplumsal yap ile iliskilendirilmistir. Yagmur Taylan ve Durul
Taylan (31.05.2007) ise bir baska agidan yaklasarak sanat¢iyr besleyen kiiltiirel
ortama vurgu yapmislar ve sinemay1 iireten insanlarin estetik tercihlerinin altini
cizerek “diger sanatlara gore sinemada yapimlarin olusturulmasinin daha ¢ok
sanat¢inin i¢inde yasadigi kiiltiirel iklimle ilgili oldugunu” vurgulamiglardir. Tiirk
sinemasinda bagat anlat1 kaliplar1 olarak melodram ve giildiirii tiirlerinin kabul
edilmesinde sinema sektdriinde ¢alisan yapime1 ve yonetmenlerin tecimsel basarisi
sabit film tiirlerine yonelmeleri etken olarak goriilmektedir. Ayrica Tiirk toplumunun
Cumhuriyet ile birlikte yeniden yapilanma siirecinde yasadigi zorluklar sinemaya da
yansmmistir. Ideolojik anlamdaki gruplasmalar ve ayrismalar Yesilcam sinemasinin
kurumsallagsmas1 ve endiistrilesmesi Oniindeki engellerden bazilaridir. Alaninda
yetkin senaristlerden yoksun olan Yesilcam, benzer oyuncular ve anlatilar1 igceren
filmleri seri olarak iireterek film iiretim hizmni arttirmayi amaglamistir. Tiim bu
nedenler Tiirk sinemasinda Batili anlamda tiirsel denemelerin yapilmasini uzun siire

engellemis goriilmektedir.

Tiirk sinema endiistrisinin gelisme siireci i¢inde korku tiiriiniin 2000 yili ve
sonrasinda canlanmasmin nedenleri konusu katilimcilara gore degismektedir. Bu
konuda Yiicel (27.05.2007) edebiyat alaninda korku tiirlinde bize 6zgii kitaplarin
yavas yavas basilip dagilmasi ve bu tiirlin para getirir oldugunun fark edilmesi ile
tiirlin canlandigin1 vurgulamistir. Benzer ekonomik temelli yaklagim Karacadag ve
Gokbakar’in agiklamalarinda da goriilmektedir. Karacadag tiiriin ticari getirisini fark
edilmesinin dnemli bir unsur olduguna dikkat ¢cekmektedir. Gokbakar ise yilda 5 tane

film ¢ekilen bir iilkede, s6z konusu 5 filmden birinin korku olmasinin olduk¢a diisiik
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bir olasilik oldugunu 2000°den sonra yilda 30-40 film c¢ekilmeye baslandigmi ve bu
durumun korku filmi denemelerini de artmis olabilecegini ileri siirmektedir
(Gokbakar, 25.05.2007). Gokbakar’in goriigleri izlendiginde sorunun sinema
endiistrisinin gelismesiyle yakindan ilgili oldugu goriilmektedir. Ahmet Giirata’nin
bir c¢aligmasi (2010) da bu goriisii desteklemektedir. O’na gore 1970’lerin
ortalarindan itibaren sinemanin sektoriinde yasanan ¢okiis ancak 1990’larin ikinci
yarisindan itibaren ve Ozellikle 2000’lerle birlikte sinema salonlarmin ve izleyici
sayismnin artmasiyla asilabilmistir. Genel olarak izleyici sayisinin ve tretilen film
sayisinin artmasiyla sinemada yeni tiirlerin denenmesi arasinda bir iliski s6z
konusudur. Tiirlin canlanmasinin diger bir etkenini Yagmur Taylan ve Durul Taylan
korku sinemast tiiketimi ilizerinden konuya agiklama getirmistir. Donemin
kiiltlirleraras1 iletisim ve etkilesim siirecinin artmasina dikkat ¢cekmis ve 6zellikle
sosyal medyanin bu alanin igeriklerinin melez olusumuna katki sagladigmi ifade
etmigtir. Ayrica donem itibariyle 2000°1i yillarin ayirt edici fenomenlerini su sekilde
siralayarak vurgulamaktadir:
Internet kullanimmin olaganiistii artmasi sonucunda geng kusagmn diinyanin

cesitli kiiltiirleriyle yogun ve geri doniigsiiz temasa gegmesinin bir sonucu olarak,

korku sinemasinda Amerikan hakimiyeti yikilmigtir. Uluslararasi sinema endiistrisinin

tiriinleri diinyanin her yanina dagilmistir. Diinya gencligi bu siire¢ iginde agresif ve

saldirgan uluslararas1 kapitalist endiistriyel sistemin yeni kosullari i¢ine girmek
durumunda kalmistir. Korku tiiri bu yeni donemin kosullariyla karsilasan geng
kusagimn hissiyatini, kistirilmishgini, korkularini ifade etme ihtiyaci ortaya ciktigi igin

daha ¢ok tiiketilebilir hale gelmistir (31.05.2007) goriisiinii dile getirmistir.

Batr’daki kapitalist ekonomik model milenyumun baglarinda kendi iginde
cikmaza girerek yeni pazarlar ve tiiketiciler bulmak icin yeni cografyalara acilmaya
baslamigtir. Burada kapitalist ekonomiye ait tiiketim modeli yerel kiiltlirleri
etkilerken ayni zamanda siirekli yeninin pesinde olan bir tiikketici modeli
olusturmustur. Boylelikle es zamanli olarak hem tiiketici taleplerinin degismesi hem
de farkli cografyalarda korku tiiriiniin igeriklerinin melezlenmesi s6z konusudur.
2000’ler Tirk sinemasi i¢in yeni ve geng bir seyirci kitlesinin o giine kadar
sinemamizda denenmemis tiirler ile karsilasmaya basladigi ayirt edici bir donem

olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yeni donemde kdkeni Bati’ya ait olan korku tiirtindeki

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



264

Turk korku sinemasinin yapisal engelleri...

filmler, c¢esitli anlati unsurlar1 yerel kiiltiiriin icerikleriyle harmanlanarak melez
anlatilar olusturulmustur. Bu durum yerelin gelismekte olan sinema endiistrileri igin

geng kusaklarin tiiketim taleplerine yanit verecek yapimlarin zeminini olusturmustur.

“Tiirk kiiltiir ve sanat1 igindeki mevcut korku kaynaklarinin, korku tiirii film
yapiminda ne kadar etkili kullanildigi” konusuna katilimcilar Tiirk folklorlari
temasindan agiklamalar getirmislerdir. Katilimcilar, Anadolu folklorunun biinyesinde
dini inanis ve giindelik yasamdaki pratiklerden kaynaklanan bir¢ok dogaiistli inanisa
ev sahipligi yaptig1 goriisiinii paylasmaktadirlar. Karacadag (19.05.2007) bu Tirk
folklorunun Japon Kkiiltiiriiyle benzerliginin altim1 ¢izerek “Tiirk sinemasi onem
verirse tipk1 Japonlarin diinya sinemasina kazandirdigi J-horror kavrami gibi bizden
de bir T-horror kavrammin katilabilecegini” vurgulamistir. Dogu Yiicel ve Togan
Gokbakar ise Tiirk folklorunun bu konuda yeterli oldugunu ancak bize ait korku
ogelerinin filmlerde yeterince ve dogru olarak kullanilmadigini vurgulamaktadir®®.
Diger bir senarist ve yonetmen olan Alper Mestci ise Zaman Gazetesine verdigi
roportaj’da (06.12.2011) tam tersi bir goriisii savunmaktadir. O’na gore Tiirkiye’de
korku tiiriinde kullanilacak konular kisithdir. Tiirk halk kiiltiirtinde katil, vampir,
zombi gibi figiirlerin olmadigmi belirtmistir. Bu unsurlarin hi¢birinin Tirkiye’de
islemedigini ve Tirk insanmnin korkulariyla paralellik tasimadigini vurgulamis ve
goriislerini su sekilde dile getirmistir.

Bunlar Bati’da korkutuyor. Bizde ise dini &geler, Anadolu’da anlatilan
efsaneler vb. nedeniyle konu kisitli ve tehlikeli oldugu i¢in, yapimcilar olarak daha

dikkatli olmak zorundayiz (06.12.2011).

Katilimcilardan Dogu Yiicel kendi filmlerini yaparken Tiirk kiiltiiriine ait

unsurlarin yiizeysel kullanimini reddederek hem yerel hem de evrensel olan

10 Gizem Simsek’in “Anadolu Inang Motiflerinin Tiirk Dizilerinde ve Filmlerinde Dekor Olarak
Kullanilmas:” adli makalesinde (2013), Anadolu kiiltiirinde yer alan nazarlik, muska gibi inang
motiflerinin Tiirk dizilerinde ve Tiirk korku filmlerinde nasil kullanildigi gostergebilimsel agidan
incelenmistir. Calisma sonucunda iki temel nokta éne ¢ikmustir. ilk olarak bu motifler Biiyii (2004),
Semum (2007), U¢ Harfliler: Marid (2010) gibi 2000 sonrast Tiirk korku filmlerinde
geleneksel/modern karsithgmi vermek icin kullanilmaktadir. Ikinci olarak ise dizi ve filmlerde nazar
boncugu, muska gibi inan¢ motiflerini kullananlar ya da bu nesnelerin bulundugu mekanlar geleneksel
olarak Anadolu inancindaki bu nesnelerin koruyucu &zelligine karsit bir sekilde kotiiliigiin gelmesini
tetikleyen nesneler olarak vurgulanmustir.
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temalardan yararlandiklarin1 belirterek melez formlarm 2000 yili sonrasinda Tiirk
sinemasinda kullanimini 6rneklendirmektedir.

Bence bize 0zgii kaynaklar su an igin yeteri kadar iyi ve derin bir sekilde
kullanilmadi. Kendi 6zelimde, Okul’da da, Kiigiik Kiyamet’te de ben ve Taylan
kardesler bilerek ve isteyerek kendimizi yerel unsurlardan uzak tutup, hem bize ait
hem de evrensel olan temalarin pesinden gittik. Okul’da hayalet, Kiiciik Kiyamet’te
olimii isledik (27.05.2007).

Ancak bu anlat1 kaliplar1 icerisinde yerel unsurlar ticari kaygilar ile kiiresele
eklemlenirken icerik diizleminde 6zelliklerini yitirmekte ve sadece bi¢imsel olarak
anlatiya katki saglamaktadir. Bunun sonucunda yerel 6zelliklerin sinema perdesinde
karikatiirize sunumu ile kars1 karsiya kalinmaktadir. Kazaz ve Kartal’in ¢caligmasinda
(2013) belirtildigi gibi 2000 yil1 sonrasinda Tiirk korku sinemasinda en ¢ok dini
motifleri olan korku filmleri ilgi gormiistiir. Bu filmlerin anlat1 yapilarina
bakildiginda Islamiyet’e iliskin korku motiflerinin bigimsel kullanimi 6ne

¢ikmaktadir.

“Tiirk edebiyatinda toplumcu gelenegin daha baskin olmasi sonucunda bireyin
ic catigma, kaygi ve korkularmin yeterince islenememesinin korku tiiriiniin
gelisimine etkisinin olup olmadig1r” konusunda katilimcilar yanitlar vermislerdir.
Karacadag (19.05.2007), Tiirkiye’de korku tiiriiniin gelismesi konusunda birey-
toplum iligkisinden ziyade bireyin madde Otesiyle iliskisine odaklanilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Yagmur Taylan ve Durul Taylan ile Dogu Yiicel ise korku tiiriiniin
toplumsal kokenlerine vurgu yapmaktadir. Onlara gore korku sinemasimin Bati’daki
gelisimine bakildiginda toplumsal alandan kaynaklanan bireyin trajedi ve yikimlarla
birebir karsilikli iligki icinde oldugu goriilmektedir. Toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel
sorunlar bireyin yalnizlig1 i¢inde korku sinemasmin gelisimine etki etmektedir.
Sinemadaki bu temsillerde toplumun mevcut durumu yansitilmaktadir. Korku
sinemasinin ortaya ¢ikmasi bu yOniiyle toplumun isleyisinin bir sonucudur. Yani
korku tiirii toplumcu olmasma ragmen, bir yoniiyle de bireyseldir. Ciinkii bireyin i¢
catigmalar1 ve celigkileriyle de yakindan iliskisi bulunmaktadir. Togan Gokbakar ise
bu konuyu su sekilde vurgulamaktadir:

Bir Amerikali bireysel bir yagam tarzindan geldigi i¢in, karsisina konulan bir

korku dgesine fazla tepki vermemekte ve igsellestirmektedir. Ancak bizim gibi dogu
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kokenli toplumlar olay! bir savasa déniistiirmekte ve korku dgesini yok etmek adina

dislamakta ve kendini olabildigince yabancilastirmaktadir (25.05.2007).

Tiirk toplumu geleneksel ve modern 6gelerin bir arada bulundugu bir gegis
toplumudur. Toplumun giindelik yasam pratiklerine bakildiginda geleneksel
toplumun dine dayali ve modern toplumun rasyonel isleyen kurallar1 igerisinde bazen
geleneksel olana bazen rasyonel unsurlara yaslanarak toplumsal belirsizlikler
dislanabilmekte ya da c¢oziimlenebilmektedir. Bu toplumsal yap1 igerisinde sinema
perdesindeki kaygi ve endise uyandiracak tiim temsiller de izleyici agisindan
giindelik yasamdaki gibi yok sayilmakta ve kabul edilmemektedir. Bu sebeple
sinema perdesinde goriilen alisiimadik ve korkung 6geler merak uyandirici

olmaktansa seyirlik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

“Korku filmlerinin gelismesinin din olgusu (Islamiyet) ile iliskisinin olup
olmayacag1” konusunda katilimcilar bu konuya net yanit vermekte giiglik
cekmiglerdir. Dogu Yiicel, Yagmur Taylan ve Durul Taylan bunu bir yaklasim
meselesi olarak gormekte ve dini Ogeleri yapimlarinda kullanmadiklarini
vurgulamaktadirlar. Karacadag (19.05.2007) bu konuda Islami malzeme
kullanilacaksa dogru kullanilmasi gerektigini ve derin bir arastirma yapilarak filmin
desteklenmesi gerektigini belirtmektedir. Gokbakar (25.05.2007) ise 2000 sonrasi
Tiirk korku sinemasinda Islami 6gelerin yogun olarak kullaniimasina paralel bir
sekilde dinin tilkemizde insanlar1 en ¢ok tedirgin eden sey oldugu goriisiinii 6ne
stirerek bu 6geleri kullanarak yapilan filmlerin Dabbe 6rnegindeki gibi daha fazla
talep gormiis oldugu inancindadir. Gokbakar, Tiirk korku sinemasinda dini (Islami)
unsurlarin 2000 sonrasinda kullaniminda hem dini korku 6gelerinin toplumda hazir
ve ulagimi kolay unsurlar olmasi hem de donemin muhafazakar ikliminin de etkili
olabilecegini ileri siirmiistiir. Ddnemin sosyo-kiiltiirel yapisi icerisinde Islami
Ogelerin toplumsalin her alaninda ©ne c¢ikmast korku filmlerini besledigi
katilimcilarin ortak gorisiidiir. Tiirk korku sinemasmin yapimcilar: ve senaristleri
tarafindan dini Ogelerin genellikle yilizeysel bir sekilde kullanilmis oldugu

goriilmektedir.

Sinemada isitsellik diyaloglar ve c¢esitli gorsel efektlerle zenginlestirilmekte,

anlam yiikseltilmektedir. Bati’daki sinema anlatisinin  aksine Yesilgam’da
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teknolojilerle elde edilen gorsellikten ¢ok diyaloglar daha ¢ok yer tutmaktadir. Bu
yapim Ozelligi geregi Yesilcam sinemasinin isitsel yoniiniin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.
Filmin anlat1 unsurlarinda gorselligin Tiirk izleyicisi agisindan filmin anlagilmasi i¢in
yeterli olmayip, mutlaka agiklayic1 diyaloglara da ihtiya¢ duyuldugu bilinmektedir.
Bu durumun korku tiiriniin gelisimine etkisinin olup olmadigi konusunda
katilmcilarin ~ farkli  gortisler icinde olduklar1 goriilmektedir. Karacadag’in
(19.05.2007) “gorsellik olmadan korku filmi yapilamayacagi... Ancak gorselligin
mutlaka dijital efektler olarak algilanmamasi gerektigi, kurgu, hikaye dili, metafizik
faktorler, psikolojik degisim anlarinin anlatimmin ve korku atmosferi gibi unsurlarin
da gorsellige hizmet edecegi” sozleri korku tiirtindeki gorsel unsurlarin 6nemini
vurgulamaktadir. Yiicel ve Gokbakar ise Tiirk sinemasinda karakterlerin isitsel
ozelliklerinin 6ne ¢iktigmi ve bu Ozelliklerin diyaloglarla smnirli oldugunu, isitsel
efektlerin korku tiirlinde atmosfer yaratmadaki onemine vurgu yapmaktadir. “Tiirk
sinemas1 maalesef ses konusunda Amerikan ve Avrupa sinemasimnin epey gerisinde
oldugu, halen daha bazi filmlerin sessiz ¢ekildigi diisiiniiliirse bunun sebebinin
yapimcilarin - cimriligidir” (Yiicel, 27.05.2007) sozleriyle Yiicel, yapimcilarin
ekonomik anlamdaki kisitlamalar1 sonucunda yeni ve gelismis teknolojilerin film
yapiminda kullanilamadigini vurgulamaktadir. Gokbakar ise (25.07.2007) “Insanoglu
icgiidiisel olarak duyduguna degil gordiigiine inanir. Boylece isitmeyi kullanarak
daha ¢ok gerilim yaratabiliriz” demektedir. Yapimci ve senaristler sinema
endiistrisinde 1980’lerle baslayan dijjitallesme akiminin 2000°li  yillarda g
boyutluluk, 6zel efekt ve animasyon teknikleri ile devam ettiginin Tiirk sinemasinin
bu teknik gelisim siirecine yabanci kalmasmin nedeninin halen endiistrilesememis
olmasina dayandirilmasi gerektigi goriisiinii benimsemektedir. 2000 y1l1 sonras1 Tiirk
sinemasindaki korku tiirii denemelerine bakildiginda dramatik anlati ile teknik
olanaklar arasindaki uyumsuzluklar 6ne ¢ikmaktadir. Teknik olanaklarin yetersizligi
ve uygulamadaki hatalar korku tiirlindeki filmlerinin c¢ekimini de olumsuz

etkilemistir.

Korku sinemasi ait oldugu tilkenin kolektif bilingdisi korku ve duygulari ile bir
baga sahiptir. Tirk kiiltlirinde Adanir’mn bir ¢alismasinda (1986) belirttigi gibi

ozellikle dini sebeplerden dolay: ortak fantazm birligi saglanamamistir. Bu durumun
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korku sinemasinin {retiminde ne kadar etkili oldugu konusunda Karacadag
(19.05.2007) korku tiirtindeki yapimlarin Tiirkiye’de sayisinin sinirlt oldugunu ve bu
sorunun uzun bir siire gectikten sonra yanitlanabilecegini vurgulamistir. Yagmur
Taylan ve Durul Taylan ise bu konunun korku filmi tiretiminde 6nemli bir etken
oldugunu ancak Tiirkiye’de bdyle bir yazmnsal gelenegin olmadigmi
vurgulamiglardir. Aradan gegen siire igerisinde Tiirk korku sinemasinda gorsel bir
fantazm birliginin yaratilamadig1 belirtilmektedir. Bunun nedenleri arasinda sosyo-
kiiltiirel etkenler kadar tiirtin 2000’11 yillarda tiirsel bir deneme olarak algilanmasimin
da etken oldugunu asagidaki goriisleriyle belirtmektedirler.
Sosyo kiiltiirel etkenler ¢ok etkili. Sinema aslinda edebiyatla ¢ok yakindan
ilgilidir. Anglo Sakson korku sinemasmin izini siirdiigtiniizde tiire en ¢ok damgasini

vuran seylerden biri 19. Yiizyil gotik edebiyati... Japon korku sinemasmda bu kez

kokleri yiizyillara uzanan bir hayalet dykiileri gelenegi goriiyoruz. Ulkemizde bdyle

bir gelenek en azindan yazili olarak ne yazik ki yok (31.05.2007).

Katilimcilara Tiirk sinemasinin teknik olanaklarinin (6zel efekt, 1siklandirma,
makyaj vb.) korku tiirliniin gelisimi i¢in yeterli alt yapiy1 olusturup olusturmadigi
konusunda ortak goriis sinema endiistrisinin sorunlariyla baglantili oldugu
yoniindedir. Agiklamalar, Tiirk korku sinemasindaki isitsel ve gorsel efektlerin
yeterli ve etkin bir sekilde kullanilamamasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum Tiirk
sinemasmin ne kadar endiistrilestigi ile yakindan iliskilidir. Katilimcilar olanaklarin
ya yeterli olmadigini ya da dogru ve etkin bir sekilde kullanilamadigini
vurgulanmaktadir’!. Karacadag (19.05.2007) “teorik olarak evet, pratik olarak
hayrr... Yani malzeme c¢ok, ama hakkiyla kullanabilecek yetismis eleman ¢ok az”

oldugunu ifade ederken, Yiicel (27.05.2007), “cok 1iyi uluslararas1 kalitede

W «fribinli Yillarda Tiirk Korku Sinemasimn Incelenmesi” adli yiiksek lisans tezinde Biiyii, Dabbe,
Araf ve Gen filmleri Oykii, karakter ve oyunculuk, temalar ve teknik olanaklar bakimindan
incelenmistir. Calismanin sonucunca goére Ozellikle teknik olanaklarin eksikligi ve hatali kullanimi
sonucunda filmlerin gercekligi yaratmakta sikinti yasadiklari ve bundan dolayr inandiricilik
eksikliklerinden dolayi, korkunun komediye doniistiigii belirtilmektedir (Ayaz, 2007: 89). “Tiirk
Sinemasinda Ozel Efekt Teknolojileri Aracihigiyla Olusturulan Korku Ikonlar” adh makale
calismasinda giliniimiizde Tiirk korku filmlerinde kurgulanmis gerceklige dayali gorsel atmosfer
olusturulmasinda, gerilimli sahnelerin ses ve miizik gibi unsurlarla desteklenmesinde farkli
uygulamalar1 i¢inde barindiran 6zel efektlere siklikla rastlandigi belirtilmektedir. Tiirk sinemasinda
korku ikonlarinin 6zel efekt teknolojileri araciliiyla olusturulmasindan hareketle, bu uygulamalarin
korkunun o6nemli bir tamamlayicisi oldugu belirtilmektedir. Caligmada ayrica sinemanin
endiistrilesmesi ile teknik olanaklarin kullanimi arasindaki bag da vurgulanmaktadir (Yurdigiil ve
Zinderen, 2014: 397-399).
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makyajcilarimiz var ama Evil Dead’in makyajcilar1 kadar korku tiirtine hakim
degiller. Ozel efektcilerimiz de var, ama ¢ogu reklamlara 6zel efekt yaparak daha
cok para kazanmayi tercih eden insanlar” diyerek Tiirk sinemasmin
endiistrilesememesinin  ve ticari anlamda getirisinin azlifindan dolay1 geri
kalmighiginin altin1 ¢izmektedir. Gokbakar (25.05.2007) ise teknik olanaklarin uzman
bilgisi ile desteklenmedigi zaman ortaya komik durumlarin = ¢iktigini
vurgulamaktadir. Tiirk sinemasinda yeni tekniklerin kullanilmasi hem sinemanin
endiistriyel gelismigligine hem de bu alanda ¢alisan insan giicliniin yetismisligine
baglanmaktadir. Film ve izleyici sayisindaki artisin sinemaya alt yapi1 unsurlari
olarak donmesi ve sinema egitimi alan gen¢ kusagin sektorde s6z sahibi olmasiyla
teknik olanaklarin daha etkin ve verimli kullanilabilecegi ve giderek bu konudaki

sorunlarin agilabilecegi ortaya ¢ikan bir egilim olmaktadir.
5.Sonug¢

Gilintimiizde gelismis diinyanin dev sinema endiistrileri karsisinda heniiz Tiirk
sinema endiistrisi gelisme asamasidadir. Bu nedenle tiirsel ¢esitlenme agisindan
dezavantajli konumdadir. Bu durumun olusumunda, hem gelismekte olan sinema
endiistrisinin problemleri ve bu konuda bigimlenen yapimcilarin tercihleri hem de
korku tiirtiniin gelisimini destekleyecek olan yazin alaninin yoksun olmasi etkenleri
onemlidir. Tirk korku sinemasimin yapisal engelleri olarak adlandirilabilecek sosyo-

kiiltiirel unsurlarin korku sinemasini desteklemedigi goriilmektedir.

Calismanin sorunsalina konu olan 2000 yili sonrasinda Tiirk sinemasinda
¢ekilen korku filmlerinin bigimsel olarak Tiirk kiiltiiriine iligskin 6geleri biinyelerinde
barindirmasi, son déonemdeki gelisen sosyal medya ortamimin bir sonucu ve yeni
iletisim teknolojilerinin olanaklarmin geregi olarak kiiltlirleraras1 iletisim ve
etkilesim ortammin bir sonucudur. Bu nedenle 2000 sonrasi korku tiiriiniin anlat1
iceriklerinde bazi korku 6gelerinin Bat1 kaynakli filmlerin korku tiiriine yonelik
unsurlariyla harmanlanarak temsil edildikleri goriilmektedir. Yapimcilarin goriisti bu

konuyu destekler mahiyettedir.

Sosyo Kkiiltiirel agidan, Tirk kiiltiirlinii temsil eden Anadolu folkloruna

bakildiginda dini inaniglardan ya da giindelik yasam pratiklerinden kaynaklanan
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bircok korku 6gesi bulundugu goriilmektedir. Ancak Bati’nin giindelik yasam
pratiklerinden, toplumsal dayanigma kaliplarindan farkliliklar, Tiirk sinemasinda
korku tiiriiniin gelismesinde 6nemli bir engeldir. Yukarida da s6z edildigi gibi korku
tiiriiniin canlanmaya bagladig1 2000°1i yillarmn kiiltiirel etkilesim dinamiklerinin yani
sira  sosyo-ekonomik yapisinda ortaya c¢ikan toplumsal alandaki bir¢cok hizli
degisimin yaganmasi, bireyin dnceki gliven atmosferini bozarak “belirsizlikler” i¢ine
stiriiklemistir. Kiiresel kapitalizmin neo-liberal dinamikleri i¢inde yalnizlasan,
toplumsal dayanigmalarindan yavas yavas koparilan bireylerin Bati’nin atmosferini
yasadikca korku filmlerinin tiiketimine olan egilimlerin arttigi, bu durumun

yapimcilar1 ve senaristleri bu tiirleri denemeye yonelttigi goriilmektedir.

2000’11 yillarda Tiirk korku sinemasma yakindan bakildiginda hem sozlii
kiiltiir ve inanistan gelen korku 6gelerinin gostermeci kullaniminin 6n plana ¢iktig:
goriilmektedir hem de bu 6geler disinda korku tiirtiniin gelismesini destekleyecek
olan kentsel yasamin getirisi olan belirsizliklerin ve giivensizliklerin, artan
bireysellik ve yalitilmishk duyumunun etkin olarak kullanilmadig1 da bir gercektir.
Bu yoniiyle Bati’nin korku filmi endiistrisinin i¢eriklerinden farkliliklar tagimaktadir.
Ancak diger yonden var olan Bati film endiistrisinden de etkilenmis oldugu

goriilmektedir.

Tirk korku sinemasinda yerel 6gelerin bigimsel kullanimini destekleyen
egemen sinema dili Hollywood anlatismin temel oOzelliklerini tasmmaktadir.
Yapimcilarin ve senaristlerin de belirttigi gibi, Tiirk korku filmleri anlat1 yapilariyla
melez tiirler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiriin yerel bir dil olusturamamasinda Tiirk
sinemasinin endiistrilesememesi etkendir. 2000’li yillarin ortasinda pesi sira
gosterime giren yerli korku denemelerinden sonra bugiin tiiriin yeni bir durgunluk
donemi i¢cinde oldugu sdylenebilir. Bu durumun olusumunda tiiriin ticari getirisinin
az olmas1 etkendir. Bu veriler 151¢inda calismanin sorunsalinin olumlandigi
goriilmektedir. Hollywood sinemas: kitlesel bir endiistri iiriinii olarak farkli film
tiirlerini genel eglence sdyleminin igerisinde bir araya getirmektedir. Boylece ticari
anlamda alinip satilan bir iirtin gibi korku filmleri de belirli bir hedef kitleye seslenen

ve ticari getirisi olan film tiirli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oysa Tiirk sinemasinin
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endiistrilesememesi sonucunda genel anlamda sinemamizda dram ve komedi gibi iki

temel tiiriin On plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Korku tiiriiniin inandiriciliginda ve basarisinda dnemli bir unsur da teknik
olanaklarin etkin sekilde kullanilmasidir. Tiirk sinemasmin endistrilesememesi
sonucunda teknik olanaklarin kisith kaldigi goriilmektedir. Bu alanda kullanilan
teknolojilerin hem ¢ok hizli degismesi hem de ¢cok pahali olmasi, gelismekte olan
Tirk sinema endiistrisini zorlamaktadir. Diger yandan toplumumuzda bu yeni
teknolojileri etkin bir bicimde kullanabilecek teknik elemanlari sayisi oldukca azdir.
Teknik elemanlar1 yetistiren okullarinda alt yapi ve donanim bakimindan halen
yetersiz oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla korku sinemasi diinyanin dev

endiistrilerinin iirtinleri olmaya devam edecek goziikmektedir.

Boylelikle Tiirk korku filmlerinin iiretimindeki sorunlara odaklanan bu
calismada kuramsal diizlemde ve sektorde bu alanda iirlin veren senarist ve
yonetmenlerin goriisleriyle birlikte konu tartisilmaya calisilmistir. Sonugta Tiirk
kiiltliriine ev sahipligi yapan Anadolu folklorundaki korku 6gelerinin ve toplumsal
yasamin {lizerinde sekillendigi dinamiklerin dogru ve etkin kullanimi sayesinde Tiirk

sinemasinda korku tiirii kendi kaynaklar1 tizerinde yiikselerek gelisebilecektir.
KAYNAKCA

ABISEL, Nilgiin (1999). Popiiler Sinema ve Tiirler, Istanbul: Alan Yayncilik.
ADANIR, Oguz (1986). Isitsel ve Gorsel Anlam Uretimi, Izmir: Transmar LTD.

ALPTEKIN, Ali Berat (2002). Halk Hikayelerinin Motif Yapisi, Ankara: Akcag

Basim Yayim Pazarlama.

ARSLAN, Savag (2001). Yesilcam’mm Seytan’t Hollywood’un The Exorcist’ini
Déver: Sinema, Yeniden Cevrim, Din, Kiiltiir vs. (Der.), Ovgii Gokge. Tiirk
Film Arastirmalarinda Yeni Yénelimler 2, Istanbul: Baglam Yaymcilik, 41-
56.

AYAZ, Ferdi (2007). ikibinli Yillarda Tiirk Korku Sinemasinm Incelenmesi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul.

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



272

Turk korku sinemasinin yapisal engelleri...

BORATAV, Pertev Naili (1973). Tirk Halk Bilimi II 100 Soruda Tiirk Folkloru,
Istanbul: Gergek Yaymevi.

CORUHLU, Yasar (2006). Tirk Mitolojisinin Anahatlari, Istanbul: Kabalci

Yaymevi.

GURATA, Ahmet (2006). Translating Modernity: Remakes in Turkish Cinema,
(Ed.), Dimitris Eleftheriotis and Gary Needham. Asian Cinemas: A Reader
and Guide, Edinburgh: Edinburgh University Press, s.242-254.

GURATA, Ahmet (2007). Hollywood in Vernacular: Translation and Cross-Cultural
Reception of American Films in Turkey, (Ed.), Melvyn Stokes, Robert C.
Allen and Richard Maltby. Going to the Movies: Hollywood and the Social
Experience of Cinema, Exeter: University of Exeter Press, 5.333.347.

GURATA, Ahmet (2010). “2000’li Yillarda Sinemaya Bir Bakis”, Sinecine, Bahar
2010, Cilt: 1 No: 1, 131-135.

Islam Ansiklopedisi (1978). Islam Alemi Tarih, Cografya, Etnografya ve Biyografi
Liigati, Cilt II1, (5.Basim), Istanbul: Milli Egitim Basimevi

KAFESOGLU, ibrahim (1999). Tiirk Milli Kiiltiirii, Istanbul: Otiiken Nesriyat A.S.

KAZAZ, Mete; KARTAL, Halit (2013). “Turkish Cinema vs. Religion, Religious
Elements Used in Post-Millennium Turkish Horror Films”, International

Symposium on Language and Communication: Exploring Novelties, Izmir

University, 1289-1301

KOCAK, Birgiil (2006). “Dogu-Bati Arasinda Tiirk Sinemast: Korku Filmleri
Uzerine Bir Degerlendirme”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,

No: 26, 93-104.

MORETTI, Franco (1989). “Korkunun Diyalektigi’, ARGOS Yeryiizii Kiiltiirii
Dergisi, Eyliil 1989, No: 13, 134-139.

OSKAY, Unsal (1994). Cagdas Fantazya, Istanbul: Der Yaymevi.

ONK, Uriin Yildiran (2011). “Tiirk Sinemasi’nda Tiirler Uzerine Bir Inceleme
(1970-1980)”, Journal of Yasar University, Cilt: 23 No: 6, 3866-3877.

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



273

Turk korku sinemasinin yapisal engelleri...

0zGUC, Agah (2005). Tiirlerle Tiirk Sinemas, Istanbul: Diinya Yaymcilik.

OZKARACALAR, Kaya (2012). Horror Films in Turkish Cinema: To Use or Not to
Use Local Cultural Motifs, That is Not the Question, (Ed.), Patricia Allmer,
Emily Brick and David Huxley. European Nightmares Horror Cinema in
Europe Since 1945, New York: Columbia University Press, s.249-260.

OZON, Nijat (1984). 100 Soruda Sinema Sanati, istanbul: Gergek YayineVi.

RYAN, Michael; KELLNER Douglas (1997). Politik Kamera, (Cev. Elif Ozsayar),
Istanbul: Ayrint1 Yaymnlari.

SCOGNAMILLO, Giovanni (2006). Canavarlar Yaratiklar Manyaklar, Istanbul: +1
Kitap.
SCOGNAMILLO, Giovanni (1998). Tiirk Sinema Tarihi 1896-1997, Istanbul:

Kabalc1 Yaymevi.

SCOGNAMILLO, Giovanni; DEMIRHAN, Metin (2005). Fantastik Tiirk Sinemast,

Istanbul: Kabalc1 Yaymevi.

SMITH, Geoffrey Nowell (2003). Diinya Sinema Tarihi, (Cev. Ahmet Fethi),

Istanbul: Kabalc1 Yaymevi.

SMITH, Iain Robert (2008a). “The Exorcist in Istanbul: Processes of Transcultural
Appropriation Within Turkish Popular Cinema”, Journal of Multidisciplinary
International Studies, Vol: 5 No: 1, 1-12.

SMITH, Iain Robert (2008b). “Beam Me up, Omer: Transnational Media Flow and
the Cultural Politics of the Turkish Star Trek Remake”, The Velvet Light
Trap, Spring 2008, No: 61, 3-13.

SOYSALDI, Mehmet (2007). “Allah Sevgisi ve Korkusu”, Giilistan Dergisi, Agustos

2007, No:80, parag. 2,4.
http://www.gulistandergisi.com/dergi_oku.php?id=442 Erigim Tarihi:
25.07.2015

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



274

Turk korku sinemasinin yapisal engelleri...

SIMSEK, Gizem (2013). “Anadolu Inan¢ Motiflerinin Tiirk Dizilerinde ve
Filmlerinde Dekor Olarak Kullanilmasi”, Science and Culture (Bilim ve

Kiiltiir), No: 1, 141-152.

TAMBAS, Ufuk (2011). 2000 Sonrasi Tirkiye Sinemasi’nda Kiiltiirel, Siyasal,
Toplumsal ve Ekonomik Hayatin Gergek Temsili, Dokuz Eyliil Universitesi

Giizel Sanatlar Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir.

VELIOGLU, Ozgiir (2005). Inanglarm Tiirk Sinemasmna Yansimasi, Istanbul: Es

Yayinlari.

WOOD, Robin (1989). “Amerikan Korku Filmine Devrimsel Ag¢idan Bir Bakis”,
ARGOS Yeryiizii Kiiltiirii Dergisi, Eyliil 1989, No: 13, 148-154.

YURDIGUL, Asli; ZINDEREN, ibrahim Ethem (2014). “Tiirk Sinemasinda Ozel
Efekt Teknolojileri Araciligiyla Olusturulan Korku Ikonlar1”, Global Media
Journal: TR Edition, Fall 2014, Vol: 5 No: 9, 372-401.

Diyanet Isleri Baskanligi http://mushaf.diyanet.gov.tr/# Erisim Tarihi 29.07.2015

Zaman Gazetesi (06.12.2011), Alper Mest¢i Roportaji “Tiirkiye’de Korku Filmi
Degil Seyirci Problemi Var”.

19.05.2007 tarihinde Hasan Karacadag ile yapilan miilakat
25.05.2007 tarihinde Togan Gokbakar ile yapilan miilakat
27.05.2007 tarthinde Dogu Yiicel ile yapilan miilakat

31.05.2007 tarihinde Yagmur Taylan ve Durul Taylan ile yapilan miilakat

e-qifder, CiltNVolume:3, Sayi/Number:2, €ylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



é- E R ) Gumushane Universitesi | Gumushane University
= ¥ e G lletisim Fakultesi €lektronik Dergisi | €-Journal of Faculty of Communication
Cilt/Volume:3 Sayi/Number:2 €ylil/September 2015

GERGEKLIGIN YENIDEN iNSASINDA GORSEL EFEKT KULLANIMI:

SPARTAKUS TELEViZYON DiziSi ORNEGINDE MEKAN KURGUSU*
Serhat ERDEM’

OZET

Bu caligsma, efektlerin “gercegin yeniden kurgulanmasini saglayan yaratici bir arag ve gergeklige katki
saglayici bir unsur” olarak roliinii tartigmaya agmaktadir. Gorsel efektlerin kullanimini merkeze alan galismada,
Spartakiis televizyon dizisinin olay orglisiiniin temelinde yer alan mekanlar 6rnekleme yontemi ile incelenmis;
¢oziimlemede, teknik ve gerceklik boyutlar iizerinde durulmustur. Mekan kavramu {izerinden gevresel algt ve

mekansal ger¢eklik agiklanmaya caligilarak, efekt teknikleri anlatilmigtir.

Spartakiis televizyon dizisinde kullanilan mekanlarin, giiniimiizden yaklasik 2 bin yil 6nce yasanilan bir
diinya kesitinin gerekli arayliz ekipmanlar ile sanal bir ortamda tekrar olusturulmasina dayandigi galismada
vurgulanarak; teknolojik gelismelerin bilgisayar teknolojisi yardimiyla “gergek” goriintiiler olusturulmasindaki

etkileri ortaya konulmustur.
Anahtar Kelimeler: Gergeklik, mekan, efekt, televizyon.

USAGE OF VISUAL EFFECTS TO RECONSTRUCT THE REALITY:
BUILDING SPACE IN THE FRAME OF SPARTACUS TV SERIES

ABSTRACT

This study brings role of effects into question as creative tools that provide reconstruction of reality and
contributing factors to reality. In the study that revolves around usage of visual effects, fundamental spaces in
the narration of TV Show Spartacus have been examined by using sampling methodology; tehcnic and reality
aspects are the focus of the anaysis. On the basis of notion of space, environmental perception, spatial reality and

effect techniques have been explained.

Stating that locations used in the show are based on fractions of real locations from almost two
thousand years ago, and created in a virtual space via necessary interface equipment, affects of technological

advancement upon creating “real” images with the help of the computer technology has been proved.

Keywords: Reality, place, effect, television.

'Bu calisma, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan, 05.06.2015 tarihinde kabul
edilen doktora tezinden tiretilmistir.
% Ars. Gor. Dr. istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi, serhaterdem@hotmail.com.tr
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GiRIS

Yasadigimiz diinya hakkindaki goriislerimizi biiylik Olglide etkileyen ve
yasam pratiklerimize yon veren eylemlerin basinda goérme siireci gelmektedir.
Kalabaliklasan ve Kkitlesellesen diinyada siradanlasarak yalniz kalan insan,
enformasyona ¢ogunlukla goriintiiler araciligiyla ulasmaktadir. Resimlerin,
illiistrasyonlarin, fotograflarin ya da sinema, televizyon, internet gibi farkli gorsel
iletisim ortamlarinin etkisinde kalan insan, ger¢egin ne oldugunu ararken bu araglara

basvurur hale gelmistir.

Insanlik, tarih boyunca “gercek-ger¢ek olmayan”, “dogru-dogru olmayan” ve
“hakikat” gibi kavramlarin sorgulamasini yapmistir. Bu diisiinsel arastirmay1 bilim
insanlarindan, hukukculardan ve sanatgilardan Once diisiin adamlar1 ve filozoflar
yapmistir. Ger¢egin ne oldugu 6ziinde tiim felsefe tarihinin en 6nemli sorunlarindan
biri olmustur. Insanin, insan ve doga ile olan iliskisinin temelinde gergeklik problemi
yatmaktadir. Ingilizcede “reality”, “verity”, Almancada “realitit” kelimeleri, dilimize
“gercek” seklinde gegmistir. Gergek kavrami, ¢esitli disiplinlerde farkli anlamlarda
kullanildig1 gibi, felsefenin kendisinde de “realizm” adi altina toplanmis ve bir
disiplin haline getirilmistir. Gergekligin anlamlandirilmasinda ve gercek olarak kabul
edilenin aktarilmasinda ise gorsel anlati baskin unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Gorsel imgeler iizerinden iletisimin ve gergeklik anlatisinin nasil kurgulandigini
Gombrich su sozlerle ifade etmektedir: “Iletisime dil acisindan baktigimizda, ilk
olarak gorsel imgenin bu islevlerden hangisini gergeklestirebilecegini sormamiz
gerekir. Bu soruyu sordugumuzda, sunu goriiriiz: Gorsel imgenin duygu-heyecanlari
harekete gecirme giicli olaganiistiidiir; anlatimsal amaclarla kullanimi sorunludur;
yardim olmaksizin dilin bildiri islevini yerine getirme olanagindan biitiiniiyle

yoksundur” (2015: 138).

Iletisim amac1 ve becerisi olan insan, farkli yerleri, konumlari, alanlari
kullanarak, belli bir zaman diliminde iletisim mekan1 haline getirir. Bos bir arazi
tizerine bir yol insa edildiginde, orasi artik insan kullanimina agilmis bir mekan
haline gelir. Ancak mekan tiim potansiyeline ve kullanim kapasitesine ragmen insan
tarafindan kullanilmadig1 (islevsellesmedigi) siirece iletisimsel eylem o6zelligine

sahip degildir. Benzer sekilde kullanilmayan bir ev, gemi, okul, hapishane, pazaryeri
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kisaca insan yapisi her tiirden mekan fiilen degil potansiyel anlamda iletisim
mekanlaridir.  Mekan, bireylerin  gorsel betimlemeleri dogrultusunda anlam
kazanmakta; betimlemeler ise algilamalarimiz dogrultusunda yapilmaktadir.
Mekanin algilanmasi, mekanin olusturulma siirecinde énemli bir rol oynamaktadir.
Ciinkii  bireyin mekan1 algilayabilmesi icin, Oncelikle kendini mekanla
iliskilendirmesi, o mekanin igerisinde bulunmasi gerekmektedir. Ancak igerisinde
bulunulamayacak durumdaki mekanlar, tarihsel kalintilardan yola c¢ikilarak veya
kiltiriin bir pargasindan referans alinarak, miimkiin oldugu kadar gercege
yaklagtirilip olusturulmaya calisilmaktadir. Mekanin bu tarz bir yeniden iiretiminde
ise, mekanin ‘mekan gibi’ algilanmasini saglayacak bazi ek imge ve gostergelerin

olmasi1 gerekmektedir.

Ingilizce effect “bir eylemin sonucu, etki” sdzciigiinden tiiretilmistir. Latince
olarak effectus “icraat, isin sonucu” anlamu ile karsilanmaktadir ve yine Latince’deki
efficere kavrami, effect “icra etmek, bir seyi yapip ortaya g¢ikarmak” fiilinden
tiretilmistir (www.etimolojiturkce.com). Gorsel anlamdaki kullanimiyla ise ‘efekt’, bir fiil
ya da nesneye déniik ‘gibi yapma® eyleminin gérsellesmesine isaret etmektedir. Izleyicilere
sunulan hemen her goriintii begenilmek, dikkat ¢ekmek, ilgi ¢ekmek istemektedir;
iletisimin kaynag1 hitap ettigi kitleyi sunmus oldugu iiriiniin basinda sikilmadan
tutmak istemektedir. Ornegin bir filmi ilgi ¢ekici kilan pek c¢ok unsur vardir.
Bunlarin basinda yonetmenlik becerisi, senaryo, kurgu, oyuncular ve oyuncularin
ortaya koydugu performans gelir. Kurgusalligin insasi ve gergekler araciligiyla
inandirict  kilimmast siirecinde efekt, hem izleyiciyi ortaya ¢ikarilan ({iriine
baglamakta, hem de izlenilen gorselligin  gergekligini ve inandiriciligini
artirmaktadir. Sahtelik, yapaylik ya da aldatmanin otesinde ‘gergekligin kurgusal
yeniden ingast’ olarak niteleyebilecegimiz efektler araciligiyla igerik, izleyiciye ne
kadar inandiric1 gelirse, onu ne kadar gerceklige yakinlastirirsa, o kadar basarili

olunmaktadir.

Bu c¢alismanin, sinema alaninda kullanilan efekt tekniklerinin, televizyon
yapimlarinda da ne denli kullanildigina yonelik dikkat ¢ekmede bir yeri olacagi
diisiiniilmektedir. Dijital destegin roliinii kavramak acisindan, efektlerin mekan

yaratiminda, gercegin yeniden kurgulanmasindaki etkilerinin arastirilmasi ayri bir
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yere sahiptir. Efekt teknigi konusunda Tiirk¢e materyallerin azlig1 bilgi paylagimini
azaltmaktadir. Calisma, sinemasal bir anlatim teknigi olan efektin, televizyon
dizilerinde ger¢egin yeniden kurgulanmasinda anlam yaratma araci olarak bir yere
sahip oldugunu ve efekt tekniginin yeniden yaratma siirecindeki mekan algisinda,

gerceklige olan katkisinin oldugunu ortaya koymaktir.

Calismada, bagka bir metni kaynak alarak televizyon dizisi haline getirilmis
olan ve televizyon yapimina uyarlanirken, fantastik 6geler kullanilmaksizin giiniimiiz
insaninin gerceklik algisina uygun hale getirilen “Spartakiis” televizyon dizisi
inceleme kapsamina alinmistir. Televizyon dizisisin mekanlariin yaratiminda, efekt
tekniklerinin yogun olarak kullanildig1 sahneler ele alinarak, “Grnekleme yontemi”
kullanilmis ve “olasiliksiz 6rnekleme teknigi” ile teknik ve gerceklik yoniinden
incelenmistir. Gergekligin yeniden kurgulanmasinda, Sykiinlin gectigi mekanlarda,
bilgisayar teknolojilerinden hangi sahnelerde ve hangi tekniklerle, ne sekilde
kullanildiginin  goriilmesi amaciyla izlenmistir. Dizi mekanlarmin hangi efekt
teknikleri kullanilarak olusturuldugu ve Oykii ile nasil bir olay orgiisii icinde,

bugiiniin izleyicisine donemi ne sekilde aktardigi anlatilmaya ¢alisilacaktir.
1. Gergeklik ve Felsefe’de Gergege Ulagsma Cabalari

“Gergeklik nedir?” sorusunun cevabi icin, Oncelikle gergeklik kavramina
“gerceklik ne ile alakalidir?” sorusu yoneltilmelidir. Bu sorunun cevabi ise “var
olan” dir. Gergeklik var olanlarin ya da kimi var olanlarin bir 6zelligidir (Akarsu,

2013: 156).

Var olma konusu genel olarak felsefenin varlik felsefesi (ontoloji) alanim
ilgilendirmektedir. Gergeklik kavrami var olma noktasindan hareket ettigi igin,
kavrami daha 1yi agiklayabilmek, “varlik” ve “var olus” ayrimini, yani ‘“varlik
vardir” ve “varlik yoktur” (www.tr.wikipedia.org) fikirlerinin tartisildigi varlik
felsefesinin ortaya c¢ikardigi sonuglara bakmayi gerektirmektedir. Seylerin “var
olma” durumunu sorgulayan varlik felsefesi; bir 6znenin kanitlayiciligi 1s18inda

varligini gosteren sey ise, bilgi felsefenin alanina girmektedir.

Gergek kavrami, cesitli disiplinlerde farkli anlamlarda kullanildigir gibi,

felsefenin kendisinde de “realizm” adi altina toplanmis ve bir disiplin haline
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getirilmistir. Felsefi olarak iki tiir gerceklik s6z konusudur; ilki, ‘nesnelerin yapis1’
ile alakalidir. Bu, anlik gérmekten ya da bilgimiz disinda olan bir varolustur. ikincisi
ise, ‘nesneler’ ile alakalidir. Bu da, somut, denenmis varligin varolusunun kabul

edilmesidir (Biiyiikbalci, 2001: 1).

Antik Yunan’da doga diisiiniirleri goriiniis-gerceklik ayrimi yapmis ve
goriiniislerin arka planinda keyfilik, gelisigiizellik degil de temel ve diizenli
sistematik bir yapinin var olduguna inanmigslardir. Doganin kendi kendine kapal1 bir
sistem olusturdugunu savunmuslar ve doga ile ilgili agiklamalarin yine doganin
kendisinde aranmasi gerektigini savunmuslardir. Dis diinyaya baktiklarinda bir
cokluk gormiisler ve bu coklugu olusturanlari bir birlige indirgendiginde ancak
dogay1 aciklayabileceklerini sdylemislerdir. Bunun i¢in dis diinyadaki varliklari

olusturan ana maddeyi belirlemeye ¢alismiglardir. (Cevizci, 2012: 37)

Eski Yunan felsefesinde Platon, bilgi degismedigine gore, gergek bilgininin
de degismeyene ait oldugunu iddia etmektedir. Duyularla algilanan diinya siirekli bir
degisim icerisinde oldugundan bizleri gercek bilgiye ulastirmayacagini One
stirmektedir. Gergek bilginin degismeyen formlar aleminde bulundugunu séylemekte
(Law, 2007: 30) ve gergekligi idealize etmektedir. Aristo ise ‘Metafizik® baglikli
eserinde, Oncelikle, “neyin ger¢ekten var oldugu” sorununu konu edinmektedir.
Aristo anlatisinda felsefe, kendi konularint ortaya ¢ikaran sey tiirlerinin nedenlerini
ve ilk ilkelerini bulmaya calisan 6zel bilimlerin aksine, var olan her seyin ilk ilke ve
nedenlerini arastiran, var olmanin ne demek oldugunu gostermeye ¢alisan en temel

bilimdir (Cevizci, 2012: 127).

Pythagoras’a gore gergegin iki yiizli vardir; biri “asil ger¢ek”, digeri “golge
gercek’tir diyerek “goriiniis”lere gdlge biciminde de olsa gerceklik vermistir.
Pythagoras sayilarin babasi olarak da bilinmekte ve var olan her seyin matematik ile
ilgili oldugunu sdylemektedir. Ona gore sayilar tek gergektir ve matematigin yardimi
ile her sey tahmin edilip Slgilebilirdir (www.felsefe.gen.tr). Herakleitos, diinyanin
devamli bir akis icerisinde degisime ugradigini sdylerken, insanlar1 da s6z konusu
gercekle yani hep degisime ugrayan diinyada yasamakta olduklar1 olgusu ile
kavramsal ve pratik olarak basa c¢ikmamalar1 nedeniyle elestirmektedir (Cevizci,

2012: 47).
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“Diiglinliyorum 0Oyleyse varim” soziiyle felsefe tarihinin “kesin bilgi”
arayislarini gercgeklestirmis olan Descartes, var olan her seyden siiphelenerek
diinyaya dair bilgilerimizi elde edebiliriz demektedir. Nesneye dair bilgiyi liretebilir
ve sipheyle onun dogrulugunu veya yanlishigini ortaya c¢ikarabiliriz savini
desteklemektedir (Kutay, 2009: 31). Descartes, her seyin temeline inerek, tiretilen bir
bilginin kaynagi olan nesnenin var olamayacagini bir kenara birakarak, bu bilgileri
iireten kendimizin bile var olamayabilecegini diisiindiigiimiiz noktasinda, kendi var
olusumuzu vurgulamaktadir. Yani ‘var olanlar lizerinden bilgi {ireten bizlerin, var
olmayan seylere kars1 bilgi iiretemeyecegini’ sOyleyerek; ‘eger o varlik yoksa bilgi

de yoktur, bilgi yoksa kendimiz dahi yokuz’ demek istemistir.

Modern felsefenin kurucusu Kant ise, gercek kavramini genisleterek, hakikate
dair bir aragtirma yapmaktadir. Ona gore, eger hakikat varsa ona dair bilgi, dogasi
geregi bireyden bireye degismez bir yapida olmasi gerekmektedir. Gergeklik bir
bilginin nesnesi ile birlesmesinden meydana geliyorsa, bu yolla nesnelerden ayirt
edilebilir olmalidir. Ciinkii bir bilgi iligkili oldugu nesne ile bagdasmiyorsa yanlistir.
Gergeklik olgiitii olabilecek sey, nesnelerin ayrimina bakilmaksizin tiim bilgiler

acisindan gecerli olmalidir (Kutay, 2009: 36).

Avusturya orijinli dilbilim felsefesinin en 6nemli ismi Ludwig Wittgenstein,
dilin isleyisinin tam olarak ortaya ¢ikarildiginda, diinyanin oldugu gibi goriilebilir
olacagini ifade etmistir. O, bilgiyi ve bilginin dogrulugu sorununu dilsel ifadelerde,
bu ifadelerin yonlendigi nesnelerin iligkisinde aramaktadir. Wittgenstein’in
onermeleri igerisinde bulunan cetvel benzetmesi nesnelerin gercekliginin bilgisi

olarak, tasarimin gergeklige uygunluguna vurgu yapmaktadir (Wittengstein, 1985:
23).

Nesnelerin var olus sekilleri, yasalar1 bilinirse onu yeniden iiretmek, tasarim
sonucu iiretim yolu ile de yeni gercekligine tamklik ederiz. Uretilebilen nesneyi
doniistiirmek bizlere baska nesneler liretme becerisi kazandirir. Bu sefer o nesnenin
dontistiirebilir gercekligini gozlemleme sansimiz olur. Nesnel gergeklik bilimsel

yontemlerle kavranir, dogrulanir, kanitlanir ve anlamlandirilmis olur.
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Gergegin var olmaktan baslayip, nesneye; nesnelerin tikelliklerinden ¢ikip
tiimelliklerine dogru yol aldig: tarih siirecinde, artik goriinen nesnelerin algilanmasi

ile ilgili goriisler ortaya ¢ikmaya baslamistir.
2. Mekan Kavraminin Bigimlenmesi

Mekani, igerdigi cisim ve enerjilerle var olan bir kavram olarak goren,
mekani kendinde bir kendilik olarak gérmeyen bakis dolayli olarak da olsa ‘yer’ ile
‘mekan’ arasinda farkliliga dair ipuglari verir. Mekan, bos bir yiizey olmaktan
cikarak, i¢inde hareketin, devingenligin ve insanin oldugu bir nitelige biirinmektedir.
Descartes mekanin ‘yer’ den farkli oldugunu vurgularken biiytlikliikk ve sekli 6ne
cikarir. Ona gore, yer, biiyiikliik ve sekilden ¢ok, daha kesin olarak durumu gosterir.
Bir nesne ‘filan yerdedir’ denildiginde o nesnenin diger nesnelere gore belirli bir
durumda oldugu anlasilir, ancak nesnenin herhangi bir mekan1 kapladig:
belirtildiginde fazladan olarak orasinin biiyilikligii ve sekli de anlatilmis olur

(Descartes, 1997: 116-117).

Bu bakis, mekanin devingenligini, siirekli ‘mekanlagsmasini’, olus halindeki
gelisimini ve antropolojik niteligini kavramak icin yeterli degildir. Temel sorun
mekandaki insanin, orayr kaplayan diger cisimlerle, enerjilerle aynmi kefeye
konulabilmesinin imkansizligidir. Daha da &tesi, insanin ugramadigi, icinde sadece
doganin dilini yansitan cisimlerin oldugu bir alan mekan olarak degerlendirilebilir
mi? ‘Yer’ kavramina igkin hale getirilmis bosluk, goziin gorebilecegi yetiler
dahilinde ya da dilin sinirlart dahilinde mi ifade edilmektedir; yoksa “a priori” bir
olgu olarak, yani evrensel, deneyden bagimsiz ve zorunlu mu kabul edilmistir?
(Oztiirk, 2012: 11)

Bu sorular Leibniz felsefesinin temel yaklagimlarindan birisi olan bakis

(13

acisina yerlesen 6zneye gore de yanitlar degisecektir: ... nasil ki bir sehre farklh
yonlerden bakildiginda ayni sehir biitiiniiyle farkli goriinlimlere sahip oluyor, iste
tipk1 bunun gibi, basit tozlerin sonsuz ¢oklukta olmasindan dolay1 sanki ¢ok sayida
evrenler varmig gibi goriiniir” (Leibniz, 2009: 11). Bakis agist goziimiizle ve
teleskopla gordiiglimiiz varliklara bagl olarak kurulmussa goziin géremedigi, ancak

mikroskop gibi aygitlar yardimiyla goriilebilecek varliklarin evreni devre disi
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birakilacaktir. Oysa bu evren oldukga zengin ve ¢esitlidir; zenginligi ve gesitliligi
kavrayabilmek ise Oznenin bakis acgisina gore nesne karsisinda durdugu yeri
degistirmesine baghdir. Yer degistirmede bazen dilin sinirlarin1 da dikkate almak

gerekir.

Descartes'in da sorunsallagtirdigi lizere “bir ‘mekan bostur’ denildiginde
orada hicbir sey bulunmadig1 sdylenmek istenmez. Ornegin bir su testisinde hava
bulundugu bilinmesine karsin —Ki bunun yaninda Descartes'in bahsetmedigi birgok
bakteri bulundugu da agiktir— yine de ‘testi bostur’ deriz (Descartes, 1997: 117). Bu
ifade ile kast edilen su bulundurmak {izere tasarlanan testinin i¢inde su olmamasidir.
‘Var’ ve ‘yok’, tasarlanan nesnenin islevine gore nitelendirilen sozciiklerdir.
Descartes, konuyla ilgili bagka 6rnekler de verir: i¢inde su bulunmayan havuza, hava
dolu olmasina karsin, i¢inde bir sey yok deriz; esya yiiklii olmasi gereken gemi
rizgarin giicline karsi koymak i¢in kum ile yliklense bile yine de bostur deriz
(Descartes, 1997: 117). Boylece diinya merkezli bir genellik diizeyinden bakildi-
ginda; ister alan, ister yer isterse mekan denilsin, gercekte bos olan hicbir alan, yer ve
mekan yoktur; her yer ciplak gozlerle gorebildigimiz veya goremedigimiz, anlam
yiikledigimiz ya da yiiklemedigimiz cisimlerle, varliklarla ve enerjilerle doludur. Bu

durum bosluk ve doluluk kavramlarina hangi diizeyden bakildigiyla iliskilidir.

Mekanin iletisimsel boyutlarin1 kavrayabilmek i¢in 6ncelikle bu kavrami
antropolojik boyutuyla kavramak gerekmektedir. Bu boyuta girdigimizde ise ‘yer’ ile
‘mekan’ kaginilmaz sekilde birbirinden ayrilir. Bir ‘yer’in ‘yer’ niteliginden
styrilmas1 ve mekan olarak degerlendirilebilmesi icin ‘iletisim’in ugrak noktasi
olmasi gerekir. Mekan, ancak, en temel bir insani deneyim olan iletisim ile iligkisi
halinde mekan olur; aksi halde bir ‘yer’ olarak kalir (Oztiirk, 2012: 14). Mimar
Turgut Cansever mekanin organizasyonunda insani taleplerin belirleyiciligini soyle

ifade eder:

“Belirli bir faaliyetin mekan organizasyonu i¢in duyulan ihtiyag yahut koruma ihtiyaci
olarak belirli bir amag i¢in bir ilham, bir insan istegi, bir ihtiyagla ilgili eski bir kararin
varli§i, malzeme ve teknolojileri kullanmak suretiyle biyo-sosyal varlik diizeyinin
problemlerini ¢dzmeyi amaclayan bir binay1 ger¢eklestirmek i¢in zaruridir. Bariak, ev
ve igyerlerine olan talep, belirli bir yer ve zamanin sartlarma gore formiile edilmis
belirli bir toplumun, belirli bir kullanici talipler grubunun kendine 6zgii ekonomik

sartlar1 altinda geliserek nihai formuna kavusur” (Cansever, 2009: 18).
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Insan yasadigi cevreyi, kenti, onun fiziksel yapisini anlamlandirmakta,
segmekte ve zihninde Orgiitlemektedir. Psikolojik haritalar, insanin kenti gozleyip,
kodlamasinin, c¢evredeki diizenlilikleri ayirt edici, segici bir algiyla imgeye
doniistiirmesinin  sonucudurlar. Mekansal davraniglar, insanin mekana iligkin
imajlarindan etkilenmektedir. Biligsel haritalama g¢alismalar1 bu olgulara aciklik
kazandirabilmeyi, ¢evre- insan etkilesimi sonucu olusan algilarimizi anlamayi
amagclamaktadir. Insanlarm fiziksel cevreyi nasil algiladiklar1 ve sekillendirdiklerinin
ilkeleri bilinebilirse, bireylerin ¢evresel davraniglari daha iyi anlasilabilir; insanlar
icin daha algilanabilir, temsil edilebilir ve nihayet yasanilabilir mekanlar yaratilabilir

(Goregenli, 2013: 17-18).

Lynch mekan algis1 kavramin1 kent Glgeginde ele almistir. Kent mekanin
algilanabilmesi i¢in gereken bilesenleri bes baslik altinda toplamistir. Bu 6geler;
yollar, simirlar/kenarlar, bolgeler, diigiim/odak noktalar1 ve isaretler’dir (Lynch,
2012: 51-52).

1. Yollar: Bu 6geler pek ¢ok kimsenin imgesinde baskindir. insanlar hareket
ederken cevresini gdzlemler ve bu yollar {izerinde diger ¢evresel 6geleri algilayabilir.
Bu sekilde biitlinle diger gordiiklerinin iliskisini kurabilir. Aslinda ¢evreyle iliski

kurabilmek i¢in gerekli bir tastyicidir. Sokaklar, yaya yollari, demiryollar: olabilir.

2. Kenarlar: Iki bolge arasinda smir islevi goriir, siirekliligi dogrusal olarak
bolerler. Kiyillar bunun en 6nemli Ornegidir. Bu tiir kenarlar, bazi noktalarinda
gecisler veren ve iki bolgeyi birbirinden ayiran duvarlar veya iki bolgeyi birlestiren

baglant1 noktalar1 olabilir.

3. Bolgeler: Bolgeler iki boyutlu olarak algilanirlar ve kentin orta veya biiyiik
Ol¢ekli boliimlerini olustururlar. Algilayic1 psikolojik olarak bu alanlarin igine
girdigini hisseder. Bolgelerin icine giren algilayict mekani kolayca tanimlayabilir.
Eger algilayici bolgeleri disaridan da gorebiliyorsa bu ona mekan1 algilamada dissal

verileri de verebilir.

4. Diigiim Noktalari: Diigiim noktalari, algilayicinin kente girebilmesini
saglayan stratejik noktalardir. Bu noktalar bir birlesme alani olarak da tanimlanabilir.

Diigliim noktalar1 birbirlerine baglh ve siireklilik iceren bir yapiya sahiptir. Ulagim
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sisteminde ki kesintilere neden olan kavsaklar buna 6rnek verilebilir, bir noktadan
diger noktaya gecis noktalarin1 olustururlar. Genellikle faaliyetlerin bir araya

toplandig1 noktalar oldugundan bolgelerin niteliklerini tasimaktadirlar.

5. Isaretler: Isaret 6geleri, diger bir noktasal referans kaynagini olusturur.
Ancak, harici 6geler olduklarindan algilayici bu noktalarin igerisine giremez. Bunlar
genellikle kolay tanimlanabilen yapilardir, bir bina, bir dag, bir park. Bazi isaret
ogeleri, imgelerde kullanilan daha kii¢lik 6lgekli 6gelere gore yiiksekte yer alirlar ve

genellikle bir¢ok agidan uzaktan kolaylikla fark edilebilirler.

Algilayicinin mekan igerisindeki konumunu belirleyebilmesi i¢in mekan
siir1, Olgegini; mekansal iliski tanimlayabilmesi igin, i¢cinde yonelimini saglayan
yollar1 baglanti elemanlarini, yonlenmesini saglayan isaret ve diigiim noktalar: ile

baglant1 kurmasini saglayan alan ve bolgeyi tanimlamasi gerekmektedir.
3. Mekanin Yeniden Uretiminde Efekt Teknikleri

Teknolojik gelismelerin sinemadaki en oOnemli ve en etkili yansimasi
efektlerdir. Bu yansima inandiriciligi ve gorsel zenginligi arttirmaktadir. Efektler
sinema sanatindaki gelismelerle paralel ilerlemekte ve bu iliski artik televizyon
yapimlarinda da rol oynamaktadir. Temelde iki tip efekt tekniginden s6z etmek
miimkiindiir (Ses de bir efekt teknigidir ancak gorsel bir 6ge degildir). Bunlardan ilki
olan &zel efektler, mekanik yollarla yapilan bir etki teknigidir. Bir maket yapilacaksa
o maket sadece o filmde kullanilmak {izere tasarlanmistir. Ornek vermek gerekirse
Jaws filminde kullanilan kopekbaligi maketi sadece o film ve devam filmlerinde
kullanilmak iizere insa edilmistir. insa edilmistir diyoruz ¢iinkii o maket i¢in birgok
sanat¢1, biyolog ve makine uzmanlarindan yardim alinmigtir. Maket gercegine uygun
hazirlanmis, yiizey kaplamasi yapilmis ve sudaki hareketlerini saglamasi icinde

mekanik pistonlar, hareket diizenekleri makete uygulanmastir.

Ikinci teknik olan gorsel efektler, bilgisayar tarafindan olusturulmus
goriintiilerdir. Normal yollarla yaratilmast miimkiin olmayan veya cok riskli olan
goriintlileri ortaya cikarma teknigidir. Biiylik patlamalar ve uzaya yolculuk gibi
¢ekimlerde sikca kullanilir. Yapilan seylerin hepsi hayal tiriinti degildir, bazi1 nesneler

gerceklerinden referans alinarak bilgisayarda yaratilir. Gorsel efekt ile yapilan
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patlamalar, sentetik partikiil sistemleridir, yikilan binalarsa, {i¢ boyutlu modellenmis

objelerdir. Sik¢a kullanilan efekt ¢esitleri su basliklar altinda siralanabilecektir:

1. Yesil Perde Teknigi (Green Screen-Bluebox Teknigi): Yapimlarda, gergek
bir sahneye bir aktorii yerlestirmenin ¢ok pahali, ¢ok tehlikeli ya da fiziksel agidan
imkansiz oldugu bir¢ok durum vardir. Yapimci, s6z konusu durumlarda, aktorle
pahali olmayan ve giivenli bir ortamda yapimi kayda almak, daha sonrasinda da
gercek, pahali, tehlikeli ya da imkansiz arka planlarla birlestirmek isteyebilir. Green
screen-blue box teknigi bu kompozisyon ile ilgilidir (Wright, 2011: 5).

2. Hareket Izleme (Motion tracking): Match move ile birlikte, tasarim
sanatcist bir sahnedeki yiizlerce hatta bazen binlerce referans noktalarini takip eder
ve bu verileri kullanarak {i¢ boyutlu modeller insa eder. Bununla birlikte ortaya ii¢

boyutlu kamera hareketi ¢ikar (Wright, 2011: 7).

3. Warping and Morphing: Warping, herhangi bir piksel grubunun tutup
cekistirilmesine (yan yatirma, biiyiitiilmesi, kii¢iiltiillmesi) yarayan bir tekniktir. Bu
teknikle bir insanin gozlerini biiylitmek, burnunu kiigiiltmek veya bir nesneyi egip

biikme etkisi saglanmaktadir.

4. Bullet Time Shots (Flow Motion): Bu teknigi, donmus goriintii tizerindeki
kamera hareketi olarak agiklayabiliriz. Goriintii akisina ¢evrilebilir bir etki amaciyla
kullanilmaktadir. Bu teknikte kamera hizli hareket ettirilmektedir. Soldan saga,
sagdan sola ya da yukarindan asagiya, asagidan yukartya hareketler hizli bir sekilde
gerceklestirilmektedir.

5. Crowd Duplication (Kalabalik Kopyalama): Kalabalik kopyalama islemi
giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilan tekniktir. Ozellikle savas sahnelerinde, spor
karsilagmalarinda karsimiza g¢ikmaktadir. Yapimci bir savas sahnesinde binlerce
savas¢inin olmasini ya da bir spor karsilagsmasinin verildigi bir sahnede tribiinlerin
tamamen dolu olmasini isteyebilir. Bu durumda binlerce figiiran bulmaktansa elde

olan figliranlarin kopyalanarak sahneye eklenmesi daha cazip gelmektedir.

6. Atmosferics (Atmosfer Etkisi): Atmosfer etkisi, bir bagka dijital

kompozisyon efekti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Atmosfer etkisi ile anlatilmak
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istenen sis, kar, duman, yagmur, 151tk huzmesi, lenslere yansiyan 1s18in ortaya

cikardigi haleler vb. gibi dogada bulunabilecek yapila bilinecek etkilerdir.

7. Rotoscoping: Bir kamera ‘live action’ bir sekansin her bir ¢ergevesini 1s1kli
bir ylizey iizerine yapistirdigi bir kagida kopyalar. Sonra ¢izer diger gerceveye ayni
islemi uygular. Boylece bu sistem °‘live action’ olarak kaydedilmis hareketlerin
animasyon kagidina aktariminit miimkiin kilinmis ve tam anlamiyla gercekei bir

goriiniimii saglamis olmaktadir (Martin, 1994: 84).

8. Wire Removal (Tel Kaldirma): Cok dik bir kayaya tirmanis, ucan
kahramanlar, ¢ok giiclii kahramanlarin doviis sirasinda karsisindaki figlirana
vurdugunda ortaya ¢ikan giicli sembol edebilmesi i¢in, figliranin metrelerce geriye
stiriiklenmesi vs. gibi sahnelerde bu teknik sikc¢a kullanilmaktadir. Bu teller glivenlik
dolayisiyla da kullanilmaktadir. Bu teknik ile teller, dijital ortamda goriintiiden

ayrigtirllmaktadir.

9. Scene Salvage (Sahne Kurtarimy): Y apimci, teknolojinin saglamis oldugu
imkanlardan faydalanarak negatif goriintiileri laboratuvara getirir ve hasarl kareleri
dijital olarak diizeltme yoluna gidebilir. Bu islem bir¢ok dijital kompozisyon

aract/yazilimi ile yapilmaktadir.

Gilinlik yasamda her zaman rastlanmayan figiirleri icerisinde bulunduran
yapimlar, izleyici tarafindan ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Bu yapimlarda kullanilan
efekt teknigi ve mekanlar bu tlir yapimlarda 6nemli bir yere sahip olmaktadirlar.
Zaman ve mekan tasarimda kullanilan efekt teknikleri, yapimlarin, yansitilan

gerceklige ve yasanabilirlige yakin olmasina ¢aligsmaktadir.

4. Spartakiis Televizyon Dizisinde Gergeklik insasi: Spartakiis Televizyon Dizisinin

Mekansal Olarak incelenmesi

Spartakiis (Spartacus) televizyon dizisi, 22 Ocak 2010 tarihinde ilk gosterimi
yapilan, ABD yapimi tarihsel drama tilirlinde bir yapimdir. Dizinin yonetici
yapimcilari, Spartakiis karakterinin yasamindaki gizli kalmis ilk donemlerini tarihsel
kayitlarin baslangicina kadar uzanan olaylar1 yapilandirmaya ¢alismislardir. Dizinin

kaynagi Howard Fast’in ayn1 isimle yazdig1 kitaptir (www.tr.wikipedia.org).
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Spartakiis televizyon dizisi, otuz dokuz boliimliik dort sezon iizerine yapilmis
bir yapimdir. Bu boliimler de toplam 13 bin 255 adet efekt destekli ¢ekimler vardir.
Ozellikle son sezonunda toplam 4 bin 350 adet efekt kullanilmistir ve bunlarm 935
adeti 53 dakikalik final bolimiine aittir.

Fotograf 1 — Gladyator Okulu’nun mekan yaratimi.

Kaynak: Fxphd, “Behind the Environments of Spartacus”, www.fxphd.com, 14 Mart 2015

4. 1. Gladyator Okulu Mekan Yaratiminin Teknik Yonden Analizi

Gladyator Okulu’nun modelleme asamasinda, ‘“alan modifikasyonlar1”
seklinde daha ¢ok matte paint teknigi kullanilarak yapilmistir. Bu arazinin geometrik
yapis1 sanat boliimii tarafindan, genel bir ¢ekim acisi ile izleyiciye ulastirilmistir.
Sanal mekan olusturmada kullanilan yazilimlar yardimiyla, tasarim sanatcilari
lizerine hicbir efekt eklenmemis bir model olusturmuslardir. ilk sahnede, Romali
askerler tarafindan saldirilacak mekanin, tiizerinde her hangi bir degisiklik
yapilmamis hali goriilmektedir. Daha sonra, efekt tasarimcilar tarafindan bilgisayar
destekli bir operasyona ugratilmistir. Ikinci sahnede yer alan yap1, ‘“color
correction” teknigi uygulandiktan sonra ortaya g¢ikan bir goriintiidiir. Askerlerin
cadirlar1 da tasarim sanatgilart tarafindan bilgisayarda modellenerek gortintiiye
eklenmistir. Canli unsurlar olan atlar ve askerler farkli setlerde kameraya alinarak,

bilgisayar yardimi ile modellenen sanal mekan iizerine bindirilmistir.

Ikinci sahne olusturulurken, bir kag¢ cekimin {ist {iste bindirilmesi sonucu
ortaya ¢ikan uyumsuzluklar ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Hareketli unsurlarin,
gercekei bir goriintii verebilmesi i¢in istenilen noktalara, hesaplamalar sonucu

goriintiilye bindirilmesi titiz bir ¢caligma gerektirmektedir. Ortaya ¢ikan goriintiide
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yanan mesalelerin hava durumunun etkilerine uydurulmak i¢in, riizgar efekti verilmis
ve belirli bir yone dogru savrulmasi saglanmistir. Bu da “Vue” denilen bir program

icerisinde bulunan eklentiler yardimi ile gerceklestirilmistir.

Genel acili kamera kullanilan sahnede, yapay aydinlatma kullanilmis ve hava
durumunu ortaya g¢ikaran atmosfer efekti yine bilgisayar yazilimlar1 yardimiyla

eklenmistir.
4. 2. Gladyator Okulu Mekan Yaratiminin Gergeklik Yoniinden Analizi

Dizi sahnelerinde bilgisayar ortaminda modellenmis ger¢ekte var olmayan bir
mekan vardir. Teknik ac¢idan incelenen boliimde anlatilan ve uygulanan tekniklerle
sahne gergeklige yakinlastirmaktadir. Izleyici bu mekanmn varligini bilmemesine
ragmen, kendisini mekanin var oldugu gergegine inandirmaktadir. Cilinkii ortaya
cikan gorintli giinliik yasamin icerisinde karsilastigi imgeleri barindirmaktadir.
Riizgarin hareket eden unsurlara etkisi, aydinlatmanin bir yamaca insa edilmis
mekani ortaya ¢ikarmasi ve ayrintilarin titizlikle son goriintiiye, bilgisayar yardimi
ile islenmesi modern insanin gergeklige olan beklentisini biiyiik 6l¢iide tatmin

etmektedir.

Uyaricilardan gelen duyumlarin, bellekte daha 6nceden toplanan bilgilerin
duyumlarla birlestirilerek beyin tarafindan tekrar algilanmasi siirecini sahne
karsilamakta ve gilinlimiiz insani, daha 6nceden toplamis oldugu bilgilerle sahnede

yer alan unsurlari birlestirerek kendini sahnenin gergek olduguna inandirmaktadir.

Fotograf 2 — Savas Alanindan Roma Kentine Bakis.

©Starz Entertainment, LL c

Kaynak: Fxphd, “Behind the Environments of Spartacus”, www.fxphd.com, 14 Mart 2015
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Fotograf 3— Roma Kenti ve Roma Ordusunun Savas Hazirliklari.

© Starz Entertainment, LLC

Kaynak: CGsociety, “Spartacus: War of the Damned”, www.cgsociety.org, 12 Aralik 2015

4. 3. Roma Kenti ve Roma Ordusunun Savas Hazirliklari Sahnelerinin Teknik

Yonden Analizi

Roma Kentinin, bilgisayarda hazirlanmis modelini gosteren Fotograf 2°de, sol
tarafta yer alan sahnesinde, ii¢ boyutlu ¢izim programi i¢in referans niteligi tasiyan
bir Roma goriintlisii yer almaktadir. Bu sahne Crassus’un ordusunun, Spartacus’un
ordusuyla savagmak icin yola ¢iktig1 an1 gostermektedir. Sahne uzak ¢ekim yapilarak
izleyiciye sunulmustur. Tam karsidan yapilan c¢ekimlerde, yapinin sadece eni ve
boyu goriineceginden dolay1 sahneye ac1 verilerek c¢ekim yapilmistir. Kullanilan
kamera, modelleme yapilan yazilimin igerisinde bulunan sanal kameradir. Sanal
kamera gercek kameralar1 taklit ettigi icin, sahneye uygulanan ¢ekim rahatlikla,
gercek kameranin etkisini vermistir. Ayrica ¢ekim gz hizasindan yapilmistir. Roma
ordusu askerleri kalabalik kopyalama teknigi ile sahnede uygun yerlere
yerlestirilerek, kalabalik bir ordu goriintiisii haline gelmistir. Bilgisayar ortaminda
modellenen kente, bilgisayar yazilimlari ile g¢evresel unsurlar eklenmistir. Geri
planda, havanin durumunu belirleyen bulutlar ve c¢ekimin saatini izleyiciye
gostermek i¢cin yapay giines 15181 (dogal aydinlatma) eklenmistir. Sahneye

Hollywood sinemasi renk teknigi uygulanarak sarartilmistir.
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4. 4. Roma Kenti ve Roma Ordusunun Savas Hazirliklari Sahnelerinin Gergeklik
Yoéniinden Analizi

Roma ordusunun ekrana yaklastirilmis olmasi aslinda dikkatin ekranin 6n
tarafina g¢ekilmek istenmesindendir. Bu sekilde ki ekran diizeni yapimeciyr bir¢ok
olumsuzluklardan korumaktadir. Bunlardan ilki, gergeklik algisi igerisinde arkada
bulunan mekanin bir maket oldugu izleri silinmeye ¢aligilmustir. Ikinci planda kalan
sahnede yapilabilecek herhangi bir yanlis kendini hissettirmeden izleyici géziinden
akip gidebilir. Ikinci avantaj, yapimciya zaman ve maddi katki saglamasidir. Arkada
kalan mekan {izerinde fazla oynama yapilmadan, sis ve pus goriintiisii verilerek daha
az dikkat cekici hale getirilmesi bahsi gecen avantaji saglamakta ve goriintii
sunumuna etki etmektedir. Ciinkii gili¢lii bir Roma ordusunun, Kéle ordusuna karsi
girmis oldugu bu savasta devletin destegini alan bir ordu gorintiisii verilmeye
calisilmig, diizen bozucu bir organa kars1 birliktelik duygusu verilmistir. Sahneler,

yapimci tarafindan kendi gergekliklerini basarili bir sekilde yansitmuistir.

Fotograf 4 — Sinuessa Limani Modeli.

© Starz Entertainment, LLC

Kaynak: CGsociety, “Spartacus: War of the Damned”, www.cgsociety.org, 12 Aralik 2015

Fotograf 5 — Sinuessa Limani’'nin Efekt Uygulanmamis Gorinumd.

© Starz Entertainment, LLC
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Kaynak: CGsociety, “Spartacus: War of the Damned”, www.cgsociety.org, 12 Aralik 2015

4. 5. Sinuessa Limani Modelinin Teknik Yonden Analizi

Sinuessa Limani, ugurumunun hemen kenarinda Vue dijital programi yardimi
ile bilgisayarda modellenmistir. Sahnede set uzatmasi (set extension) gorsel efekt
teknigi uygulanmustir. Istenilen goriintiiniin sadece bir kismi set icerisine insa
edilmis, geri kalan katman ise bilgisayar yazilimlari ile modellenip goriintiiye
eklenmistir (Fotograf 6).

Fotograf 6 — Sinuessa Limani’nin Bilgisayar Goriintiileri Ve Gergek Set ile

Birlestirilmis Son Hali.

© Starz Entertainment, LLC
Kaynak: “Behind the Environments of Spartacus”, www.thd.com, 14 Mart 2015

Limanin giiniin degisik zamanlarindaki gorlintiisiinii ortaya ¢ikarabilmek icin
360 derecelik bir goriintli gerekmektedir. Bu da “sixpack™ denilen bir teknik yardimi
ile ortaya ¢ikarilmistir. Bu teknik “Nuke” isimli bir li¢ boyut modelleme programi
igcerisinde yer alan “kiire” eklentisi ile ortaya cikarilmistir. Coklu gegis yontemi ile
degisik kamera acilar1, program yardimi ile islenmistir. S6z konusu program, limanin
gece ve gilindiiz gorilintiilerinin efekt yapimcilar tarafindan kolaylikla goriintiiye

aktarilmasina yardim etmistir.

Gilindiiz atmosferinin yaratilmasindan sonra, program yardimi ile isiklar
kapatilmig, golgeler kamera bakis acisina gore tekrar hesaplanip kayit altina
alinmistir. Bahsi gegen sahneler iist liste mat boyama teknigi ile bindirildikten sonra
mat boyama teknisyenleri yardimi1 ile arka plan degisik sekillerde tekrar
tasarlanmistir. “Yesil perde” teknigi ile birlestirilip islenmistir. Fotograf 5’de
Sinuessa Limant’nin son goriintiisii yer almaktadir. Sinuessa Limaninin bulundugu

Sinuessa kenti tamamen bilgisayar yardim ile iiretilmistir. U¢ boyutlu programlar
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yardimi ile ¢izilen ve g¢ogaltilan, o doneme ait ev ¢izimleri, yine o doneme ait

yerlesim planlarina gore yerlestirilmistir.

Sahne igin énemli bir unsur olan savas¢inin hareketini verebilmek igin genis
cergeveleme uygulanmistir. Sahnenin en 6nemli unsuru savasel hareketi oldugu igin,
Roma askerlerinin tamami ger¢evelemeye dahil edilmemistir. Sahne igin alt ag1
kullanilmistir. Giinliin zamanini  ortaya ¢ikarmak, sembolik etkilerin ortaya
cikarilmasi i¢in karanlik bir aydinlatma yapilmistir. Mekanin geneline yansiyan ay

15181, bilgisayarda taklit edilerek genel aydinlatmaya dahil edilmistir.
4. 6. Sinuessa Limani Modelinin Gergeklik Yoniinden Analizi

Mekénsal imajin olusmas: igin gerekli kosullar1 saglamis olan sahne,
izleyicinin kafasinda “gergekligi dogrulanmis” olarak belirmektedir. Kendi
gercekligi igerisinde sahnede yer alan unsurlarin fantastik 6geler barindirmamasi,
gerceklik hissini ¢ogaltmaktadir. Gergeklik, nesnel olarak var olanin bir 6zelligi
oldugundan, modellenen sahne, diinya iizerinde herhangi bir yerde karsilasilabilecek
gercekliktedir. Lock’un zihinden bagimsiz bir dis gercekligin oldugu savini kanitlar
niteliktedir. “Bu yerin var oldugu izlenimi” gercekliginin kabul edilmis olmasi ile
ilgilidir. Sahnenin tiimiinde yer alan unsurlar ile bir biitiin olusturmus ve bir biri ile
temas halindedir. Gladyator, askerler ve rihtimi tamamlayan diger elemanlar
kompozisyonu tamamlamis ve kendi gergekligini olumsuz bir sekilde

etkilememektedir.

Sahnenin biiylik bir kismina hakim olan gece/giindiiz aydinlatmasi, yine
bilgisayar yardimi ile elde edilen dogal 151k izleyicinin ger¢ek hayatta ki algisina
yaklasmaktadir. Ayrica aksiyonun yer aldig1 sahnelerde kullanilan ses efektleri dogru
bir zamanlama ile verilmistir. Bu da izleyiciyi diger efektlerle birlikte gerceklige
daha da yaklastirmistir. Renk unsuru klasik Hollywood etkisi altindadir. Kaliteli bir
izleme aracinda renkler olabildigince canli ve nettir. Dramatik aydinlatmanin yogun
olarak kullanildig1 sahnede, atmosferin ruhu izleyiciye hissettirilmeye c¢alisilmistir.
Distik diizeyli bir aydinlatma ile golgeler daha belirgin hale getirilerek sahne
tamamlanmistir. Bu sahnede yer alan kamera agis1 dikey ¢izgiler tasimaktadir. Dikey

cizgilerin yer aldig1 sahneler, izleyiciyi harekete hazirlamaktadir. Bu da gerceklik

e-qifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:2, €yliil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



293

Gergekligin yeniden insasinda gorsel efekt kullanimi

acisindan bagka bir detayr olusturmaktadir. Diyaloglar da genellikle 6znel kamera
agisina yer verilmesi, izleyiciyi sahnenin ig¢ine ¢ekerek “o ani yasiyorum” izlenimi
yaratmak istenmesidir. Dolayisiyla sahnenin izleyici iizerinde uyandirdigi gergeklik

hissini gliclendirmektedir.
SONUC

Diinyada somut olarak var olan nesne, olgu ve olaylarin her biri gergek;
bunlarin toplami ise gerceklik olarak tanimlanmaktadir. Gergeklik dogada
kendiliginden vardir. Insan bilincinden bagimsizdir. Insan, gergekligi diinyaya adim
attig1 andan itibaren aramaktadir. Bu arayis icerisinde duyu organlarindan
faydalanmakta ve organlar icerisinde ise en c¢ok gorme duyusuna ihtiyag
duymaktadir. Ciinkii insanlar gordiikleri seyleri “gercek” olarak kabul etmektedir.
Duyduklari ya da okuduklar seyler hakkinda hep kusku duymaktadir. Bunun i¢indir
ki bireyler; yasam tecriibelerini veya aktarmak istedikleri mesajlar1 genel olarak
gorsele ¢evirme isteklerine sahiptirler. Resim, fotograf, sinema, televizyon vb. gibi
araglardan izlenen goriintiiler, diinyanin gergekligini gdstermeye ¢aligmaktadir. O an
olaylar canli olarak bahsi gegen araclar tarafindan insanlara ulagmakta ve insanlar da

bu uyaricilar neticesinde diinyanin ger¢ekligini yasamaktadirlar.

Gilinlimiizde mekanin var olmasi igin gerekli temel noktalardan yola ¢ikilarak
bircok alan, mekana doniismektedir. Mekani olusturan yapilar da temel de bu
noktalar1 barindirmaktadir. Bir yol ile baglantisinin olmasi, iizerinde yapiy1 tanitan
isaretlerin olmasi, bir bolge icerisinde olmasi kendisine yapt mekan igerisinde yap1
kimligini kazandirmaktadir. Tarihsel donem olaylarmi gosteren televizyon
yapiminda mekanlar, glinlimiize kadar ulagabilen kalintilardan referans alinarak
tekrar olusturulmustur. Bir c¢ogunun gergekten yasamis oldugunu kanitlayan
belgelerle dizide yerini almis karakterler, bilgisayar ortaminda yeniden olusturulmus
mekanlar icerisinde giinliik yasamlarini bizlere gostermeye c¢aligmaktadir. Her ne
kadar sanal olarak olusturulsa da bu mekanlar, topografik gerceklik 6zelliklerini
tasimaktadir. Mekan olabildigince ger¢cege yakin bir sekilde yeniden tasarlanmaya
calisilmaktadir. Konutlar giintimiize gore degil, o giine gore yeniden iiretilmis ancak
yeteri kadar iizerinde biiyiikliikk oynamasi yapilmistir. Mesela bir ev on katli degil de

iki katli ancak genis bir sekilde tasarlanmistir.
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Calismanin inceleme materyalini olusturan Spartakiis televizyon dizisinde
efektler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinin basinda dizinin bir
donem yapimi olmasi gelmektedir. Donemin atmosferi ¢alismamizin ana kismini
olusturan gerceklik ilkesi ile siki bir bag icerisinde bulunmaktadir. Ozellikle
doviiglerin gergeklestigi amfilerdeki, kan efektleri, doviis sonrast olusan yaralarin
veya Oldiiriilme sahnelerinin gercege yakin olmasi i¢in genelde bilgisayar destekli
efekt tekniklerinden yararlanilmistir. Gergek hayatta bu uygulamalarin herhangi biri
gerceklestirilemeyecegi ig¢in  yapimci gorsel veya Ozel efekt tekniklerinden
faydalanmak zorunda kalmistir. Teknolojinin giinimiizde geldigi nokta ise bu
uygulamalarin kolayca ve gergeklik hissini kaybetmeden gerceklesmesine olanak

saglamaktadir.

Spartakiis televizyon dizisinde yapimcilar, M.O. 71 yilinda gegen olaylar
anlatan donem dizisi yapmaya calismislardir. Ancak bunu yaparken zamanin gergek
yasantisi, atmosferi ve mekanlarin1 da dikkatli bir sekilde simiile etmeye
calismaktadirlar. Referans alinan, giiniimiize kadar ulasan yapilarin kalintilarindan
yola ¢ikilarak, o donemin mekanlar1 tekrar olusturulmus ve olusturulan bu mekanlar
bizlere gergekmis gibi gosterilmistir. O donemden kalan kalintilar sonucunda elde
edilen kanitlar dogrultusunda yapimci ve mimari sanatgilar bu mekanlari bilgisayar
ortaminda simiile ederek ‘gercek’ yapilarin yerini almasia saglamistir. Spartakiis
televizyon dizisinde kullanilan mekanlar glinlimiizden 2000 yi1l 6nce yasanilan bir
diinya kesitini sanal bir ortamda, kalintilarindan yola cikilarak; gerekli arayliiz

ekipmanlari ile tekrar olusturulmustur.

Kitle iletisim araglari arasinda en popiiler olanlart kuskusuz sinema ve
televizyondur. Bunda teknolojik gelismelerin pay1 biiyiiktiir. Sinema ve televizyon
teknoloji ile sanatin birbirine en ¢ok yaklastigi, birbirleriyle en ¢ok kenetlendigi
birbirine en ¢ok ihtiya¢ duydugu iletisim araglaridir. Bu baglamda kitle iletisim
teknolojilerince kurgulanan gercekligin etkilerinin analiz edilmesi sonrasinda, gorsel

yaraticilik ile sanatsal etik olgusu arasindaki baglarin belirginlesecegi agiktir!
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PROPAGANDA ARACI OLARAK INTERNET: KAYSERI iLi MERKEZ SECMENIi UZERINE
BiR ALAN ARASTIRMASI*
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OzET
Bu ¢alisma, propaganda araci olarak internetin 6nemini ortaya koymak ve internetin segmen tizerindeki
etki diizeyini arastirmaya yonelik bir ¢alismadir. Calismamizda oncelikle propaganda ve internetle ilgili literatiir

taramasi yapilmustir. Daha sonra ise Kayseri segmeni iizerinde bir alan arastirmasi yapilarak sonuglar tartigilmustir.

Propaganda ve internet iliskisi kapsaminda yapilmis olan bu ¢alisma teorik ve uygulamali olmak iizere
¢ boliimden olusmaktadir. Caligmamizin birinci béliimiinde; propaganda kavramu, tarihgesi ve gesitleri
aciklanmaya calisilmigtir. Ikinci béliimde, internetin propaganda amach olarak kullanimma deginilmistir.
Calismanmuzin iiglincii boliimiinde ise Kayseri’de yasayan se¢menlerin siyasal propaganda araci olarak internet
hakkindaki algilarini 6l¢gmek amaciyla bir anket uygulamasi yapilmistir. Bu sayede segmenlerin, propaganda araci

olarak internet hakkindaki diisiinceleri ortaya konulmaya ¢aligilmustir.
Anahtar Kelimeler: Propaganda, internet, propaganda araglari, Kayseri
INTERNET AS A PROPAGANDA TOOL: A STUDY ON VOTERS iN THE KAYSERI

ABSTARCT
This study aims to establish the importance of internet as a propaganda tool and to research the effect

level of internet on electorate. Firstly, a literature review on propaganda and internet was conducted in our study.
A field research was then carried out on the Kayseri electorate and results were discussed.

This study, which was conducted in the scope of the propaganda and internet relationship, consists of
three parts as theoretical and applied. In the first part of our study, the concept of propaganda, its history and types
were tried to be explained. In the second part, the use of the internet with propaganda purposes was underlined. In
the third part of our study, a survey implementation was carried out to measure the perceptions of the electorate
living in Kayseri on internet as a political propaganda tool. Thus, the opinions of the electorate on internet as a
propaganda tool were tried to be established.

Keywords: Propaganda, internet, propaganda tools, Kayseri
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cesitli ikna tekniklerinden yararlanmiglardir. Bu tekniklerden birisi olan ve etkin bir
bi¢cimde kullanilmaya devam edilen propaganda, tarihin her doneminde bilingli veya
bilingsiz olarak kullanilmistir. Bununla birlikte propagandaya farkli anlamlar da
yiiklenmistir. Giiniimiizde propaganda denilince genellikle beyin yikama, yalan
sOyleme, hile ve kandirma gibi terimler insanlarin aklinda yer edinmistir. Bunun
sebebi bir propaganda tiirli olan kara propagandanin belli donemlerde ¢okga
kullanilmasidir. Fakat propaganda sadece kara propaganda olmamakla birlikte bircok

cesidi vardir.

Inanlarin propagandayla olan iliskisi tarihin eski dénemlerine dayansa da
propagandanin sistemli bir bigimde uygulanmaya baslamasi yakin tarihte karsimiza
¢ikmaktadir. On yedinci yiizyilda karsimiza ¢ikan propagandanin siyasal alanda etkin
kullanimi ise on yedinci yiizyildan sonra baslamistir. Daha sonralar ise etkin bir ikna
teknigi olarak kullanilan propaganda, siyasal ¢evrelerce kitlelerin karar verme siirecini
etkilemek ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirmek i¢in kullanmilmistir ve

giiniimiizde de kullanilmaya devam edilmektedir.

Bununla birlikte temelinde insanlar1 ikna etme amaci olan ve genelde askeri ve
siyasi amaglar i¢in kullanilan propaganda, artik giiniimiizde kétii bir iin kazanmis ve
yeri geldiginde ahlak kurallarii bile hige sayarak diismanini yok etmeye calisan bir
psikolojik savas araci haline gelmistir. Ciinkii propaganda kabul edilemez bir fikir
yayma eylemidir. Oyle ki propaganda yapicilar dahi propaganda yaptiklarini kabul
etmez. Ciinkii propaganda hedef kitlenin fikirlerini, bilingaltina seslenerek
degistirmeye c¢alismaktir. Bu seslenis bicim olarak baskici, inat¢1 ve zaaflardan
yararlanmaktir (Coteli, 2012: 3). Propaganda giiniimiizde askeri, ekonomik, siyasi,

bilimsel alanlar ve halkla iliskiler gibi bir¢cok alanda karsimiza ¢ikabilmektedir.

Giliniimiizde propaganda genellikle siyasi alanlarda kullanilmaktadir.
Propaganda tarih boyunca siyasi alanlarda daha fazla kullanilmistir. Ciinkii insanlar
bir arada yagamalar1 ve insan olmanin onlara verdigi 6zellik nedeniyle birbirleriyle
etkilesim halinde yasamaktadirlar. Insanlarin birbirleri ile yasamalarindan ve
etkilesiminden dolayr “devlet” denilen otoriter giic ortaya c¢ikmistir. Bu gli¢ ise
cogunlukla hiikiimete gelen siyasi partiler tarafindan kullanilmaktadir. Bu giicii elde

etmek isteyenler siyasi parti kurmak, se¢cimlere katilmak ve kamuoyunun destegini
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kazanmak zorundadir. Siyasal iletisim ve propaganda ¢aligmalar1 tam da bu noktada
onem kazanmaktadir. Bu acidan siyasi propagandanin temelinde se¢meni ikna

yatmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi propaganda yapicilarin hedef
kitlelerine dogrudan ulasmasini miimkiin kilmis ve bu da hiikiimetlerin bilgi akis1
iizerindeki kontroliiniin matbaa ¢agma gore daha az olmasina sebep olmustur (Jowett
ve O’Donnell, 2011: 283). Diger yandan gelisen teknolojiyle beraber propagandanin
iletisim olanaklar1 da artmig, bu da propagandanin sekil degistirmesine neden
olmustur. Propaganda yapanlara yeni imkanlar sunulmus, daha ¢ok kisiye daha kolay
ulasmak miimkiin olmustur. Bu imkanlardan birisi de internettir. Internet son elli y1ldir
hayatimizin i¢inde olan ve diger kitle iletisim araglarindan ayrilan yonleriyle hayatin
her alaninda etkin olarak kullanilan bir iletisim araci1 haline gelmistir. Internetin hizl,
cogulcu ve ayni anda birgok kisiye ulasma imkan1 sagalmasi diger alanlarda oldugu
gibi propaganda alaninda da siyasal kisi veya kurumlara hedef kitleleriyle iletisim

kurma ve onlar1 ikna etme firsat1 vermistir.

Se¢menler secim silireci boyunca birgok degiskenin etkisi altinda kalmakta
gerek kitle iletisim araglariyla gerek yiliz yiize olsun birgok siyasal mesaja maruz
kalmaktadirlar. Segmenlere ulagsmak i¢in yukarda da belirttigimiz gibi interneti artik
etkin bir bigcimde kullanan propaganda yaparlar segmenleri bu yolla etkileri altina
almaya ¢aligsmaktadirlar. Giiniimiizde internet bilgi kaynagi olarak toplumda 6nemini
artirmaktadir ve 6nemli bir rol oynamaya devam etmektedir. Ozellikle politikacilar
icin internet sadece se¢im siirecinde degil halkin giincel fikirlilerinin goriilmesinde de
biiytik bir rol oynamaktadir (Jowett ve O’Donnell, 2011: 160). Bu nedenle internetten
yapilan bu propaganda faaliyetlerinde se¢menlerin nasil tepki verdigi, verilen bu
tepkilerin interneti kullanan se¢menlerin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi sosyo-
demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi propaganda yaparlar
acisindan Onemlidir. Ciinkii bu faktorler propagandanmn basarisi agisindan hayati
oneme sahiptirler. Bununla birlikte siyasal propaganda araci olarak internetin
secmenler lizerindeki etkisi 6lcemeye yonelik calisma sayisi oldukg¢a azdwr. Yapmis

oldugumuz bu ¢aligma bu a¢idan dnemlidir.
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1. PROPAGANDA

1.1. Propagandanin Tanimi

Propaganda kelimesi Latincede “Bir filizin topraga dikilerek yeni bitkiler elde
edilmesi” anlamia gelen “propagare” kelimesine dayanmaktadir. Buradan hareketle
propaganda cesitli fikirleri yaymak veya yesertmek anlamina gelmektedir.

Tirk Dil Kurumu sézliigiine gére propaganda “herhangi bir diisiinceyi, bir
kan1y1 yaymak ve ondan yana olanlar1 ¢ogaltmak i¢in sz, yazi ya da bagka araclarla
yapilan etki” olarak tarif edilirken, Meydan Larousse’da “bir 6greti, diisiince inanci ve
benzerini bagkalarma tanitmak benimsetmek amacini giiden ve séz, yazi vb. araglarla
gergeklestirilen eylem” olarak aciklanmistir. Oxford Sozliigii ise, propaganda
kelimesini, “bir fikre veya harekete taraftar kazandirmak amaci ile diizenlenen

programlarin biitiinii” olarak tarif etmektedir (Ozsoy, 2009: 54).

Filolojide propaganda, “yaymak, ekmek” kelimeleriyle agiklanmasina ragmen,
en yaygm anlamiyla, “hakikati saklamak, tahrif etmek™ seklinde anlagila gelmistir.
Taraflar1 birbirinden sogutmasi, uzaklastirmasi ve diisman etmesinden dolayi, insanlar

propaganday1 bu anlamiyla kabul etmeyi daha ¢ok tercih etmislerdir (Ozsoy, 1998: 6).

Qualter’in (1980: 279) tanimima gore propaganda, bir bireyin veya grubun
baska bireylerin veya gruplarm tutumlarmi belirleyip bigimlendirmek, kontrol altina
almak veya degistirmek i¢in: haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu bireylerin
veya gruplarm belirli bir durum veya konumdaki tepkilerinin kendi amaglarina uygun

tepkiler seklinde olacagini umarak giristikleri bilingli bir faaliyetidir.

HD Lasswell (1927: 627) propagandayi, "belirgin sembollerin
manipiilasyonu aracilig1 ile kolektif tutumlarin yonetilmesidir" olarak tanimlarken
Tarhan ise (2003: 36); “Bir toplulugun diisiincelerini, duygularini, davranislarini, tavir
ve hareketlerini etki altinda tutmak ve onlar1 degistirmek amaciyla yaymnlanan bilgi,
belge, doktrin ve goriisler” olarak tanimlamaktadir. Laswelll’in tanimin1 biraz daha
ileri gotiirtirsek propaganda; kelimelerin, jestlerin ve benzeri seylerin, baskalarinin
diistince ve eylemlerini kontrol etmek amaci ile hedef kisileri ve topluluklari
etkilemektedir. Bunu yaparken psikolojik uyarilar, psikolojik simgeler, deger
yargilari, bilimsel olmayan verileri kullanmaktadir (Akarcali, 2003: 20).
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Propaganda'nin Ikinci Diinya Savasi yillardaki ustas1 Goebbels (W. Doob,
1950: 419-442) ise propaganday1 "bir siyaset aleti, toplumu kontrol altinda tutabilme
giicii" olarak tanimlamaktadir. Yine Goebbels'e gore propagandanin islevi sadece
diistinceleri doniistiirmek degil, kitleleri cezp ederek onlar1 yonlendirmek ve bdylece
bireylerin uygun goriilen diisiince tarzini benimsemelerini saglamaktir.

Goriildiigii gibi propaganda hakkinda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Propaganda
bilim adamlarina, filozoflara ve propaganda yaparlara gore farkli anlamlara gelebilir.
Bir propagandaci propaganda lireten veya propagandayi yayandir. Bununla birlikte
propaganda bilgi, fikirler veya soylentilerin kasith bir sekilde yayilmasi olarak
tanimlanir (Barnhizer, 2007: 18). Propagandanin tanimlanmasi hakkinda tam bir fikir
birligi saglanamamistir. Propaganda denilince aklimiza ilk olarak “yaymak” kavrami
gelir. Ciinkii propaganda faaliyetlerinin en 6nemli gérevlerinden birisi, onun bir takim
goriis ve fikirleri yaymasidir. Bununla beraber propaganda yalnizca yalanlari yaymak
veya yalan sdylemek seklinde vasiflandirilamaz ¢linkii propaganday1 yayan kaynak ne

denli giiclii olursa olsun hedef kitleye karay1 ak olarak gdsteremez (Ozsoy, 1998: 7).

1.2. Propagandanin Dogusu ve Gelisimi

Kokenlerine bakildigi zaman, propagandanin, bir etkinlik alan1 olarak
neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir gelenege sahip oldugu gériiliir. Insanlik tarihi,
Roma lejyonlarmin davullu yiiriiylis diizenlerinden iktidarin gérkemini yansitan Misir
piramitlerine, yaklasilan sehri paralize eden Mogol barbarizminden Hiristiyan hagina,
gorkemli saraylardan taht ve hiikiimdarlik alametlerine, propaganda ve siyasal

iletisimin sayisiz 6rnekleriyle doludur (Armand, 1995: 14).

Propaganda terimi ise Katolik Kilisesi tarafindan olusturulan “Congraga tio de
propaganda fide” yani “Itikad1 Yayma Cemaatinden” gelmis, ilk olarak, Roma Katolik
kilisesi tarafindan sosyolojik manada kullanilmig ve fikirlerin yayilmasi deyiminde

ifadesini bulmustur (Ozsoy, 2009: 54).

20. yiizyilda kitle iletisim araclarinin gelismesi ve yaygmlagsmasiyla mesajlar
ayni anda milyonlarca kisiye ulastirilmaya baslanmistir. Propagandayr milyonlara
ulagtiran kitle iletisim araclar1 bu nedenle toplumsal davraniglar1 ve tutumlari
yonlendirmistir (Akarcali, 2003: 17). Cagdas propagandanin temelleri I. Diinya Savasi
ve 1917 Sovyet Devrimiyle birlikte atilmistir. I. Diinya Savastyla 6geleri birbirinden
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kopuk ve gegici bir propaganda tiirli ortaya ¢ikarken, Sovyet Devrimi ile sistemli ve
stirekli bir propaganda ortaya ¢ikmustir. I. Diinya Savasinda devletler kendi askerlerine
moral vermek, diisman iilkelerin askerlerini ve sivil halki demoralize etmek igin
propagandanin imkanlarindan azami derecede yararlanmislardir. Ozellikle askerligin
mecbur olmadig1 Ingiltere ve Amerika gibi iilkelerde askerligin ne kadar onurlu bir

meslek oldugunu anlatmak i¢in yogun propagandalar yapilmustir (Ozsoy, 1998: 89).

1.3. Propagandanin Amaci ve Fonksiyonlari
Ozsoy’a gore (2009: 55) “Propagandanin amaci1 kisaca, fertleri kabule zorunlu
olmadiklar1 bir diisiinceyi, istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacaklar1 bir

hareketi istekleriyle yapmaya yoneltmektir.”

Bununla birlikte propaganda insanlarin fikir ve disiincelerini etkileme
amacmdadir. Bunu yaparken de her tiirlii olanaktan yararlanir. Propagandaci, insan
bilgisine, egilimlerine, arzularina, psisik mekanizmasina, sartlarina ve sosyal psikoloji
kadar derin psikolojiye de dayanarak adim adim kendi teknigini olusturur (Ellul, 1973:
4). Ornegin hedefine ulasmada toplum iizerinde etkili olduguna inandig1 birtakim
sembollerden yararlanir ayrica propagandaci amacina ters diigsen hi¢cbir diisiince veya
fikirden de bahsetmez. Propagandanin genel amaclarma baktigimizda etkin bir
propaganda genel olarak amaci propagandanin yapilacagi hedefte yeni bir tutumun
gelistirilmesi, var olan tutumun daha da pekistirilmesi ya da yeni bir tutum gelistirmek

olarak siralanabilir.

Propagandanin hedefi, sadece bireylere tutum ve hedefleri benimsetmek degil
onlarin aktif olarak bu propaganda siirecinin icerisinde yer almasini saglamaktir.
Giliniimiizde propagandanm ydnelecegi hedef kitlenin isteklerinin dnceden bilmesi
amaca daha kolay ulagmak i¢in sart hale gelmistir. Bireye farkli secenekler sunmayip

kendi istegini aktardig1 i¢in propaganda mantiga hitap etmez (Gegikli, 1999: 268).

Bununla birlikte propaganda aslinda bir silahtir ve eger iyi diizenlenmis
mesajlar hedefe ulagirsa o zaman propagandanin etkili olacagini rahatca varsayabiliriz.
Ayn1 varsaymmlar altinda, propaganda saldirilarmin etkileri biiylik 6lclide diger

saldirilara ve bu saldirilarin bityiikliiklerine de baglidir (Colin, 2009: 7).
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1.4. Propaganda Araglari

Her seyden Once propagandaci, topluluklarin ve yasalarinin olusumu ve
coztimlenmesi, ¢evresel kisitlamalar ve kitlesel etkiler ile ilgili bilgilerimizi temel
alarak kendi yontemini olusturur (Ellul, 1973: 4). Hedef kitlenin 6zelliklerine bagl
olarak propagandacmin kullanacagi yontem degisir. Bireylerden ziyade gruplar1
etkilemeyi amaglayan propagandanin 6nemli 6zeliklerinden biriside her amacina
ulagmak i¢in her tiirlii iletisim aracini kullanmasidir. Genel olarak bakildiginda bu

araclar basili, yiiz ylize ve gorsel isitsel araclar olmak {izere li¢ kisimda incelenebilir.

» Basili Araglar: gazete, dergi, kitap, brosiir, el ilani, yazil afis, fotograf
vb.

» Yiiz Yiize Araglar: toplantilar, mitingler, seminerler, tiyatro oyunlari,
yiriiyiisler, canvassing vb.

> Gorsel Isitsel Araclar: radyo, sinema, televizyon, miizik, telefon,

internet, sosyal medya, videolar, hoparlor vb.

Bunlardan bagska kitlesel gosteriler, kilik kiyafetler, iniformalar, hatta mimari

yapilar bile propagandanin amaci i¢in kullandig1 araglardir.

1.5. Propaganda Cesitleri
Propaganda cesitleri kaynaklar1 bakimindan, sahasi bakimindan, konusu

bakimindan ve kapsami bakimindan olmak {izere dort kisimda incelenebilir.

1.5.1. Kaynaklari Bakimindan Propaganda
Propaganday1 kaynaklar1 bakimindan beyaz, gri ve kara propaganda olmak

iizere li¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1.5.1.1. Beyaz (Acik) Propaganda
Acik ve seffaf bicimde yapilan bir propagandadir; kaynagi bellidir ve kendisini
tanitmak ister. A¢iklik ve seffaflik one cikar. Beyaz propagandada dogruluga énem

verilir. Yalan kullanilirsa geri teper, giiveni sarsar (Tarhan, 2003: 37).

1.5.1.2. Gri (Bulanik) Propaganda
Yalan ve gergegin i¢ i¢e gegirildigi bu propaganda tiirlinde rivayetler ve
sayialar propagandanin kaynagini olusturur. Kaynagm gizli olmast onun dost mu

yoksa diisman m1 oldugunun bilinememesine yol agar. Gri propagandada olumlu bir
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sey gblgelendirilerek yansitilir. Verilecek mesaj veya bilgilerin ilgi ¢ekici ve zihinleri
karigtirmasi istenir. Bazen glindem saptirilarak hedefkitlenin dikkati diger gelismelere

cekilir (Bektas, 2002: 37).

1.5.1.3. Kara Propaganda

Isminden de anlasilacag: iizere beyaz propagandanm tam tersi olan bu
propaganda tiirii karanlik ve sinsi yontemleri kullanmaktadir. Kaynagin belli olmasima
ragmen kaynagm baska kaynaktan ¢ikiyormus gibi gosterilir. Iftira, yalan,
bozgunculuk gibi her tiirlii yol mubahtir. Ozellikle savas zamanlarinda bu propaganda

tiirii diger propaganda tiirlerinde gore daha fazla etkilidir (Bektas, 2002: 36).

1.5.2. Sahasi Bakimindan Propaganda

Propaganda, propagandanin uygulandigi cografi duruma gore de
cesitlendirilmektedir. Sahasi bakimindan propaganda, bir iilkenin smirlar1 i¢erisinde
kendi vatandaslarina yonelik yaptig1 propaganda ile diger iilke insanlarma yonelik

olarak yapilan dis propaganda olarak ikiye ayrilmaktadir.

1.5.2.1. i¢ Propaganda

Propaganda smiflandirmasimin ¢esitli kollar1 iginde en 6nemlilerinden birisi i¢
propagandadir. Demokrasinin oldugu iilkelerdeki partilerin kendi aralarindaki
miicadeleleri bu propaganda big¢imiyle kendini gosterir. Ulkelerin en biiyiik
politikacilar1 yine bu alanda yetisir. iktidar1 alan partiler, hiikiimet kurduklar1 zaman
kabine iiyelerini hep bu alanda etkili olmus politikacilardan segerler. Yine bu kabine
iiyelerinden biri olan dis isleri bakani olacagindan, bdylece dis propaganda alaninda
da biiyiik 6l¢iide etkili olurlar 6te yandan i¢ propagandanin 6n plandaki unsurlarindan
birisi de basindir. Her iilkede basin, parti miicadeleleri kadar i¢ propaganda da 6nemli

bir yer iggal eder (Tiirkmen, 1965: 5).

1.5.2.2. Dis Propaganda

Agirlikli olarak devletin rol oynadig1 bir alandir. Ciinkii biitlin devletlerde dis
politika partiden partiye fazla bir degisiklik arz etmez. Bu konuda genelde ortak bir
politika ve goriis birligi s6z konusudur. Dis propaganda daha agir bash ve biraz da
resmi niteliktedir. D1g propaganday1 i¢erdeki kamuoyu desteklemezse, biiylik dlciide

verim alma imkani olmaz. Dis politika konularinin i¢eride propagandasinin yapilmasi
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ve arkaya halk desteginin alinmasi daha etkin sonu¢ alabilmek i¢in en 6nde gelen

sartlardan birisidir (Ozsoy, 1998: 18).

1.5.3. Konusu Bakimindan Propaganda

Propaganda islemis oldugu konular bakimindan da Siyasal propaganda,
Ekonomik propaganda, Kiiltiirel propaganda ve Askeri propaganda olarak ¢esitlere
ayrilmaktadir.

1.5.3.1. Siyasal Propaganda
Siyasal propaganda, se¢im donemlerinde ilgili yasal diizenlemeler
cercevesinde iilke genelinde yiiriitiilen propaganda ¢alismalarinda kullanilan yontem

ve tekniklerin tiimii olarak ifade edilebilmektedir (Aziz, 2003: 68).

1.5.3.2. Ekonomik propaganda

Bu propaganda tiirii milletler arasi iligskilerde bir iilkenin genel menfaati goz
online almnarak yapilan ve o iilkenin ekonomik politikasini yansitan propaganda
tiiriidiir. Ulkelerin kalkmma devirlerinde ve savas sonrasi donemlerde izlenecek
ekonomik politikay1 yansitabilme agisindan bu tiir propagandaya ihtiya¢ vardir.
Ornegin simdilerde eski canliligmi kaybetmis olsa da eski “Yerli Mah Haftalar1” bu

amaca hizmet ederdi (Ozsoy, 1998: 19).

1.5.3.3. Kiiltiirel Propaganda

Kiiltiirel propaganda bir milletin bagska milletlerden sempatizan kazanma
gayretidir. Nitekim batili biiyiik tilkelerin diger iilkelerde yaygm bir bi¢imde kiiltiir
merkezleri bulunmaktadir. Bu asirlardir devam eden bir olgudur. Batili biiylik
devletler diger iilkelerde okullar acarak bunun profesyonel ve kalici 6rneklerini
vermiglerdir. Bu propaganda, propaganda tiirleri arasinda en az rahatsiz edici olanmidur.
Ciinkii kiiltiirel iliskilerin bir propaganda araci olarak degil, bir dostluk iligkisi gibi
goriinmesi, kiiltlirel propagandanin kullanimi1 en kolay propaganda teknigi olmasi
gercegini gozler Oniine sermistir. Kiiltiir, sanat ve egitim etkinliklerinin propaganda
amaci tagidig1 bir¢ok kimsenin aklina gelmediginden, bu konuyla ilgili 6nyargilar1 da
kolayca asma imkani bulunamamis, etkilerinden sakinma konusunda da yeterince

duyarli davramlamamistir (Ozsoy, 1998: 19-20).
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1.5.3.4. Askeri Propaganda

Askeri propagandaya gelince; askeri propaganda hem dis, hem i¢ propaganda
sahalarma girer. Her devletin komsularina ve yabanci devletlere karsi kendini kuvvetli
gostermek i¢in ordusuna dair abartili propagandalar yapmak eski devirlerden beri
stiregelmektedir. Giiniimiizde ise zaman zaman yapilan ve birgok masraflara mal olan
biliylik manevralarla yabanci biiylikelgiler resmen davet edilmek suretiyle askeri
propaganda yapiliyor. Bu propagandanin en karakteristik 6rnegi “’Miisellah sulh”’
ismiyle 19’uncu yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan biiylik capta silahlanma
yariglaridir. Almanya ile Fransa arasinda baslayan bu rekabet bagka biiyiik devletlere

de yayilarak 20’nci yiizyildaki diinya savaslarin1 dogurdu (Tiirkmen, 1965: 7).

2. internetin Propaganda Amagh Kullanimi

Internetin sahip oldugu kitle iletisim arac1 &zellikleri incelendiginde,
geleneksel kitle iletisim araglarindan ¢ok farkli ve onlar1 kapsayan, i¢ine alan ve
onlardan daha ayrintili bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internette radyonun ses
diizeni, gazetenin resim, metin ve grafik 6zellikleri, televizyonun goriintii, ses gibi
ozellikleri ve pek ¢ok iletisim formunu bir arada bulundurmaktadir. Bu agidan internet
“cok yonli bir kitle iletisim” tiirii olarak tanimlanabilir (Yildirim, 2014: 51). Siyasi
acidan bakildig1 zaman ise siyasi partiler internet teknolojisiyle hazirladiklar1 web
siteleri sayesinde mesajlarini internet iizerinden iletebilmekte, videolarini Youtube
gibi video paylasim sitelerinde yayinlayabilmekte, Facebook ve Twitter gibi
platformlar aracilifiyla se¢menleriyle sanal ortamda bulusabilmekte, konusup
tartigabilmekte ve Google gibi diger bir cok online platforma ucuz reklam
verebilmektedir (Devran, 2011: 12). Gelisen iletisim teknolojilerinin diger sektorlerde
oldugu gibi siyasi arenada da se¢im kampanyalarinda profesyonelce kullanilmaya
baslanmasi, siyasi partilerin bu alana yogun, etkin ve verimli olarak dikkatlerini
yoneltmelerini saglamistir. Partiler, secim donemleri disinda da kitlelerle etkin
iletisimde bulunabilme kaygis1 ve istegiyle internet mecrasindan yararlanmay1 bir
zorunluluk olarak gérmektedirler. Bunun i¢cin kendi web sitelerini, segmenleriyle daha
iy ve karsilikli iletisim ortami yaratmak amaciyla siklikla kullanmaktadirlar (Karli ve

Degirmencioglu, 2011: 142).
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Interneti propaganda araci olarak kullanan siyasal partiler ve adaylar bu sayede
se¢menlere kolayca ulasabilmekte, vermek istedikleri mesajlar1 herhangi zaman veya
yer kisitlamasi olmaksizin segmenlere ulastirabilmektedirler. Siyasal partilerin araci
olmadan haber giindemini kontrol edebildikleri ve kendilerini daha iyi sunabildikleri
bu yeni sofistike medya ortami siyasal partiler ve se¢menleri arasindaki iletigim
eksikligini bliylik 6lclide gidermekte ve siyasal parti liyeliklerinde gozle goriiliir bir
artis saglamaktadir. Ayrica internet mesajlarin daha biliyiikk hedef kitlelere
ulastirilmasi, yaygin ve hizli bir finansal destek saglanmasi agisindan da yeni imkanlar
sunmaktadir. Bu nedenle 6zellikle geleneksel kitle iletisim araglarinin desteginden
yoksun ¢ok sayida asir1 ugtaki siyasal parti, genis kitlelere ulagma konusunda diisiik
maliyetli bir ara¢ olan ve dig bask1 unsuru icermeyen internete yonelmektedir. Tiim bu
unsurlarin yani sira siyasal partilerin web tabanli iletisime ydnelmelerinde,
profesyonel bir izlenim birakmak ve modern goriinmek istekleri de 6nemli rol

oynamaktadir (Oksiiz ve Yildiz, 2004: 994).

Internet’in siyasal amaglarla acik bir sekilde kullanilmas1 ilk kez 1979 yilinda
ortaya c¢ikan Usenet’le miimkiin olmustur. 1986 yilina gelindiginde bazi1 siyasal
aktorler, elektronik posta (e-mail) ve ilan tahtasi (bulletin board) sistemlerine iligkin
Internet uygulamalarmi yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. 1994 yilinimn
ocak ayinda ilk web tarayicis1t Mosaic 2.0’1n piyasaya ¢ikmasiyla ABD’de, California
Senatorii Diane Feinstein ve Massachusetts Senatorii Edward M. Kennedy’nin de
icinde bulundugu siyasiler secim kampanyalari i¢in internet sayfalar1 olusturmuslardir.
1996 yilina gelindiginde web iizerinden yapilan se¢im kampanyalar1 ABD, Ingiltere
ve diger bir¢ok iilkede yayginlik kazanmistir. ABD’de Senato’ya se¢ilmek i¢in yarisan
adaylarin yaklagik yarismin, Temsilciler Meclisi i¢in miicadele eden adaylarin ise
yaklasik altida birinin kendi web sayfalar1 bulunmaktaydi. 2000°deki baskanlik
seciminde “dot.com” yapisinin ¢ikisa ge¢mesiyle se¢cim kampanyalarinda tam bir
doniisiim yasanmustir. Bazi analizciler 2000 yilinda yapilan segimleri “IlIk Internet
Sec¢imi” olarak ilan ederek, 1960°taki se¢cim kampanyasinda televizyonun se¢men
iizerinde oynadig1 rolle karsilastirmada bulunmuslardir. Web teknolojilerinin
kullanilmas1 bu y1l yapilan bagkanlik kampanyasinin onciiliiglinii yaparken, 2002°de

s6z konusu teknolojilerin kullanimi daha da yaygin hale gelmistir. ABD’de; Valilik,
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Senato, Temsilciler Meclisi’nin aralarinda bulundugu kampanyalar ve ¢cogu Avrupa ve
Asya lilkesinde yapilan ulusal secimler bu teknolojilerin kullanilmasina sahne
olmustur (Aktaran: Karli ve Degirmencioglu, 2011: 152-153). Bilgi iletisim
teknolojileri yepyeni alanlar saglamustir. Ozellikle de sesini duyuramayan kesime ucuz
ve ¢esitli alternatifler getirmistir. Bir yandan internette bilgiye ulagmanin saglanmasi
hi¢bir seyin gizli kalmayacagini gosterirken, diger yandan da bireylerin de bu bilgilerle
kendi gelisimlerini insa edebilecekleri gosterilmistir. Bu sayede kendi gibi diistinenler
bu mecralarda kolaylikla bir araya gelmislerdir. Ciinkii bu yeni iletisim ortami mekan
ve zaman ustiidiir. Diinyanin her yerinden insanlarla irtibata gecilebilecegini
gostermistir. Kendine ait fikirleri yasak olmasindan dolay1 sokakta sinirli dlgiide
paylasabilen bircok muhalif bu nedenle dijital ortamlari tercih etmistir. 2000'li yillarda
'online siyaset' ve 'siyasi chat' olarak bilinen internet tabanli uygulamalar
kullanilmistir. Ayrica muhalif olarak goriilen gruplarin daha yakindan taninmasi
miimkiin olmustur. Bununla birlikte siire¢ giiniimiizde devam etmektedir. internet ve
iirtinleri 'Yeni Medya’nin ilk kismi olurken, bireyler kendilerini kavramsal olarak da
yetistirmistir. Simdi ise bu birikimlerini diger insanlarla ag tizerinden paylasma

dénemine ge¢mislerdir (Siit¢ii vd, 2013: 183-185).

Siyasi partiler internet araciligi ile web sayfasi hazirlamak, vatandaglarla
karsilikli iletisim kurmak, parti ve politikaci tanitimi yapmak, parti organizasyonunun
dinamik ve canli tutulmasini gercgeklestirmek gibi faaliyetlerde bulunurlar (Gtinal,
1999). Yine internet teknolojisi sayesinde siyasal partiler daha ¢ok veriyi daha kisa
sirede ve hizli olarak se¢menlere iletebilmektedir. Bunun yani sira partilerin
secmenlerine iletmek istedigi mesajlarin herhangi bir filtreden gegmeden ve yorumsuz
olarak iletimi miimkiin olmakta ve internet teknolojisinin sundugu interaktiflik 6zelligi
sayesinde ¢ift yonlii iletisim stireci islerlik kazanmaktadir tiim bu o6zellikleri ile
interneti kullanmanin siyasi partilere avantaj sagladigir goriilmektedir (Alemdar ve
Koker, 2011: 232). Bu amagla partilerin internette kullandiklar1 mecralardan bazilar1

sunlardir.

Propaganda amagh kullanilabilecek ¢ok genis imkanlara sahip olan internet
aracinin bilinyesinde, yukarida degindigimiz iceriklerden baska bircok icerik

bulunmaktadir. Teknik bilgi bilmek gerektirmeyen ve internet giinligii olarak
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tanimlanan bloglar, es zamanl olarak bir¢ok kullaniciya resim video, fotograf gibi
icerikleri yollanabilecegi sohbet odalari, ¢esitli konularda tartisma platformu olan ve
birgok kisinin takip ettigi forum siteleri propaganda amagli internette kullanilabilecek

mecralar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Propagandaci internette yaydigi siyasal fikralar, karikatiirler vb. igeriklerle
rakibini kiiciik diisiirebilir. Se¢cmen goziinde onlar1 itibarsizlastirarak saf dis1
birakmaya caligabilir. Mizahin kendine has bir ¢ekiciliginin oldugu siiphesizdir ve bu
tiir icerikler okuyucular kendine ¢eker. Bu acidan mizahi unsurlarin propaganda
siireclerinde kullanilmas1 propagandanin etkinligini arttirabilir. Internet ise bu noktada

bu tiir igeriklerin hizli bir bicimde yayilmasini saglayabildigi i¢in 6nemli bir aragtir.

Internet ortaminda bir fikir veya diisiince kolaylikla yayilabilmektedir. Bunun
yaninda ucuz ve hizli olmasi internetin siyasal iletisimciler tarafindan fark edilerek bu
alanda uygulamalar yapilmasma neden olmustur. Bu uygulamalar 6zellikle secim
donemlerinde siyasal kampanyalarda kendini gostermektedir. Diger taraftan siyasi
partiler interneti propaganda amagli olarak sadece se¢im ddonemlerinde
kullanmamaktadirlar. Siyasi partiler partileriyle ilgili giincel haberleri paylasirken,
kamuoyuna agiklamalarda bulunurken, partiye yeni iiyeler kazandirirken interneti
etkin bir bigimde kullanilmaktadir. Ancak siyasi ¢evrelerin ve partilerin interneti
propaganda amagli olarak kullanirken g6z 6niinde bulundurmas1 gereken bazi noktalar
vardir. Internet iizerinden yapilan propagandanin etkisi, segmenlerin yas, egitim
durumu, gelir diizeyi ve propagandanin yapildigi zamana gore degisiklik
gostermektedir. Buradan hareketle internetin siyasal propaganda araci olarak
kullaniminda, profesyonellerden destek alinmali. Hedef kitlelerin 6zellikleri farklilik
gosterdigi i¢in, bu ara¢ kullanilirken hedeflenen kitleye gore strateji belirlenmesi ve
bu dogrultuda kullanilmasi biiyiikk bir 6neme sahiptir. Clinkii internet ve web
stratejileri, siyasi parti tanitim ve se¢im kampanyalar1 agisindan ekonomik, hizl, yedi
giin yirmi dort saat ve diinyanin her yerine ulagsma gibi kolayliklar saglamaktadir.
Ancak hedeflere ulasmada ve beklentilerin karsilanmasinda internet kullanicilarimin
dogru tanimmlanmasi1 ve demografik yapmm iyi analiz edilmesi gerektigi

unutulmamalidir.
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3. Propaganda Araci Olarak internet: Kayseri ili Merkez Segmeni Uzerinde Bir Alan

Arastirmasi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi
Giiniimiizde siyasal partiler ve organizasyonlar i¢in televizyon, radyo ve gazete

gibi temel kitle iletisim araglarinin yani sira internet, web iizerinden propaganda yapan
siyasi kurumlarin enformasyon ve mesaj iletiminde O6nemli bir ara¢ niteligi
kazanmistir. Bununla birlikte genel olarak bakildigi zaman iilkemizde internet ile ilgili
siyasi arastirmalarm yapildigini fakat hem nitelik hem nicelik olarak bu arastirmalarin
baz1 smirliliklar icerdigini gormekteyiz. Buradan hareketle Kayseri ilindeki siyasi
arastirmalarmm da yeterli diizeyde olmadigini sdylemek miimkiindiir.  Yapmis
oldugumuz bu alan arastrmas1 Kayseri ilinde se¢cmenin propaganda araci olarak
kullanildig1 durumlarda internete giivenip glivenmedigi, secmen nezdinde internetten
yapilan propagandanin 6nemli olup olmadigi, se¢gmenin en ¢ok hangi siyasi internet
iceriklerini takip ettigi, bunun yaninda internetin propaganda araci olarak
kullanildiginda se¢men davranislari iizerindeki etkisinin ne diizeyde oldugunu 6lgen

ilk arastirma olmasi bakimimdan 6nemlidir.

Bu baglamda arastrmanin propaganda kampanyalarinda interneti kullanan
kurumlara yol gostermek konusundaki amaci ile birlikte aragtirmanin genel olarak
amaci, segmenlerin siyasal bilgilenme araci olarak interneti ne diizeyde kullandiklar1
ve propaganda igerikli siyasi mesajlar1 internetten ne diizeyde aldiklarini ortaya

koymaktir.

Bu arastirma ile elde edilecek verilerin analizi ile;

i. Internet iizerinden propaganda faaliyetlerini yiiriiten siyasi
kurumlarin interneti kullanmada sececekleri yontem ve yollar1
belirlemelerinde onlara bir yol gdsterici olmasi

ii.  Propaganda faaliyetlerinde interneti yeterli 6l¢iide kullanmayan
kurumlarm  arastrmanin  sonuglarmma  gore  propaganda
stratejilerinde internete yer verip vermeme konusunda bir fikir
saglamasi

iii.  Bundan sonra yapilacak olan benzer ¢alismalara yol gosterici

olmas1 beklenmektedir.
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3.2. Arastirmanin Yéntemi, Evreni ve Orneklemi

Caligmanin yontemi literatiir taramasi ve alan arastirmasindan olusmaktadir.
Bu kapsamda calismanin evrenini Kayseri ilinde yasayan 18 yas iizeri se¢gmenler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 31 Aralik 2013 tarihinde
yaptig1 adrese dayali niifus sayim sonucuna gore Kayseri’nin merkez ilgelerinin
niifusu 1 milyon 295 bin 355 olarak belirlenmistir (tuik.gov.tr). Bununla birlikte
Kayseri’nin en biiyiik ii¢ il¢esi olan Melikgazi, Kocasinan ve Talas il¢elerinin Yiiksek
Se¢im Kurulunca 2014 yili itibari ile segmen sayist toplam 680 bin 281 kisidir
(ysk.gov.tr). Bu noktada aragtirmanin evreni, kdy ve kasaba niifuslar1 diisiildiikten
sonra, merkezde yasayan ve secimlerde oy kullanabilen kisi sayist olan 576 bin 431

kisi olarak belirlenmistir.

Aragtiranin 6rneklem biiyiikliigii olarak %95 kesinlik diizeyi ve %5 hata pay1
oranlarinm1 kabul ederek 385 kisi olarak belirlenmistir, fakat arastirmada ¢ikabilecek
sorunlar1 da goz Oniine alarak 402 kisi arastrmanin orneklemini olusturmaktadir.
Arastirmanin orneklemi ise amagli 6rneklem belirleme yontemi ile belirlenmistir. Bu
baglamda 18 yas ve iizeri internet kullanan se¢gmenler biiylik 6lgiide 6rnekleme dahil
edilmistir.

Arastirma sonuglar1 SPSS 16.0 istatistik programina yiiklenmis ve ortaya ¢ikan

sonugclar analiz edilmistir.

3.3. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

3.3.1. Siyasi Karar Vermede internetten Etkilenme
Arastirmamizda katilimcilara yoneltilen onemli sorulardan biri de “siyasal

karar verme siirecinde internetten etkilenir misini?” sorusu olmustur. Bu soruya
verilen cevaplar incelendigi zaman, Kayseri’deki arastirmamiza katilan segcmenlerin
%37,8’1 (152 kisi) etkilenmem, %27,4 (110 kisi)’ii hi¢ etkilenmem seklinde olumsuz
cevap vermistir. Ote yandan %25,9 (104 kisi) siyasal karar vermede internetten
etkilenirim derken, %2,2 (9 kisi) ¢ok etkilenirim demistir. %6,7 (27 kisi) ise fikri
olmadigini belirtmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore katilimcilarin {igte ikilik kismi
olan %65,2’s1 internetin kendisini etkilemedigini katilimcilarin {igte birine yakini olan
%?28lik kisim ise etkiledigi cevabini belirtmistir. Bu noktada Kayseri’de arastirmamiza

katilan se¢menlerin ¢ogunlugunun siyasi karar verme asamasinda internetten
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etkilenmedikleri goriilmektedir. Diger yandan higte kiiclimsenemeyecek bir oran olan
ticte birlik kisim siyasal karar vermede internetten etkilendigini soylemistir. Segcmenler
iizerindeki bu etki diizeyleri ¢esitli faktorlere gore (yas, cinsiyet, egitim durumu vb.)

degisiklik gostermektedir. Ilerleyen béliimlerde bu konulara deginilecektir.

3.3.2. En Etkili Propaganda Araci
Yaptigimiz arastrmada se¢menlerin en etkili gérdiigli propaganda aracinin

hangisi oldugunu belirlemek amaciyla “en etkili propaganda arac1 hangisidir?” sorusu
yoneltilmistir. Arastirmamiza goriis bildiren katilimcilarin %49,3’lik kismi (198 kisi)
interneti, %46,5°1 (187 kisi) televizyonu, %3,5°1 (14 kisi) gazeteyi, , %0,5’1 (2 kisi)
kitabi, %0,2 ise (1 kisi) diger propaganda araglarimi en etkili propaganda araci olarak
gordiigiinii belirtmistir.

Sonuglara bakildig1 zaman katilimcilarin yariya yakini televizyonu en etkili
propaganda araci olarak goriirken diger yarisi ise interneti en etkili propaganda araci
gormektedir. Katilimeilarm toplamda %95,8°1 gibi carpict bir orani Internet ve

televizyonu en etkili propaganda araci olarak gormesi bu araglarin propagandadaki

yerini ve dnemini ortaya ¢ikarmaktadir.

3.3.3. internetteki Propaganda Faaliyetlerinin Kamuoyu Olusumundaki Etkisi
Arastirma kapsaminda katilimcilara yodneltilen “Internetteki propaganda

faaliyetleri kamuoyu olusumunda etkili midir?” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde aragtirmaya goriis bildiren se¢menlerin %51,2°si (206 kisi) internet
kamuoyu olusumunda etkilidir, %20,4°1 (82 kisi) kesinlikle etkilidir, %12,9°u (52
kisi) etkili degildir, %12,2’si (49 kisi) fikrim yok, %3,2 (13 kisi) ise kesinlikle etkili
degildir seklinde goriis bildirmistir.

Sonuglar incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugu (%71,6's1) internetteki
propaganda faaliyetlerinin kamuoyu olusmasinda etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Ortaya ¢ikan bu veriler internetin kamuoyu olusumunda etkili oldugunu
gostermektedir.

3.3.4. internetteki Siyasal icerikli Mesajlarin Giindelik Hayatta Hatirlanmasi
Arastirmadaki onemli sorulardan birisi olan internetteki siyasal icerikli
mesajlarin giindelik hayatta hatirlanip hatirlanmadig1 sorusuna katilimcilarin verdigi

cevaplar incelendiginde; arastirmamiza katilmay1 kabul eden se¢menlerin %46,3’l
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(186 kisi) bazen hatirlarim %17,9’u (72 kisi) hatirlamam seklinde goriis bildirirken,
%16,9’u (68 kisi) internetteki siyasal i¢erikli mesajlar1 giin igerisinde hi¢ hatirlamam,
%9’u (36kisi) daima hatirlarim cevabini vermislerdir. %10’u (40 kisi) ise fikrim yok
seklinde goriis bildirmistir. Bu verilere gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%55,3’1),
yarisindan fazlasi, internette karsilasmis oldugu siyasi igerikli mesajlar1 giin igerisinde

hatirlamaktadirlar.

3.3.5. Siyasal Bilgi Edinme Araci Olarak internetin Onem Diizeyi
Goriisiilen se¢menlerin siyasal bilgi edinme araci olarak interneti ne derece

onemli gordiikleri sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; arastirmamiza katilan
se¢menlerin %39,6’s1 (159 kisi) siyasal bilgi edinmede internet onemlidir derken,
%30,1°1 (121 kisi) ise cok 6nemlidir cevabini vermislerdir. Ote yandan %10,9’u (44
kisi) siyasal bilgi edinmede internet hic 6nemli degil, %8’1 (32 kisi) 6nemli degil
seklinde goriis bildirmistir, %11,4’liik (46 kisi) kisim ise fikri olmadigin belirtmistir.

Sonuglar incelendiginde katilimcilarin %69,7 gibi biiyiikk ¢cogunlugunun bu
soruya olumlu yonde yanit vermistir. Buna gore siyasal bilgi edinmede segmenlerin
interneti onemli bir ara¢ olarak gordiigiinii sdylemek miimkiindiir ve segmenlerin
siyasal konulardaki arastirmalarinda ya da siyasetle ilgili merak ettikleri bir konu

hakkinda bilgi edinirken internetten faydalandiklarmin gostergesidir.

3.3.6. Egitim Diizeyi ve internet Kullanma Sikhgi Arasindaki iliski
Arastirmamizda katilimcilarin egitim diizeyleri ile interneti kullanma siklig1

karsilagtirildigi zaman, tiniversite ve iistii egitim seviyesindeki katilimcilarin haftalik
internet kullanma siklig1 arasinda anlamli iliski ortaya ¢ikmistir (p=0,000). Ortaya
cikan verilere gore interneti “hi¢ kullanmam” diyenlerin %43,8’1 ilkokul; %251
ortaokul; %251 lise egitim seviyesindeki katilimcilardan olusurken, tiniversite ve {istii
egitim seviyesindeki katilimcilarin ise %6,2’si interneti hi¢ kullanmam cevabini

vermistir.

Ortaya ¢ikan bu verilere gore egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin, giinliik

olarak internet kullanma oranlar1 diger egitim diizeyli kisilere gore daha yiiksektir.

3.3.7. Egitim Diizeyi ve Siyasi Karar Vermede internetten Etkilenme
Egitim diizeyi ile siyasi karar vermede internetten etkilenme durumlar:

arasindaki iliskiye baktigimizda anlamli bir iligki ortaya c¢ikmaktadir (p=0,000).
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Veriler incelendiginde siyasal karar vermede internetten “etkilenirim” diyenlerin orani
ilkokul mezunlarinda %5,8; ortaokul mezunlarinda %35,8; lise mezunlarinda %?21,2;

iiniversite ve Ustil egitim seviyesinde ise %67,3 oraninda olmustur.

Ortaya ¢ikan bu verilere gore karar vermede internetten etkilenme diizeyi
egitim seviyesine gore degisiklik gosterdigi sOylenebilir. Ortaya c¢ikan sonuglara
bakildig1 zaman verilerin olumsuz tarafa kaydigi goriilmekle beraber egitim seviyesi
yliksek kisiler siyasal karar verme asamasinda internetten egitim seviyesi diisiik
kisilere oranla daha fazla etkilendigini goriilmektedir. Bu sonuglara gore egitim

seviyesinin arttik¢a siyasal karar vermede internetten etkilenme orani artmaktadir.

3.3.8. Egitim Diizeyi ve internetteki Siyasal iceriklerden Etkilenme

Egitim diizeyi ve internetteki siyasal igeriklerden etkilenme arasindaki iliskiye
baktigimiz zaman anlami bir iligki ortaya ¢ikmaktadir (p=0,005). Arastirmamiza
katilan katilimcilarin, “internetteki siyasal igeriklerden etkilenir misiniz?” sorusuna
verdikleri “cok etkilenirim” cevabi incelendigi zaman; Ilkokul egitimlilerin %27,3",
Ortaokul egitimlilerin %27,3'ii ve Universite ve Ustii egitim seviyesindekilerin ise

%45,5'l Internetteki siyasal igeriklerden cok etkilenirim cevabini vermislerdir.

Bu cevaplara gore, iiniversite ve tistii egitim seviyesine sahip kisilerin diger
egitim diizeyine sahip kisilere gore internette yer alan siyasal i¢erikli mesajlardan daha

fazla etkilendikleri s6ylenebilir.

3.3.9. Gelir Diizeyi ve Siyasal Karar Vermede internetten Etkilenme
Katilimcilarin gelir diizeyleri ile siyasal karar vermede internetten etkilenme

diizeyleri anlamli biri iliski ortaya ¢ikmistir (p=0,000). Buna gore siyasal karar
vermede internetten “cok etkilenirim” diyenlerin oranlarma baktigimiz zaman
katilimeilarin %77,8 847-1500 TL ortalama gelire sahip katilimcilardan, %22,2’si
1501-2500 TL ortalama gelire sahip katilimcilardan olusmaktadir.

Ortaya ¢ikan bu verilere gore, alt ve orta gelir grubuna sahip insanlarin siyasal

karar vermede internetten en fazla etkilenen kesim olduklar1 sdylenebilir.

3.8.10. Gelir Diizeyi ve Siyasal Bilgi Edinme Araci Olarak internetin Onemi
Aragtirmamizin ki kare analizine gore katilimcilarin gelir diizeyleri ile siyasal

bilgi edinme araci olarak internetin 6nem diizeyi arasinda anlaml bir iliski ortaya
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cikmistir (p=0,001). Katilimcilarin siyasal bilgi edinme araci olarak internet” hig
onemli degildir” diyenlerin %36,4’{ en alt gelir diizeyi olan 846 TL’den az gelire sahip
kisilerden; %27,3’1i 847-1500 TL gelir grubunda; %25°1’ bir sonraki gelir diizeyi olan
1501-2500 TL gelir grubunda; %4,5’1 orta st gelir diizeyi olan 2501-3500 TL gelir
grubunda; %6,8’1 ise 3501-4500 TL gelir grubundaki katilimeilardan olugmaktadir.

Bu sonuglara gore katilimcilarin gelir diizeyleri diistiikge katilimcilar igin

siyasal bilgilenme araci olarak internetin 6nemi diizeyinin de diistiigii goriilmektedir.

SONUC
Gilinlimiizde siyasetin ¢etin diinyasinda siyasi kurum ve kuruluslar kendi

menfaatleri dogrultusunda islerine yarayacak bircok yontem ve teknikten

yararlanmaktadirlar. Bu yontem ve tekniklerden birisi de hi¢ kuskusuz propagandadir.

Propaganda tarih boyunca her cagda kullanilmis ve kullanilmaya da devam
edilmektedir. Giiniimiizde her alanda kullanilabilen propaganda faaliyetleri 6zellikle
siyasal alanlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasi partiler se¢menlerin tutum ve
davraniglarmi1 kendi istekleri dogrultusunda etkileyebilmek icin propagandadan
faydalanmaktadirlar. Bunu yaparken de g¢esitli araglardan faydalanmaktadirlar.
Propagandanin kokenleri ¢ok eskilere dayanmakla beraber giiniimiizde gelisen
teknolojiyle beraber propaganda, her ¢agda oldugu gibi internet cagi olarak
adlandirilan giinlimiizde de ¢aga ayak uydurmus ve kitleleri etkilemek i¢in her firsati
degerlendirmekten geri kalmamistir. Giiniimiizde siyaset ve algi miihendisleri basta
olmak {izere propaganda yaparlar propaganda kampanyalar1 boyunca ¢agin getirdigi
dijital ve teknolojik olanaklardan miimkiin oldugunca yararlanmaktadirlar. Bu

olanaklardan birisi de internet ortamudir.

Heniiz yarim yiizyillik bir gecmise sahip olmasina ragmen internet askeri,
siyasi ve bilimsel alanlar basta olmak {izere hayatimizin bir¢ok alaninda
kullanilmaktadir. Internet sundugu firsatlarla gerek siyasi kurumlari gerekse de diger
propaganda yaparlar i¢in hayatin vazge¢ilmez bir parcas1 olmustur. Baslangicta sadece
bir iletisim araci1 olarak kullanilan internetin giiniimiizde sundugu firsatlar1 sayesinde
siyasi kurumlar ve propagandacilar propaganda kampanyalar1 yapabilmekte, partiler

internet lizerinden se¢im kampanyalar1 hazirlayabilmekte, bu kampanyalar1 daha genis
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kitlelere ulagtirabilmekte, segcmenlerin goriislerini ve dnerilerini daha hizli ve kolay bir

sekilde o6grenerek bu dogrultuda propaganda stratejilerini olusturabilmektedirler.

Calismamizda, propagandanin segmenler tizerindeki etkisinin segmenlerin yas,
cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi gibi 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilecegi
diisiiniilmiis ve bu konunun arastirilmasi yoluna gidilmistir. Konunun arastirtmasi i¢in
Kayseri ili merkezinde bir alan arastirmasi yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, basit
tesadiifi Orneklemenin alt uygulamasi olan rastlantisal Orneklem esas alinarak
belirlenmistir. Daha sonra toplanan veriler SPSS 16.0 istatistik programu ile bilgisayar
ortamma aktarilmistir. Arastirmamizin bulgularmin yorumlanmasinda ise frekans

analizi ve ki-kare analizlerinden yararlanilmistir.

Calismamizda elde edilen sonuglar incelendiginde propaganda araci olarak
internetin se¢gmeni iizerinde belirli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu etki
secmenlerin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi ve gelir diizeylerine gore degisiklik

gostermektedir.
Bu baglamda caligmada ortaya ¢ikan bulgular su sekilde olmustur:

Arastirmamizin sonuglarma gore segmenlerin azimsanmayacak bir kisminin
siyasal karar vermede internetten etkilendigi goriilmektedir. Bu etkilenme egitim
diizeyi yliksek segmenlerde daha fazla olmaktadir. Bunun yani sira internetteki siyasal
iceriklerden etkilenme en fazla {iniversite seviyesindeki segmenlerde goriilmektedir.
Se¢menlerin siyasi karar vermede internetten etkilenme diizeyleri ile gelir diizeyleri
arasindaki iliski incelendiginde ise alt ve orta gelir diizeyine sahip olan 847-2500 TL
gelire sahip se¢cmenlerin siyasal karar vermede internetten en fazla etkilenen gelir

diizeyleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmamizin sonuglarina gore se¢menlerin en etkili gordiikleri propaganda
araglar1 internet ve televizyondur. Interneti en etkili arac olarak gorenlerin ise geng ve
orta yastaki segmenlerden olustugu elde edilen bulgular arasindadir. Bu durumun
temel nedeni ise; internetin yeni bir teknoloji olmasi ve yasli se¢menlerin bu

teknolojiye yabancilik duymalaridir.

Aragtirmamiz kapsaminda ortaya ¢ikan diger bir sonu¢ se¢menlerin internette

gordiigii siyasal igerikli mesajlar1 glindelik hayatta ne diizeyde hatirladiklarina iligkin
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ortaya ¢ikan verilerdir. Buna gore segcmenlerin dnemli bir kisminin internetteki siyasal

icerikli mesajlar1 daha sonra hatirladigi goriilmektedir.

Aragtrmamizda egitim diizeyi yliksek se¢menlerin interneti daha fazla
kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte segmenlerin egitim diizeyleri ylikseldikge

internetteki propaganda unsurlarindan etkilenme diizeyleri de yiikselmektedir.

Siyasal bilgi edinmede internetin 6nem diizeyine iliskin veriler incelendiginde
ise segmenlerin biiyiik cogunlugunun interneti ¢esitli diizeylerde 6nemli gordiigi

sonucuna ulasilmstir.

Arastirma ayrica se¢cmenlerin gelir diizeyleri ile se¢cmenler i¢in internetin
onemi diizeyi arasinda bir iliskinin oldugunu da ortaya koymaktadir. Ortaya ¢ikan
veriler incelendiginde se¢menlerin gelir diizeyleri diistiikce, internetin siyasal bilgi

edinmedeki 6nem diizeyinin de diistiigli sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde iletisim teknolojilerinde dnemli gelismeler
meydana gelmistir. Ortaya ¢ikan bu gelismeler hayatin her alanimi etkilemis ve
etkilemeye de devam etmektedir. Bu baglamda en son ve en etkili araglarinin baginda
sayilabilecek internet, propaganda yapan ¢evrelerin de dikkatini ¢ekmis ve ozellikle
son yillarda propaganda ve se¢im kampanyalarinda etkin olarak kullanilmaya

baglanmuistir.

Propaganda araci olarak degerlendirildi§i zaman siiphesiz internet
propagandanin etkinligini arttrrmaktadir. Bunun yaninda hedef Kitlenin tutumlarmin
degistirilmesi veya pekistirilmesinde de etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica internet
sagladigi coklu katilim imkéni ile siyasal bilgi edinmede 6nemli bir igleve sahiptir. Bu
yoniiyle internet se¢cim donemlerinde ilgisiz se¢gmenlere ulagsmada kullanilabilecek

Onemli bir aractir.

Internet ile propaganda arasinda ¢ok boyutlu bir iliski vardir. Bunun nedeni
sadece se¢menlerin yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeylerinin farklihigindan degil ayni
zamanda internetin gelisimini halen devam ettiren bir ara¢ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ciinkii internetin gelecekteki kullaniminin neler getirecegi

kestirilememektedir.
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Gilin gegtikce daha fazla yayginlasan interneti geng se¢cmenler daha fazla
kullanmakta, internette daha fazla siyasi igerikli paylasim yapmakta ve interneti en
Onemlisi interneti propaganda araci olarak en etkili arag olarak gormektedirler. Geng
se¢cmenlerin internet ile ilgili bu tutumlar1 propaganda yaparlar ve siyasi aktorler igin

dikkate deger 6nemli noktalardir.

Propaganda yaparlarin dikkat etmesi gereken diger nokta ise se¢menlerin
egitim diizeylerine gore propaganda yapilmasidir. Ciinkii egitim diizeyi yiiksek olan
secmenler interneti daha fazla kullanmakta, oy verecekleri parti veya adayi internetten
daha fazla takip etmekte ve en dnemlisi se¢gmenlerin egitim seviyesi arttik¢a siyasal

karar vermede internetten etkilenme orani da artmaktadir.

Sonu¢  olarak internet,  propaganda  amaciyla  kullamildig1
zaman segmenlerin 6nemli kesiminin tutum ve davranisglar1 iizerinde etkili olabilen bir
aractir. Ozellikle de erkek, geng, yiiksek egitimli ve gelir diizeyi yiiksek segmenler
iizerinde etki giicii yiiksek olan bir aractir. Siyasi partilerin, adaylarm ve hiikiimetlerin
internet kullanicis1 segmenlerin bu Ozelliklerini bilerek hareket etmeleri ise,
propagandada ki basar1 oranlarinin artmasina neden olabilecektir. Yani, erkek, geng,
egitimli ve gelir diizeyi yiiksek se¢menlere propaganda iceriklerini ulastirma
noktasinda internet, iyi bir propaganda araciyken; kadin, yasli, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi disiik segmenlere propaganda iceriklerini ulastirmada ise yeterli etkileme
giiciine sahip olmayan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu bulgulardan
hareketle propaganda araci olarak internet i¢in, "gilinlimiizde siyasal yasamin ve
dolayisiyla propagandanin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis, belirli 6zelliklere sahip

se¢menleri etkilemede etkin olan bir aragtir" denilebilir.
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TUKETIiCiYi KORUMAYA YONELIK HALKLA iLiSKILER FAALIYETLERI: TUKETICINiN VE
REKABETIN KORUNMASI GENEL MUDURLUGU ORNEGiI*

Niliifer CANOZ>
OZET

Giintimiizde tiretim teknolojilerinin gelismesi, liretimin gesitlenmesi, yeni pazarlara olan ihtiyaci ortaya
cikartirken; bunlar karsisinda savunmasiz kalan tiiketicinin korunmasini da giindeme getirmektedir. Tiiketicinin
korunmasi ise ancak, tiiketiciyi korumaya yonelik kurumlarin olusturulmasi, yasalarmn yapilmasi, sivil
orgiitlenmelerin tesvik edilmesi ve bunlarin bilgilendirici, egitici ve orgiitleyici nitelikteki halkla iligkiler

faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir.

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii’niin tiiketicileri
korumaya yonelik yapmis oldugu halkla iligkiler faaliyetlerinin ele alinip incelendigi bu g¢alisma, tiiketicinin
korunmasinda halkla iligkilerin 6nemini ortaya koymayi amaglarken, literatiir taramasi ve Ornek kurum
incelemesi yontemini kullanmaktadir. Calismayla, tiiketicinin bilinglendirilmesinde, egitilmesinde, kisacasi

korunmasinda halkla iliskilerin etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, tiiketicinin bilgilendirilmesi, tiiketicinin korunmasi, halkla iliskiler, halkla iligkiler

faaliyetleri

PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES OF CONSUMER PROTECTION: GENERAL
DIRECTORETE OF CONSUMER PROTECTION AND COMPETITION

ABSTRACT

While the rapid development of production technology and diversification of production nowadays are
exposing the need of new markets, this case brings the protection of the vulnerable consumers on the agenda at
the same time. Whereas the protection of consumers can be possible on condition of setting up the consumer-
protecting institutions by passing the essencial laws in the parliament, reinforcing the establisment of non-
governmental organisations and their informative, educative and organising efforts in the context of public

relations.

This academic work, which deals with the public relations activities carried out by General Directorate
of Protection of Consumers and Competition within the Ministry of Industry and Trade for the purpose of
protecting the consumers aims to bring the important role of public relations in protection of consumers to light.

It uses the method of literature scanning and examining a sample institution.

! Bu makale Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde Prof. Dr. Abdullah KOCAK’m
damismanliginda hazirlanan ve kabul edilen “Tiiketiciyi Korumaya Yonelik Halkla Iliskiler
Faaliyetleri: Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii Ornegi” isimli yiiksek lisans
tezinden &zetlenmistir.
2 Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tamitim A.B.D. Doktora Ogrencisi,
n.canoz_@hotmail.com
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Finally, the work introduces the result that the possible role of public relations in making the people

more conscious of their rights by informing and educating them shouldn’t be ignored.

Keywords: The consumer, informing the consumer, protection of the consumer, public relations, activities of

public relations
GIRiS

Gilinlimiizde tiiketicinin korunmasi toplumun her kesimini ilgilendiren, etkileyen
hi¢ kimsenin kayitsiz kalamayacagi bir husustur. Bu nedenle hem devlet eliyle hem de
sivil toplum kuruluglant aracihigiyla giivence altina alimmaya calisilmaktadir.
Anayasamizin 172. maddesinde yer alan “Devlet tiiketicileri koruyucu ve aydmlatict
tedbirler alir, tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimleri tesvik eder” hiikmiiyle
tiiketicinin korunmas1 devlet giivencesine almmustir. Ciinkii tiiketicinin korunmasi
tilkenin verimliligi, tiretim ve rekabet giiciinii etkileyen bir konudur. Bu anlamda tiiketici
bilincinin gelistirilmesi, tiiketicinin aydinlatilmast ve egitilmesi, saglik ve giivenliginin
korunmasi, mal ve hizmet aliminda aldatilmamasi yani genel anlamiyla tiiketicinin

korunmasi gibi konular olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Ulkemizde tiiketiciyi korumaya yonelik faaliyetler genelde devletin ilgili
kurumlar tarafindan yerine getirilmekle beraber son zamanlarda tiiketici orgiitleri ve 6zel
sektor kuruluglan tarafindan da yapilir duruma gelmistir. Bu ¢alismada 6zellikle devlet
tarafindan yapilan tiiketiciyi korumaya yonelik faaliyetler iizerinde durularak, ilgili
kurumlarin tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iliskiler faaliyetleri gozden gecirilmeye

calisilacaktir.

Halkla iligkiler, kisi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesine yardim
eden, onem sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar olan,
kurulusun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gergeklestirilen
stratejik iletisim yonetimi (Peltekoglu, 2004: 6) olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamadan yola ¢ikarak halkla iligkilerde tiiketici her zaman o6nemlidir ve
tilketiciye yonelik halkla iligkiler ¢aligmalari yapilmak zorundadir sonucu ortaya
cikmaktadir.

Halkla iliskiler, 6zel veya kamu kuruluslarinin faydali ¢alismalar yapmasi
yaninda, bu konuda yaptig1 ¢alismalarin duyurulmasi faaliyetlerini de kapsamaktadir.

Bu faaliyetler halkla iligkiler araglari ile hedef Kkitleye iletilmektedir. Kitle
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haberlesme araglar1 denen televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi, broslir, sergi,

bulten vs. bunlardan en 6nemlileridir.

Halkla iligkiler faaliyetleri ile iletisim kurulan halk, cesitli konularda oldugu gibi
tilketicinin korunmasi hakkinda da bilgilendirilmektedir. Bu nedenle c¢aligmamizda

tiiketicinin korunmasina yonelik halkla iligkiler faaliyetleri ele alinip incelenmektedir.

Calisma, tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iliskiler faaliyetleri ile
smirlandirilmugtir.  Calismada, yontem olarak literatiir taramasi ve Ornek kurum
incelemesi  yontemi  kullanilmaktadir. Calismanin  amaci, tiiketici  bilincinin
yerlestirilebilmesi i¢in tiiketicilerin bilgilendirilmesi, egitilmesi ve Orgiitlenmelerini
tesvik edici dnlemlerin alinmasinda ilgili kuruluslarin halkla iligkiler faaliyetlerinden
yararlanip yararlanmadigini ortaya koymaktir. Bu amagla birinci boliimde tiiketici ve
tiiketicinin korunmasina yonelik bilgiler verilirken; ikinci boliimde, halkla iligkiler
faaliyetleri ele alinmus; {i¢lincii bolimde tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iliskiler
faaliyetlerinin neler oldugu hakkinda bilgiler verilmektedir. Son bdliimde ise, Sanayi ve
Ticaret Bakanligi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigiiniin 1995-2009
yillar1 arasindaki tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iligkiler faaliyetleri ele alinarak,

incelenmektedir.

Caligma tiiketicinin korunmasina yonelik halkla iliskiler faaliyetlerini ele alan bu

alandaki ilk caligmalardan olmasi nedeniyle 6nemlilik arz etmektedir.
1. Tiiketicinin Tanimi ve Ozellikleri

Tiiketici, Tiketicinin Korunmas1t Hakkinda Kanun’un (TKHK) igiincii
maddesinde “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen,
kullanan veya yararlanan gercek veya tiizel kisi” (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigii) seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketiciyle ilgili tanimlardan c¢ikartilan ortak sonug, tiiketicinin bir mal veya
hizmeti tiretim igin degil, kisisel veya 6zel amaglarla tiiketen ya da kullanan kisilerden
olugsmasidir; ayrica hem gercek hem de tiizel kisiyi hedeflemesidir. Buda tiiketici
kavraminin unsurlarinin varligini ortaya koymaktadir. Bunlar ii¢ tanedir (Zevkliler ve

Aydogdu, 2004: 80-84), (Baykan, 2005: 43);
- Tiiketici, gercek ya da tiizel kisi olmalidir,
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- Tiiketici, ticari ve mesleki olmayan bir amagla hareket etmis olmalidir,
- Mal veya hizmet, karma amagla satin alinmamis olmalidir.
2. Tiiketicinin Korunmasi

Tiiketicinin korunmasi genel olarak, tiiketim faaliyetini yerine getiren kisi ve
tiizel kisilerin haksiz, aldatic1 ve ayipli mallar karsisinda kanunlarla korunmasini ifade
etmektedir. Tiiketicinin korunmasi ¢gogunlukla, mal ve hizmetlerin iiretici ve saticilarin
karsisinda nispi olarak daha zayif durumda bulunan tiiketicilerin pazardaki gliglerini
artirmay1 amaglayan bir sosyal hareket veya akim olarak gortilmektedir (Avsar, 2001:
3).

Yapilan tanimdan yola ¢ikarak genel bir tanimlamaya varilacak olursa, herhangi
bir hususta kisilerin psikolojik veya reel olarak gereksinim hissederek almis olduklari
mal ve hizmetlerin beklentilerini karsilamamasi durumunda biriken tatminsizliklerine
¢Ozlim, zaran diizeltme ve iade hakki aramalari neticesinde tiiketicilerin orgiitlenme

cabalaridir denilebilir.

Bu tanimlardan sonra tiiketicinin korunmasinin kapsami su sekilde

ozetlenmektedir (DPT Uyum Raporlari, 1995: 5);

- Tiiketiciyi, hileli, giivenilir olmayan, sagliga zararli mallar satin almaktan

korumak,

- Tiiketicinin bir mali satin alirken se¢imini rasyonel sekilde yapabilmesi igin

kendisine gerekli bilgileri saglamak,
- Tiiketicileri birbirine kars1 korumak,

- Tiiketicinin sadece haklar1 degil, ayn1 zamanda sorumluluklar1 oldugu bilincini

yerlestirmek olarak belirlenmistir.

Tiiketicinin korunmasmin ¢esitli amaglar1 bulunmakla birlikte ilk olarak
tiiketicilerin saglk, giivenlik ve ekonomik cikarlarmin korunmas1 hedeflenmekte; Ikinci

olarak ise, kamu yarar1 gozetilmektedir.
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Tiiketicinin korunmasi bu alanda ¢aligma yapan birgok kisiye gore (Zevkliler ve
Aydogdu, 2004: 39-70), (Demir, 2003: 27-36), (Baykan, 2005: 21-23) farkli farkl

nedenlere dayanmakla birlikte ortak nedenlerin varligi goriilmektedir. Bunlar:
- Tiiketicinin 6zel konumu,
- Tanitim, reklam ve pazarlama tekniklerindeki yenilikler,
- Giig dengesizligidir.

2. 1. Tiiketicinin Ozel Konumu

Tiiketici her seyden once tiirlii nedenlerle ekonomik ve hukuksal anlamda
saglikli karar verebilme olanagindan yoksundur. Ekonomik bakimdan giigsiiz olusu,
onu girisimci karsisinda bir dizi garesizliklere diisiiriir. Buna ek olarak serbest piyasa
ortaminda kendisine sunulan mal ve hizmetlerin fiyati, kalitesi, gereklilik ve yararlilik
diizeyleri gibi konulardaki bilgi ve deneyimi karsi tarafla boy olglisemeyecek kadar

sinirlidir (Demir, 2003: 27).
2. 2. Tamtim, Reklam ve Pazarlama Tekniklerindeki Yenilikler

Girisimei firmalar yasadiklart yogun ve amansiz rekabet ortaminda siirekli
olarak firtinlerinin siirimiinii artirmak ve ic¢inde yer aldiklart ilgili serbest piyasada
varliklarini siirdiirebilmek icin reklam, pazarlama ve satis teknikleri gelistirme ¢abasi
icerisine girmektedirler. Ortaya konulan c¢abalar, sonugta c¢esitlilik ve farklilik
gostermekle birlikte, tiiketici kendisine yonelik olarak uygulanan bu reklam ve
pazarlama teknikleri karsisinda ne bireysel ne de orgiitsel boyutta haklarini yeteri kadar
koruyamamaktadir.  Girisimcilerin yogun kampanyalarina maruz kalan tiiketici,
psikolojik bir baski altina alindigindan, mevcut bilgisizlik veya eksik bilgiler nedeniyle
de tiirlii reklam, tanitim ve pazarlama hiinerlerini yeteri kadar algilayamamaktadir

(Biilow’dan aktaran Demir, 2003: 36).
2.3. Gii¢ Dengesizligi

Saticinin kendi faaliyet alaninin uzmani olmasi, gerekli bilgi kaynaklaria
kolayca erisebilmesi, mali giice sahip bulunmasi, tiiketiciye kendi kurallarin1 dikte
etmesine imkan vermektedir. Bu distiinliik tiiketicinin magdur olma riskini daha da

artirmaktadir. Boylece tiiketicilerin sadece kandirilma, dolandirilma, hile vs. gibi gayri

e-qifder, Cilt/Volume:3, Sayi/Number:2, Eylil/September 2015 eqifder.qumushane.edu.tr



325

Tuketiciyi korumaya yonelik halkla iliskiler faaliyetleri

hukuki davranislara karsi degil, ayn1 zamanda ekonomik giiciin kétiiye kullanilmasina

kars1 da korunmalarinin geregi ortaya ¢ikmustir (Baykan, 2005: 23).
3. Tiiketicinin Korunmasinin Tarihsel Gelisimi

Tiiketicinin korunmasi kavraminin tarihi Babiller, Siimerler, Hititler, Antik
Yunan, Misir ve Roma Imparatorlugu gibi eski medeniyetlere kadar gitmektedir. Ancak
giiniimiizdeki manasma yakin gelismeler Sanayi devrimiyle birlikte yasanmustir.
Buharm sanayide kullanilmasi hem iiretim giiciinii artirmis hem de sosyal gelismelerin
nedeni olmustur. Ekonomide serbest piyasa ekonomisine (liberal ekonomiye) gecis ve

olusan rekabet ortamu tiiketicilerin korunmast fikrinin ortaya atilmasina neden olmustur.

Tiiketiciyi koruyucu ilk 6rgiit ABD’de, 1891 yilinda ¢aligmalarina baglayan halk
tarafindan kurulmus Tiiketici Birligi’dir (Baykan, 2005: 25). Degisip gelisen ekonomik
sartlar, tiikketiciyi koruma tedbirlerinin devlet tarafindan alinmasi ihtiyacini ortaya
cikarmistir. Bu amagcla devlet tarafindan ilk tiiketiciyi koruma faaliyetleri 19. yiizyilin

baslarinda yapilmastir.

Daha sonra 1985 yilinda Uluslararas: Tiiketici Birlikler Orgiitii’niin (IOCU)
Onerisiyle Birlesmis Milletler Genel Kurulunca kabul edilen “Tiiketicinin Korunmasi
flkeleri Rehberi”nde tiiketici haklar1 belirlenmis ve bdylelikle tiiketicinin korunmasi

hareketi evrensel bir nitelik kazanmigtir (DPT Uyum Raporlari, 1995: 4).

Avrupa Toplulugu Bakanlar Konseyi de 1975, 1981 ve 1986 yillarinda (Deryal,
2004: 19), olusturup daha sonra revize ederek son seklini verdigi tiiketici haklarini

kabul etmistir.

Tiiketicinin haklarinin korunmasimin Tiirkiye’deki tarihi ise, bir¢ok eski
uygulamaya dayanmakla birlikte bilinen uygulamalarin en Onemlileri “Ahilik” ve
“Lonca” teskilatlaridir (Atasoy, Taskin ve Acar, 2000: 10) (Altin, 1996: 13)
(Ozerkmen, 2004: 68). Bunlardan sonra Diinya tarihinin bilinen en eski tiiketici ve
standart yasasi, II. Beyazit Han tarafindan 1502 yilinda Bursa’da yaymlanan “Bursa
Kanunnamesi” dir ki, bu Kanunname Tiirk tarihinin de en eski tiiketici haklarim
icermektedir (Tiketiciler Birligi, 1997: 3).

Cumhuriyet donemine gelindiginde ise, ilk olarak 1970 yilinda Tiirk Standartlari

Enstitiisiince diizenlenen bir seminerde konu ele alinmistir. Yine bu yillarda Ticaret
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Bakanligi’nda tiiketicinin korunmasi ile ilgili bir daire kurulmus, ancak 1974 yilinda
kadro yetersizligi nedeniyle kapatilmistir. Yine Ticaret Bakanliginca 1978 yilinda
hazirlanan “I¢ ve Dis Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” ile 1980 yilinda
hazirlanan “Ticarette Diirtistliigiin Korunmast Hakkinda Kanun” tasarilariin bazi

boliimleri tiiketicinin korunmasina ayrilmistir (Yiksel, 1996: 46-47).

1992 yilindan sonra ilk kez hem tiiketicilerin hem de rekabetin korunmasi
birlikte ele almarak 7 Aralik 1994 tarihinde “4054 Sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun” ve 23 Subat 1995 tarihinde de “Tiiketicinin Korunmas:1 Hakkinda
Kanun” ¢ikarilmistir. Bu gelismelerin yaninda Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde,
1993 yilinda Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasit Genel Midiirliigii’niin kurulmast ile
bu alanda yapilan ¢aligsmalarin tek bir elden yiiriitiilmesi suretiyle tiiketicinin korunmasi

alaninda daha hizli adimlar atilmistir (Babaoglan, 2005: 28-29).

Tiirkiye’de tiiketicinin korunmasina yonelik bazi 6zel ve resmi kuruluslar
olusmustur. Bunlar tiiketici orgiitleri ve kamu kuruluslar1 seklinde anilmaktadir.
Tiiketici Orgiitleri, tiiketiciler tarafindan kurulmus bagimsiz ve dzgiir hareket eden,
temel amaglar1 tiiketicinin korunmasi ve egitimi olan sivil toplum kuruluslaridir (Nazik,
2008: 73). Finansal yonden disa bagimli olmayan tiiketici orgiitleri, tiiketici adina bir
baski unsuru olarak faaliyet gosterirler ve piyasadaki mallar hakkinda iiyelerini
aydinlatirlar, egitirler ve bilinglendirirler (Deryal, 2004: 127). Tiiketici Orgiitleri
orgiitlenme modelleri itibariyle Tiketici Dernekleri (Gokalp, 2004: 361), Tiiketim
Kooperatifleri ve Vakiflar seklinde farkliliklar gosterebilmektedirler (Hayta, 2007: 15).

Tiiketicinin korunmasina yonelik kurulmus olan resmi kuruluslarin basinda ise,
Sanayi ve Ticaret Bakanligi gelmektedir. Ondan baska Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’na bagl “Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii” (Aydos,
2009;13-15); “Olgiiler ve Standartlar Genel Miidiirliigii”, “Sanayi Genel
Miidiirliigii”, “Teskilatlandirma Genel Miidiirliigii” ve “I¢ Ticaret Genel Miidiirliigii”
gibi birimler ile TSE, TURKAK, KOSGEP gibi kuruluslar bulunmaktadir (Baykan,
2005: 58).
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4. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, tarihin ¢ok eski donemlerine kadar uzanan bir ge¢cmise
sahiptir (Peltekoglu, 2004: 66). Eskilerden gilinlimiize dogru gelindikge halkla
iliskiler uygulamalarinin gelisiminin belirli evrelerden gegtigi goriilmektedir. Bu
evrelerin icinde en cok dikkat ¢ekenler kuskusuz Yirminci yiizyillda ve 6zellikle
Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya ¢ikan gelismeler ve degisikliklerdir (Kazanci,
1982: 3). 1929 yilinda ABD’de yasanan ekonomik kriz bunlarin en belirgin olanidir.
Bu krizle halkla iliskilere olan ihtiyag gozler oniine serilmistir (Bigakci, 1998: 124).
II. Diinya Savasi bir diger belirleyicidir. II. Diinya Savasindan sonra halkla iligkiler
ABD bagta olmak iizere Avrupa ve Kanada da yayginlasmistir (Sabuncuoglu, 2008:
10-11).

65 uzmanin yapmis oldugu ortak bir tanimlamaya gore halkla iligkiler, "bir
isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve
stirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir" (Peltekoglu, 2004: 2).
Yapmis oldugu bu gorev esnasinda ise, kullanmis oldugu bir takim araglar1 vardir.
Bunlar; Basili ve Yazili Araglar, Sozlii Araclar, Gorsel — Isitsel Aracglar ve
Organizasyon Faaliyetler (Asna, 1993: 116), (Budak ve Budak, 1998: 169), (Tortop,
1993: 62), (Gegikli, 2008: 104-105), (Giirgen, 1994: 59), (Asna, 2006: 147),
(Kalender, 2005: 107), (igel, 1998: 407), (Gates, 1999: 138), (Giircan, 1999: 40-41),
(Kazanci, 1999: 274), (Bakan, 2005: 130), (Biyiikbaykal, 1999: 427), (Aktas, 2008:
230).

5. Tiiketicinin Korunmasi ve Halkla iliskiler

Halkla iligkilerde 6nemli olan, ¢cevreye dogru bilgiler aktarmaktir. Tiiketicinin
korunmasi konusunda da kamu ve 6zel kuruluslar ¢evreye ve tiiketicilere dogru
bilgiler aktarmayi gorev kabul etmektedirler. Bu sayede dogru bilinglenmenin
saglanmas1 amaglanmaktadir. Halkla iligkilerin bir tanima ve tanitma sanati oldugu
bilinmektedir. Daha dogrusu halkla iliskiler Once tanima sonra tanitmaya
dayanmaktadir (Sabuncuoglu, 2008: 13-14). Bu agidan bakildiginda tiiketicinin
korunmasindaki siirecin tersten isledigi goriilmektedir. Oncelikle tiiketici kuruluslart

tiiketicileri, tiiketici haklar1 cergevesinde korumada; magduriyetleri halinde ne
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yapmalari, nerelere ne sekilde miiracaat etmeleri konusunda bilgilendirme amaglh
tanitimlar yapmaktadir. Daha sonra tanima asamasinda ise, kuruluslar hedef kitleyi
tanima c¢alismalarina yonelerek, tiiketicilerin istek ve sikayetlerini 6grenirler. Bunu da
Danisma, Basini Izleme, Yonetici ile Halkin Yiiz Yiize Iliskisi ve Katilma

yontemlerinden yararlanarak yerine getirirler (Kazanci, 1982: 67-76).

Tiiketiciyi korumaya yonelik faaliyetlerde bulunan kuruluslar genellikle kar
amac1 giitmeyen ve kamu hizmeti sunan kamu kuruluslaridir ve halka hizmet amaciyla
kurulmuslardir. Bunlar halkla beraber hareket etmeleri durumunda basarili
olabilmektedirler. Tiiketicinin korunmasinda da ilgili kuruluslar, tanitma gorevleri
nedeniyle ilgili yasa ve yonetmelikleri tiiketicilere tanitarak onlarm, daha iyi bir yagam
diizeyine ulagmalarmin gergeklesecegi yoniinde hizmet vermektedirler. Bu tanitma
asamasinda kuruluglarin halkla iligkiler birimlerinin kullandig1 tanitma islevleri
Yonlendirme, Yonetsel Formalitelerin Ag¢iklanmasi, Yonetsel Dil Sorunu ve Yonetsel

Icreklik seklinde siralanmaktadir (Giirgen, 1993: 29-30).

Tiiketiciyi korumaya yonelik faaliyette bulunan sivil toplum kuruluslar ise,
halkla iligkiler kapsaminda; hiikiimetin tiiketici yararina, {iretici firmalar1 baglayacak
kanunlar yapmas1 icin etkili lobicilik programlari uygularlar. Bu amag¢ igin
cogunlukla duyurum metoduyla, medyalarda yer alarak, tiiketici bilinci konulu
seminerler diizenleyerek, goniillii kisilerin olusturdugu gruplarla okul, fabrika gibi

yerlerde konferanslar verilmektedir.

Tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iligkiler faaliyetleri; tiiketicinin
egitilmesi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve tiiketicinin Orgiitlenmesi amaclarin

tasimaktadir (DPT 1995 Uyum Raporu: 33).
6. Tiiketiciyi Korumaya Yoénelik Halkla iliskiler Faaliyetleri

Tiiketiciyi korumaya yonelik halkla iliskiler faaliyetleri tiikketicinin egitimi,
tilketicinin bilgilendirilmesi ve tiiketicinin orgiitlenmesine yonelik faaliyetler olarak

li¢ ana baslik altinda ele alinabilmektedir.
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6.1. Tiiketicinin Egitimine Yonelik Halkla iliskiler Faaliyetleri

Kamusal amagclarla toplumsal beklentiler arasinda bir uyum yaratmak i¢in i¢
ve dis hedef kitlelerle olumlu yonde iliskiler gergeklestirmek zorunda olan halkla
iligkiler, hem kurumun c¢evresini etkileyerek degistirmesini hem de c¢evreden
etkilenerek degismesini amaglamaktadir (Bigakgi, 2003: 96). Bunun igin de egitim

faaliyetlerine yonelirler.

McNeal’e (aktaran Hayta, 2009: 144) gore, tiiketici egitiminin temel amaci
bireylerin se¢imlerini yonlendirmekten ¢ok mevcut alternatiflerden bireyi haberdar
etmek ve amacina en uygun olani se¢mesine yardimci olmaktir. Tiiketici egitimi,
bireylerin ekonomik faaliyetlerini yonlendirme, ihtiyaclarini giderme, kaynaklarini
bilingli kullanma, temel haklarin1 6grenme, pazari etkileme giiciinii hedef alan egitim
ve bilgilendirme yatirmrmidir. Bunun igin tiiketiciyi egitmeye yonelik halkla iligkiler
faaliyetlerinden olan konferanslar, paneller, seminerler, radyo-televizyon programlari

ile reklamlar organize edilmektedir.
6.2. Tiiketicinin Bilgilendirilmesine Yonelik Halkla iliskiler Faaliyetleri

Tiiketicinin bilgilendirilmesi tiiketiciye pazardaki {iriin ve hizmetler ile ilgili
satin alma ve kullanmada yardimci olacak bilgilerin ve ipuglarinin konunun uzman
kisileri tarafindan sunulmasi cabalarin1 ifade etmektedir (McNeal’den aktaran
Babaogul ve Altiok, 2008: 57). Halkin tiim toplumsal, politik ve kiiltiirel olaylardan
dogru, zamaninda ve katilima acik bir bicimde bilgilendirilmesini saglayan halkla
iliskiler (Mengii ve Gorpe, 2007: 4), tiiketicilerin bilgilendirilmesi ¢aligmalarinda bu
amagla yogun sekilde kullanilmaktadir.

Hayta’ya (2006: 244) gore tiiketicinin bilgilendirilmesinde, tiiketicilere satin
aldiklar1 mal ve hizmetlerin niteligi, kalitesi, miktar1 ve fiyat1 hakkinda temel
bilgileri vermek, rekabet halindeki mal ve hizmetler arasindan saglikli bir se¢im
yapabilme imkani1 saglamak, tiiketicilerin bu mal ve hizmetleri giivenle ve kendi
isteklerine uygun olarak kullanabilmelerini ve kendilerine sunulan mal ve
hizmetlerin kullanimindan dogacak zarar nedeniyle tazminat talep etmelerini
saglamak amaclar1 giidiilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin bilgilendirilmesine yonelik

yapilan halkla iligkiler faaliyetleri de tiiketicinin alacagi iiriin ve hizmetler konusunda
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bilgilendirilmesini amaglayan etkinliklerden olusmaktadir. Bunlar reklam filmleri
hazirlamak, yazili ve basili araglar hazirlamak, web sayfalar1 hazirlamak seklinde

yapilmaktadir.
6.3. Tiiketicinin Orgiitlenmesine Yonelik Halkla iligkiler Faaliyetleri

Tiiketicilere gore daha kolay bir araya gelerek orgiitlenebilen iireticilere karsi
demokratik bir baski araci olusturabilmek, iiretici ve tiiketicilerin karsilikli hak ve
cikarlarn arasinda bir denge olusturabilmek, sosyal ve siyasi acidan bir giic
olusturabilmek, kamuoyu olusturarak tiiketici haklarmin genisletilmesini saglamak,
sayica dagmik bireylerden olusan tiiketicileri bir araya getirerek gii¢ birligi yapmak,
bireysel ¢abalarn1 kurumsallastirarak varliklarint  ve seslerini daha kolay
duyurabilmek, hak ve yararlari1 savunmada daha iistiin konuma gelebilmek ve
tilketicilerin kendileriyle ilgili kararlar alan tiim kurum ve kuruluglarda temsil
edilmelerini saglamak amagclarini tastyan tiiketicinin 6rgiitlenmesi (Yiiksel, 1996: 16-

17), gesitli halkla iligkiler faaliyetlerini gerektirmektedir.

Bu faaliyetler, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitilmesinde oldugu gibi,
yazili araglar yayinlamak, sozli araglar kullanmak, gorsel ve isitsel araglar kullanmak
ile organizasyon faaliyetler (konferans, kongre, panel vb.) tertiplemekten

olusmaktadir.

7. Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirligii ve Halkla iliskiler

Faaliyetleri

Kurulusu 09.09.1993 tarihine dayanan Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi
Genel Mudirliigii tiiketiciyi korumaya yonelik ¢alismalarmi ilk yillarda mevzuat
calismalari, tliketici sikayetlerinin incelenerek sonuglandirilmasi, kalite ile standart
denetimlerine oncelik vererek siirdiirmistir. 1995 yilinda Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun yiiriirliige girmesiyle birlikte tliketiciyi korumaya yonelik halkla

iliskiler faaliyetlerine baslamistir.

Bu cercevede “175 ALO TUKETICI” hattinin kurulmasi, “Tiiketici Odiilleri”
verilmesi, kurum iginde ve kurum disinda diizenlenen toplantilara, konferanslara,
seminerlere katki ve katilim saglamak, 2004-2005 yilinda “ILGILEN-BILGILEN”

sloganiyla  “Tiketicinin  Bilinglendirilmesi Kampanyasi” ve “Tirkiye nin
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Kapasitesinin ~ Giiclendirilmesi”  projesi gibi halkla iliskiler etkinlikleri

diizenlenmistir.
7.1. Tiiketiciyi Bilgilendirmeye Yonelik “175 ALO TUKETICi” Hattinin Kurulmasi

Halkla iliskilerde kullanilan araglardan birisi olan telefonla goriisme,
karsilikl1 ve aninda konusmaya, bilgilendirmeye firsat veren bir iletisim yontemidir.
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasit Genel Miidiirliigi halkla iliskilerde kullanilan
sozlii araglardan olan telefonla goriisme islemini “175 ALO TUKETICI” hattin
kurma islemiyle gergeklestirmis bulunmaktadir. Her ilde faaliyet gosteren “175 ALO
TUKETICI” hatt1 tiiketiciyi korumaya y&nelik tiiketicilere bilgi sunmaktadir.
Tiiketiciler sikayetlerini bu hatta bildirerek ¢6ziim yollarii en hizli sekilde

Ogrenebilmektedir.

7.2. Tiiketicinin Bilgilendirilmesi ve Egitilmesi Amacgh Toplantilar, Konferanslar,

Paneller ve Seminerlerin Tertiplenmesi

Bilgi verme, bilgi alma ve degerlendirme amaciyla yapilan sozli halkla
iligkiler faaliyetlerinden olan toplanti, konferans ve seminerler Tiiketici ve Rekabetin

Korunmasi Genel Miidiirliigii tarafindan kullanilan araglardandir.

Hem kurum i¢inde hem de kurum disinda yapilan bilgilendirme toplantilari,
katilanlar arasindaki karsilikli goriis ve diistincelerin agiklandigi, bilgi alis-verisinin
yapildig1 ve en iyi sekilde tanitict bilgilerin sunuldugu ve katilimcilar iizerinde
olumlu etki yapmasi nedeniyle Genel Miidiirliik agisindan olduk¢a Onemli

goriilmektedir.

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi1 Genel Midirliigi gerek kurum igi
gerekse kurum dis1 toplantilara katilarak, tiiketici mevzuatini ve tiiketicinin kendisini
korumasina yonelik bilgilendirmelerde bulunmaktadir. Bu kapsamda diizenlemis

oldugu etkinliklerden bazilar1 sunlardir;

Ilkini 1997 yilinda yaptig1 ve giiniimiize kadar siirdiirdiigii hakem heyeti

baskan ve raportorlerine yonelik bilgilendirici ve egitici toplantilar.

Diger kurumlar ve o0zel sirketlerle isbirligi igerisinde yapmis oldugu

toplantilara egitimci olarak personel géndermesi (Faaliyet Raporu, 2001: 22);
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Degisik zaman ve yerlerde Sivil Toplum Kuruluslartyla ortak seminer,

toplanti, egitici programlar ve etkinlikler diizenlemistir.

7.3. Tiiketicinin Egitilmesi ve Bilgilendirilmesi Amaciyla istirak Edilen Radyo-

Televizyon Programlari

Halkla iligkilerde kulaga hitap eden araglarindan olan radyo Tiiketicinin ve
Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigiiniin tiiketicileri bilgilendirme ve egitme
konusunda oldukg¢a yararlandigi iletisim araglarindan birisidir. Bu amagla Genel

Muidiirlik;

- 2001 yilinda 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun Tasarisinda ongoriilen diizenlemelere iliskin

cesitli Radyo ve Televizyon kanallarindaki programlarda (Faaliyet Raporu, 2001:
22),

- 2003 yilinda TRT Ankara Radyosu, Sizin Radyo, Radyo 1, Radyo
Anadolu’da “Tiiketici Yasast” hakkinda gesitli programlarda (Faaliyet Raporu, 2003:
35),

- 2004 yilinda TRT Ankara Radyosunda “Kredi Kartlar1”, “Kanunla Getirilen
Yenilikler”, “Tiiketici Haklar’” konusunda, ¢esitli programlarda (Faaliyet Raporu,
2004: 42),

- 2005 yilinda TRT Ankara Radyosu, TRT FM Radyosunda “Ilgilen-Bilgilen
Kampanyas1”, “Tiketicinin Hak Arama Yollar1 ve Hakem Heyetleri”, “Tiiketici

Odiilleri ve Kredi Kartlari” konusunda gesitli programlarda (Faaliyet Raporu, 2005:
63-65),

- 2006 yilinda Meteor Radyosu Tiiketici Programinda “4077 Sayili Kanun”
hakkinda (Faaliyet Raporu, 2006: 72),

- 2007 yilinda TRT Ankara Radyosunda “Ticari Reklam ve Ilanlar” hakkinda
(Faaliyet Raporu, 2007: 80),

2008 ve 2009 yillarinda da konuyla ilgili radyo programlarina katilinmistir.

Hem goze hem kulaga hitap etmesi nedeniyle halkla iligkilerde mesajlarin

daha etkili ve daha kolay aktarilmasmi saglayan televizyon; Tiiketicinin ve
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Rekabetin Korunmasi1 Genel Miidiirliigli tarafindan da tiiketici haklar1 konusunda
tiikketicileri bilgilendirmek amacli kullanilan araglarin basinda gelmektedir. Bu

amagla:

- 2003 yilinda NTV, 18.30, Anadolu Haberleri, TRT, Kanal A, TRT Gap,
TRT 1, ATV, TRT, TRT Sabah Haberleri gibi ¢esitli program ve kanallarda 12 ayr1
programda “Tiiketici Yasas1” hakkinda (Faaliyet Raporu, 2003: 35),

- 2004 yilinda TRT 1 (istanbul Televizyonu), TRT 2 (Tiiketirken Programi),
TRT GAP (Karinca Kararinca, Gide Gide Gap Programi, TRT 1 (Ondan Once, Giin
Bagliyor, 9. Senfoni Programi), ATV (Ana Haber Biilteni), Kanal B (Tiiketirken
Tilkenmek, Yeni Giin Programlari), CNN Tiirk (A’dan Z’ye Programi), TGRT
(Haber Programi), Kanal 7 (Roportaj), Manisa ETV (Esnafa Bakis Programi), Kanal
A (Hayatin Rengi Programi), CNBC-E (Dosya Programi) gibi kanallarda (Faaliyet
Raporu, 2004: 42),

- 2005 yilinda TRT 2 (Is Giinii, Alan Raz1 Satan Razi Programi), NTV
(NTV’ye Sorun Programi), Kanal B (Tiiketirken Tiikenmek Programi), Kanal A
(Hayatin Rengi, Oglen Haberleri Programi), Avrasya Radyo-Tv (Giinaydin Avrasya
Programi), Bagkent TV (Tiiketmeden Tiiketmek Programi), Habertirk TV (Ana
Haber Biilteni), Star TV (Ana Haber Biilteni), TRT 1 (Karinca Kararinca, Sabah
Haberleri, Giin Baglhiyor ve 9. Senfoni programlar1), TGRT (Rd&portaj, 17:00
Haberleri), Kanal Tiirk (Kadinlar Kuliibii Programi), TRT 3 (Karinca Kararinca
Programi), EXPOCHANNEL (Bagkanlar Konusuyor Programi), CNN Tiirk (Editor
Programi), CNBC-e (Haber Programi), ATV (Ana Haber Biilteni), Biirtas TV
(Tikenmeden Tiiketmek Programi) gibi kanallarda (Faaliyet Raporu, 2005: 63-65),

- 2006 yilinda TRT 2 (Alan Razi Satan Razi, Avrupa Vizyonu, Is Giinii
Programi), ATV (Siyaset Meydani, Satir Aras1), TRT 1 (Alan Raz1 Satan Razi, sabah
Haberleri Programi), NTV (Ekonomi Giindemi), Kanal A (Hayatin Rengi Programi),
Kanal 7 (Aksam Haberleri), Kanal B (Tiiketirken Tiikkenmek Programi), TGRT (Ogle
Haberleri) olmak iizere 73 programa (Faaliyet Raporu, 2006: 69-72),

- 2007 yilinda TRT 2 (Alan Razi1 Satan Razi, Giincel, Haber Vizyon
Programi), STV (Haber), TRT 1 (Alan Razi Satan Razi, Sabah Haberleri, lyi
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Sabahlar Programi), CNBC-e, NTV (NTV’ye Sorun Programi), TV 8, Kanal A
(Kadina Dair Programi), Kanal 24, SKY-Tiirk (Ekonomi Diinyasi), Kanal B

(Tiiketirken Tiikkenmek Programi) olmak tizere 138 programa (Faaliyet Raporu,
2007: 78-81),

- 2008 yilinda Kanal B (Tiikkenmeden Tiiketmek Programi), TRT 2 (Alan
Razi Satan Raz1 Programi), Kanal Tiirk, Kanal A (Kadina Dair Programi) olmak

lizere 74 programa Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ile ilgili bilgilendirmeler

yapilmustir (Faaliyet Raporu, 2008: 133-135).

- 2009 yil1 igerisinde ise gesitli radyo ve televizyon kanallarinda tiiketicinin
korunmasi kapsaminda degisik konularda 43 adet programa katilim saglanarak

egitimler verilmistir.

7.4. Tiiketicinin Egitilmesi ve Bilgilendirilmesi Amach Film, Videobant veya CD’ler

Hazirlanmasi

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midirligi halkla iliskiler
faaliyetleri kapsaminda yer verilebilecek etkinlikler arasinda O6nemli yer tutan
filmler, videobantlar ve CD’ler araciligiyla tiiketicilere Tiiketici Mevzuatini

kapsayan konularda hem tanitict hem de egitici bilgiler vermektedir.

Bu kapsamda Genel Miidiirliik, Tiiketicinin Korunmasi1 Mevzuati alaninda
“Ayiplt Mal, Ayipli Hizmet, Garanti Belgesi, Taksitle Satis, Devre Tatil, Paket Tur,
Kampanyali Satis, Kapidan satis, Mesafeli Sozlesmeler, Ticari Reklam ve Ilanlar,
Kredi Kartlari, Tiiketici Sorunlarit Hakem Heyetleri, Abonelik Sozlesmeleri, Fiyat
Etiketi, Satis Sonrast Hizmetleri, Teknik Etiketli Mallar (Ayakkabi, Tekstil ve
Enerji) ve Tiiketici Kredisi” konularinda siiresi en az 20 ve en ¢ok 60 saniye siireyle
spot filmler cektirerek tiiketiciyi bilgilendirme yoniinde mesajlar ileterek tiiketicinin

Oziimlemesini saglamaktadir.

Hazirlamis oldugu filmde kampanyanm slogani olan “Bu Sizi Korumaz”
uyarici ve esprili bir dille ele alinmaktadir. Hem eglendirici olmasi hem de akilda
kaliciligr diisiiniilerek trajikomik bir dilde anlatim 6zellikle seg¢ilmistir. Skegler ve
Yasayr aciklayict spotlarin arkasindan tekrar farkli bir sloganla “Bu da Sizi

Korumaz” ifadesinin kullanilmasiyla diger spotlara da dikkatin c¢ekilmesi
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hedeflenmektedir. Tiiketicinin aligveriste yasadigi olaylar, konu basliklarina gore
drama-ske¢ haline getirilmistir. Oyuncular biiyilk bir 6zenle segilerek kast
olusturulmus ve bilgilendirici yasa maddesi daha otoriter bir sekilde verilmeye
caligilmistir. Yasayr anlatacak isim de bu g¢er¢evede kamuoyunun yakindan tanidig
Erman Toroglu ile Levent Ulgen olarak belirlenmistir (Tiiketiciyi Koruma Kanunu
Kapsaminda Kampanya Calismasi, 2005: 1). Kampanya ve senaryolarda yalin bir dil

kullanilarak daha genis halk kitlelerine ulasilmas1 amaglanmustir.

Kampanyanin tekrar tekrar izlenebilmesi, daha kalic1 olabilmesi,
saklanabilmesi ve egitimlerde kullanilabilmesi i¢cin CD olarak cogaltilip okullara,

kamu kuruluslarina, valiliklere, tiiketiciyle ilgili kuruluslara dagitilmistir.

7.5. Tiiketicinin Egitilmesi ve Bilgilendirilmesi Amagli internet ve Web Sayfasi

Hazirlanmasi

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidirliigii oncelikle,
tiketicilerin bilgilendirilmesine ve bilinglendirilmesine hizmet eden basta Sivil
Toplum Kuruluslar1 olmak {izere, tiiketicinin korunmasina yonelik faaliyette bulunan
tiim taraflarin faaliyetlerini duyurabilecegi “Tiiketici Bilgi Sistemi” kapsaminda bir

internet sayfas1 hizmete sunmustur (Tiiketici Bilgi Sistemi, 2010: 1-4).

Internet sitesine “www.tuketici.gov.tr, www.tliketici.gov.tr,
WWW.Consumer.gov.tr ve WWW.turco.gov.tr” adreslerinden erisim
saglanabilmektedir. Internet sitesinin tasariminda “Devletin Giilen Yiizii” olmak
temel hedef olarak belirlenmistir. Bununla sadece tiiketicilere degil, ayn1 zamanda

uireticilere, sanayicilere, esnaflara ve tacirlere de yon gostermek amaglanmaktadir.
7.6. Tiiketici Bilincinin Gelistirilmesi Amaciyla “Tiiketici Odiilleri” Verilmesi

Tiiketici Haklar1 konusunun giindemde tutulmasi, 6neminin topluma ve is
cevrelerine anlatilmasi acisindan 6nemli bir halkla iligkiler etkinligi olan o6diil
torenleri Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii’nce geleneksel hale

getirilerek her yil dagitilmaktadir.

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirliigii 1998 yilinda, ilk defa,

tilkketici bilincinin gelistirilmesi, tiiketicilerin yasal haklarin1 kullanma konusunda
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Ozendirilmesi, tiliketici talep ve tercihlerini dikkate alan firmalarin tesvik edilmesi

amaciyla 1997 yili faaliyetlerini dikkate alarak 5 dalda “Tiiketici Odiilleri” vermistir.

Genel Midiirliik ilk olarak 1998 yilinda 5 dalda vermis oldugu tiiketici
odiillerini, daha sonraki yillarda Tiiketici Hukuku veya tiiketicinin korunmasi ile
ilgili bilimsel ¢aligmalar1 6zendirmek amaciyla geleneksel hale getirerek 7 dalda

vermeye baslamistir. Bunlar:

- Radyo- Televizyon Programi Odiilii

- Yazili Basin Tiiketici Kosesi Odiilii

- Bilingli Tiiketici Odiilii

- Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun'un Uygulanmasinda Basarili
Kurulus Odiilii

- Tiiketici Memnuniyetini ilke Edinen Firma Odiilii

- Bilimsel Calisma Odiilii

- Hizmet Odiiliidiir.

7.7. Tiketicinin Egitilmesi ve Bilgilendirilmesi Amagh Basili-Yazih Araglar

Yayinlamak

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii tiiketicileri egitmek
ve bilgilendirmek amaclh brosiir, afis, insert, billboard, biilten, dergi, kitap, el
kitapci8i, el ilani, rozet, ajanda, blok not, kokart, kitap ayract vb. basilt ve yazil

araglardan yogun sekilde yararlanmaktadir.
7.7.1. Brosiirler

Bu amagla 1998 yilinda tiiketiciler i¢in hazirlanan 12 ayr1 brosiirden toplam 1
milyon 200 bin adet; 2000 yilinda her yas ve meslek grubundan tiiketicileri
bilgilendirmek icin “Bilingli Aligveriste Temel ilkeler” adl1 brosiirden 2 milyon adet;
2004 yilinda Tiiketicinin Korunmasi1 Mevzuati kapsaminda ayipli mal, ayipli hizmet,
garanti belgesi, taksitli satis, devre tatil, paket tur, kampanyali satig, kapidan satis,
mesafeli sozlesmeler, ticari reklam ve ilanlar, kredi kartlari, tiiketici sorunlar1 hakem

heyetleri, abonelik sézlesmeleri, fiyat etiketi, satis sonras1 hizmetler, teknik etiketli
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mallar (Ayakkabi, tekstil ve enerji) ve tiiketici kredisi konularinda 100.000 adet

brosiir bastirmistir.
7.7.2. Kitaplar ve El Kitapgiklarn

Kitap ve El Kitap¢ig1 olarak “Mevzuat Kitab1”, “Tiiketici El Kitab1”, (Faaliyet
Raporu, 1998), “101 Soruda Tiiketici Mevzuat1 ve Ornek Yargitay Kararlar1 Kitab1”,
“Tlketici Bilgi Sistemi Tamitim Kitapgig1”, “Bilingli Tiiketici Tiiketici Bilinci
Kitab1”n1 bastirip dagitmistir.

7.7.3. Afisler

Tiiketicinin bilgilendirilmesinde kullanilan basili araclardan afisler de
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi1 Genel Miidiirligi’niin kullanmis oldugu bir
diger halkla iliskiler aracini olusturmaktadir. Bu amagcla Tiiketici Mevzuatini
kapsayan konulardan 1000’er adet olmak tizere 17000 afis, cesitli Bakanlik binalarina,
Biiyiiksehir  Belediyesi  otobiislerine ve egitim amagli olarak  gidilen
kurum/kuruluglarin panolarina asilmak suretiyle kampanyanin miimkiin oldugunca
cok sayida kurum, kurulus ve tiiketiciye ulastirilmast amactyla hazirlanip

kullanilmistir (Faaliyet Raporu 2005: 36).
7.7.4. insertler

Gazetelerle birlikte dagitilan halkla iligkilerin basili araglarindan birisi de
insertlerdir. Halkin bilgilendirilmesi amaciyla kullanildiklarindan Genel Miidiirliik
tarafindan tiraj1 en yiiksek 5 gazete ile birlikte bir Pazar gilinii dagitilmak tizere

hazirlanmistir.
7.7.5. Billboardlar

Billboardlarda gosterilmek {izere hazirlanmig tamami renkli 1700 adet resimli
ve yazili afislerin Biiyiiksehirlerde ve sehir merkezlerinde 15 giin siireyle asilmasi
saglanmistir. Ayrica iilke genelinde mudi sayis1 fazla olan Vakitbank, Ziraat Bankasi
ve Halk Bankasi gibi bankalarin ekstre ve zarflarina yerlestirilen sloganlar sayesinde

daha genis tiiketici kitlelerine ulagim saglanmistir (Faaliyet Raporu, 2005: 37).
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7.7.6. Biilten

2007 wyilindan itibaren ¢ikarilan Tiiketici Sorunlari1 Hakem Heyetleri
Biiltenleriyle, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midirligi, Tiiketici
Mevzuati gergevesinde yasanan sikintilari azaltmaya yardimeci olmak amaciyla hem
hakem heyetlerinin almis olduklar1 kararlarin niteligini arttirmak, hem de alinan
kararlarda uyum saglamak ve hakem heyetleri arasinda bilgi paylasimi ve
koordinasyonu en yiiksek diizeyde tutmak amaciyla yilda ii¢ kez (4 ayda bir)

yayimlanmaktadir.
7.7.7. Dergiler

Tiiketicinin bilgilendirmesiyle ilgili uzman bilgiler iceren dergiler, belirli
periyotlarla ¢ikartilarak kampanyanin ve kurulusun desteklenmesi saglanmistir. Bu
amagla Ilkogretim cagindaki 6grencileri egitmek maksadiyla hazirlanan “Tiiketici
Ailesi” dergisinden 100 bin adet bastirilarak ilgili yerlere posta yoluyla ulagtirtlmigtir
(Faaliyet Raporu, 2000).

7.7.8. El ilanlarn

Kampanyanin 06ziinlin basit sekilde anlatildigi araclar olan el ilanlarn,
dogrudan bilgilenmenin saglanmasi i¢in posta kutularina birakma, biiyiik aligveris
merkezlerinde 6deme kasalarindan miisterilere verilme ve sokakta elden dagitilmak

suretiyle tiiketiciye ulastirilmistir.
7.7.9. Mektuplar

Tiiketici haklarinin tanitilmasi, tiiketici haklarina iliskin bilincin olusturulmasi
ve bu haklart kullanmanin yaygilastirilmas1 amaciyla baglatilan kampanyanin daha
genis kitlelere ulastirtlip sahiplenilmesini saglamak i¢in halkla iliskilerin etkili
araclarindan olan mektuplar, Tiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel
Midiirligii’'nce kullanilan bir diger basili-yazili araclari olusturmaktadir. Bu amagla
basina ve kamuoyuna yonelik mektuplar yazilip gonderilerek, bunlarin basin yaymn

organlarinda yaymlanmasi saglanmaktadir.
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7.7.10. Rozetler ve Kokartlar

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii’niin tiiketici haklari ile
ilgili bilincin yerlestirilmesi kampanyasinda kullandigi halkla iliskiler araglarindan
birisi de rozetler ve kokartlardir. Bu basili halkla iligkiler araglariyla kampanyanin

tanitilmasi ve kuruma yonelik iyi imajin yaratilmasi hedeflenmistir.
7.7.11. Kitap Ayiraci, Blok Not ve Ajanda

Halkla iligkiler kampanyalarinin basit, kalic1 ve etkili araglarindan olan kitap
ayiraglari, blok notlar ve ajandalar tiiketicinin bilinglendirilmesi, kampanyanin
etkisinin uzun siire hatirlanmasi amaciyla hazirlanarak hedef kitlelere dagitimlari

yapilmustir.
7.8. Tiiketicinin Egitilmesi ve Bilgilendirilmesi Amagli Organizasyon Faaliyetler

Tiiketicinin egitilmesi ve bilgilendirilmesi amaciyla diizenlenen etkinliklerden
olusmaktadir. Bunlar, stantlar kurmak, basin toplantilart tertiplemek, gala gecesi

diizenlemek vb. etkinliklerden olugsmaktadir.
7.8.1. Stantlar

Hedef Kkitleyle yiiz yiize iletisimin dogrudan yasandigi ortamlardan olan
standlar, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii tarafindan degisik yer
ve zamanlarda a¢ilmistir. Ornegin, 2005 yilinda Istanbul’da diizenlenen CEBIT Bilisim
Fuarinda e-tiikketici ve tiiketicinin bilgilendirilmesi ile ilgili “[lgilen-Bilgilen
Kampanyasinin” katilimcilara tanitilmas1 amaciyla standlar acilmistir.  Ayrica
kampanyanin daha genel halk kitlesine ulasmasi agisindan biiyiik aligveris merkezleri,

otogar ve tren garlar gibi kalabalik mekanlara da kurulmustur.
7.8.2. Basin Toplantilari

Kitle iletisim araclarinin temsilcileriyle kurulusun temsilcilerinin dogrudan
yiiz yiize geldigi ve sorulu cevapli konusma imkaninin elde edildigi ortamlar olan
basin toplantilari, tiikketici mevzuatiyla ilgili diizenlemeleri ve tiiketiciyi alakadar
eden konular1 kamuoyuna duyurmak amaciyla degisik zamanlarda tertiplenmektedir.
Bakanligin ve Genel Miidiirliigiin ihtiya¢ duydugu her anda 6nceden planlanmak ve

hazirlanmak suretiyle basin toplantilar1 diizenlenmektedir.
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7.8.3. Gala Gecesi

Tiiketicinin korunmasi hakkindaki mevzuat degisikliklerinin tiiketicilere
anlatilmasi, dolayisiyla tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatilmas: ve bu yonde
egitilmelerinin saglanmasi amaciyla, Sanayi ve Ticaret Bakanliginca 4 Ocak 2005
tarithinde yapilan gala gecesiyle basina ve kamuoyuna duyurulan “Tiiketicinin

Bilinglendirilmesi Kampanyas1” Basbakanin katilimiyla gerceklestirilmistir.
SONUC

Tiiketici sorunlarinin ¢ézlimiinde ve tiiketicinin korunmasinda tiiketici egitimi
en etkili faaliyetlerdendir. Tiiketici egitimi bireyin bir tiiketici olarak toplumdaki yeri

ile ilgilidir. Kisinin davranis ve degerlerini degistirici bir disiplindir.

Ulkemizde &zellikle son on yilda tiiketicinin korunmasi konusunda biiyiik
ilerlemeler kaydedilmistir. Ancak yasal diizenlemeler yaninda tiiketicilerin
egitilmesi, bilinglendirilmesi de gerekmektedir. Yasi, cinsiyeti, egitim durumu,
meslegi ne olursa olsun toplumdaki herkes tiiketicidir ve her tiiketicinin mal ve
hizmetler hakkinda bilgilerini arttirici, gelirlerini en iyi sekilde kullanabilmeleri,
gelisen teknoloji karsisinda bilgi sahibi olabilmeleri, haklarin neler oldugunu
ogrenebilmeleri i¢in egitilmeleri ve bilinglendirilmeleri gerekmektedir. Bu sayede de

topluma ve ¢evreye saygili, duyarli, anlayish bireyler olacaklardir.

Halkla iliskilerin bir ayagmin da tanitmadan olustugunun bilincinde olan
tiiketici kuruluglari, toplumda yakinmalara neden olan usulsiiz, kandirmaya yonelik
ve gercek dist uygulamalari; bu uygulamalar karsisinda toplumun devletten
beklentilerini, dncelikle 6grenmekte; sonrada bu olumsuzluklarin nasil ve ne sekilde
ortadan kaldirilabilecegi ile ilgili bilgilendirici, egitici ve orgiitlenmeyi tesvik edici,

tanitici, halkla iligkiler faaliyetlerini yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin egitimi, bilin¢lendirilmesi ve orgiitlenmesi i¢in ilgili kuruluslar,
radyo ve televizyon programlari, afisler, brosiirler, insertler, kitaplar, dergiler,
tiikketici egitiminde yardimci olacak reklam ve ilanlar gibi basili halkla iliskiler
materyalleri ile paneller, konferanslar, internet, tiiketici bilincini gelistirmeye yonelik

odiiller, basin toplantilari, basin biiltenleri, faaliyet raporlari, web sayfalari, telefonla
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bilgilendirmeler gibi diger halkla iligskiler ara¢ ve organizasyon faaliyetlerinden

biiyiik oranda yaralanmaktadirlar.

Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi1 Genel Miidiirliigii de tiiketici haklarinin
korunmasi konusunda tiiketicilerin egitimi, bilgilendirilmesi ve orgiitlenmesi ile ilgili
Onlemleri alarak, yasal diizenlemeleri yaparak, denetim ve egitim faaliyetlerinde
bulunarak, bu alan1 kendisine gorev olarak tistlenmistir. Genel Miudiirliik tiiketicilerin
magdur olmamasi amaciyla koruyucu tedbirlerin ve tiiketici haklarinin tanitimi ile

ilgili calismalarda, halkla iligkiler faaliyetlerinden ¢okga yararlanmaktadir.

Genel Midiirligiin tiiketiciyi korumaya yonelik en kapsamli halkla iliskiler
faaliyetleri, 2004-2005 yilindaki “ILGILEN-BILGILEN” sloganiyla baslattigi
“Tiiketicinin ~ Bilinglendirilmesi Kampanyas1” ve “Tiiketicinin Korunmasi
Mevzuatinin Tam Uyumu, Yiiritiilmesi ve Uygulanmasi Calismalarinda Tiirkiye’nin
Kapasitesinin Giiglendirilmesi” isimli projede yer almistir. Kampanyada radyo ve
televizyon programlari, basili yaym olan afisler, brosiirler, insertler, kitaplar,
dergiler, mektuplar, tiikketici egitimine yardimci olacak reklam ve ilanlar, paneller,
konferanslar, internet, tiiketici bilincini gelistirmeye yonelik odiiller, basin
toplantilari, basin biiltenleri, faaliyet raporlari, web sayfalari, telefonla

bilgilendirmeler gibi halkla iliskiler ara¢ ve ortamlarinin hemen hepsi kullanilmistir.

Yapilan halkla iliskiler faaliyetleri sonucunda, 2004 yil1 basina kadar yillik 30
ila 60 bin arasinda olan sikayet basvurusu sayisi, kampanyanin yiriitilmesiyle
birlikte 2004 yilinda 91.029’a ¢ikmis, ilerleyen yillarla birlikte 2009 yilina
gelindiginde 185.760 adete ulasmistir. Ortaya ¢ikan bu istatistiki verilerin de
gosterdigine gore, Tiiketicinin Korunmasi Mevzuatinin tiiketicilere tanitilmasi,
anlatilmasi, bilgilendirilmesi ve aydmlatilmasi ile bu ydnde egitilmelerinin
saglanmasini amaclayan Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel Miidiirligii niin
yapmis oldugu halkla iligkiler faaliyetleri hem toplum hem de saticilar iizerinde etkili

olmus, onlarda istenilen sonucun ortaya ¢ikmasini saglamstir.

Sonu¢ olarak, “tiiketicinin korunmasi1” konusu iilke ekonomisinin olumlu
yonde gelismesine katkida bulunan onemli bir faktér oldugu kadar, tiiketicinin

bilgilendirilmesi, egitilmesi ve Orgiitlenmesi konularim1 kapsayan halkla iliskiler
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calismalar1 agisindan da Onemlilik arz etmektedir. Bu baglamda tiiketicinin
korunmasina yonelik halkla iligkiler faaliyetlerine Onem verilmesi konunun
anlagilirhigini artirmakta, konuyu giindemde tutmakta ve istenilen basarmin elde
edilmesine katki saglamaktadir. Tiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel
Miidiirligi’niin -+~ ilk  kurulusundan itibaren bagladigi  fakat “Tiiketicinin
Bilinglendirilmesi Kampanyasi” ve “Tiiketicinin Korunmasi Mevzuatinin Tam
Uyumu, Yiritilmesi ve Uygulanmasi Calismalarinda Tiirkiye’nin Kapasitesinin
Giiclendirilmesi” projesiyle yogunlastirarak uygulamis oldugu halkla iliskiler

faaliyetleriyle elde etmis oldugu basar1 bu durumun kanit1 olmaktadir.
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BASININ KAMUOYU OLUSTURMA GOREVi: 2014 CUMHURBASKANLIGI SECIM
KAMPANYASI DONEMI, YENi SAFAK VE SOZCU GAZETESi ORNEGi®

Basak UDEOGLU?
OZET

Bu caligmanin amaci, basmin se¢gim doneminde, gorevlerinden biri olan kamuoyu olusumuna katki
saglarken, siyasi goriislerindeki farkliliklariyla bilinen iki gazete ele alinarak gazetelerin, siyasi bir taraflilikla
yanlt hareket edip etmediginin, adaylarla ilgili toplumda temsil edilme oranim dikkate alarak yayim yapip
yapmadiginin, ortaya ¢ikarilmasini olusturmaktadir. Bunun igin her iki gazetenin secimden dnce bir aylik siireyle
bas sayfalarinda adaylar hakkinda yapilan haber ve adaylara yer verilen gorseller degisik agilardan icerik analizi

yontemiyle aragtirtlmustir.

Caligmanin sonucunda farkli siyasi goriigleri temsil eden gazetelerin, goriisleri dogrultusunda haberlere
yorum kattig1 ve adaylarin toplumda temsil edilme oranlarini dikkate almayarak yayim yaptigi ve liberal basin
kuraminin belirledigi ilkelerle yayimcilik yapmadigi, tarafsiz ve nesnel haberlerle kamuoyunun serbestce

olusumuna katkida bulunmak yerine se¢im siirecinde tarafli davranarak halki manipiile ettigi tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Basin, kamuoyu, cumhurbagkanlig1 secimi, Yeni Safak, Sozcii

AIM OF MOLDING PUBLIC OPINION OF THE PRESS: PRESIDENCY ELECTION
CAMPAIGN 2014, SAMPLE OF YENi SAFAK AND SOZCU NEWSPAPERS

SUMMARY

The aim of this study is to reveal, during the election period, whether press is acting prejudiced or not
and also if broadcasting by considering the representation rates of the candidates in the society or not by taking
into consideration of two newspapers which are known as politically opposites. Because of this, the news about
the candidates and the images showing the candidates on the front page have been researched by content analysis
method in terms of different aspects for one month before the election.

As a result of the study, it is confirmed that newspapers, which are representing different political view,
are adding an interpretation to the news, broadcasting without considering the rates of the representation rates in
society, not broadcasting according to the principles of the liberal press theory and also manipulating the public
during the election period by acting biased instead of contributing the public opinion with objective and unbiased

news.

KEYWORDS: Press, public, presidential election, Yeni Safak, S6zcii

1 Bu makale, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiine 2015°te teslim edilen makalenin adryla
ayni olan ytiksek lisans tezinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir.

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Gazi Unv. Sosyal Bilimler Ens., basakudeoglu@hotmail.com
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GiRiS

Makalenin konusunu, Yeni Safak ve Sozcii gazetelerinin, 10 Agustos 2014
Cumhurbagskanlig1 se¢iminde, 1 Temmuz-11 Agustos siirecinde adaylar hakkindaki
haberler ve adaylara yer veris sekillerinin birgok acidan incelenerek gazetelerin
kamuoyu olusturma goérevlerini bu siirecte ne sekilde yerine getirdiklerinin ortaya
¢ikarilmasi, olusturmaktadir. Calisma ile Tirkiye Cumhuriyetinde ilk kez dogrudan
halk oylamasiyla sec¢ilecek Cumhurbaskanligi se¢imlerinde, Tiirk toplumunun farkl
kesimlerini genel yayin politikalarindaki, ideolojik goriislerindeki farkliligiyla temsil
ettigi diisliniilen Yeni Safak ve SoOzcli gazetelerinin, siyasi adaylara yer veris
sekilleriyle cumhurbagkanligi se¢iminde siyasi adaylara tutumlarinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Burada, farkli siyasi goriisteki gazetelerin konu edilmesiyle
smanacak amac, gazetelerin siyasi goriislerinin yaptiklar1 yaymmlara yansiyip,

yansimadiginin ortaya ¢ikarilmasidir.

Kamuoyunun olusumunda demokrasilerde basmnin dordiincii giic olma
ozelliginin 6zellikle se¢cim donemlerinde daha fazla 6n plana ¢ikmasi, Tiirkiye’de ilk
defa Cumhurbaskaninin halk tarafindan secilmesi ve bu se¢imlerde basmnin
kamuoyunu olusturmada biiyiik role sahip olmasi basmin-medyanin kamuoyunu
saglikli olusturamamasi halinde se¢gmen iradesinin sandiga yanlis yansiyacagi ve
bundan siyasal sistemin yani demokrasinin zarar gorecegi diistiniilerek bu ¢alismada
iki farkli goriisteki gazete ecle alinarak Tiirkiye’deki yazili basmnm, kamuoyunu
olusturmada nasil bir gorev iistlendiginin ortaya konulmasi, c¢alismada Onemli

bulunmustur.

Demokratik sistemlerde kamuoyu ve basinin o6zgirliigi, belirleyiciligi,
etkinligi s6z konusu oldugundan demokratik sistemlerde basmin rolii {izerinde
durulacak, demokratik {ilkelerde basmnin gorevleri olan halka dogru, tarafsiz haber ve
bilgi saglama, siyasi aday veya siyasi parti haberlerinin toplumda temsil edilme
oranini1 dikkate alarak yayim yapmasi, kamu yararin1 merkeze alarak kamuoyunun
serbestce olusumuna katki saglamasi gibi gorevlerini 2014 cumhurbagkanhigi
secimlerinde yerine getirip getirmedigi, farkli siyasi goriisteki dolayisiyla farkli

toplum kesimlerini temsil eden iki gazete incelenerek ortaya konmaya c¢alisilacaktir.
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Yontem

Aragtirma, farkli farkli goriislerden olan siyasilerin halktan oy almak icin
yarigtigi bir se¢im siirecini ele almasi sebebiyle demokratik unsurlarin goriildiigii en
bariz konulardan biridir. Bu arastirma bu bakimdan demokratik iilkelerde uygulanan
basin rejimi olan liberal basin kurami ¢ergevesinde ele almnacaktir. Arastirma, 1
Temmuz-11 Agustos 2014°te Yeni Safak ve Sozcii gazetelerinin 1. sayfalarinda, 10
Agustos 2014 Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde, siyasi adaylara yonelik tutumlarmin
incelenmesini kapsamaktadir. Calisma doneminin 1 Temmuz-11 Agustos 2014’le
smirlt tutulmasinin nedeni 1 Temmuz’un, cumhurbaskanlifi secimine giren iig¢
adaym da se¢cime girmesinin kesinlestigi giin olmasidir. 11 Agustos ise se¢cim
sonuglarmin belli oldugu giindiir. Caligmanin bu siire zarfinda gazetelerin 1. yani
vitrin sayfasiyla sinirli tutulmasinin nedeni ise gazetelerin 1. sayfasinda en 6nemli
haberlere, en vurgulu sekilde yer verdigi yani haberin en 6n plana ¢iktig1 yer
olmasidir. Calismada:

1. Gazetelerin vitrin sayfasinda adaylara yonelik yapilan haber ve yer verilen
fotograf sayisi, gazetelerin 1. sayfasinda toplam yer verdikleri haber sayisi i¢inde,

secim siirecinde siyasilere ayrilan haber sayisi

2. Adaylar hakkinda yapilan haberler ve adaylarin yer verildigi fotograflarin
sayfadaki konumlar1 (Siirmanset/Manset/Ust Kusak/Orta Kusak/Alt Kusak)

3. Haberlerde kullanilan niteleyici ifadeler, haberin pozitif, negatif ve notr

olmasi

4. Gazetelerin vitrin sayfasinda adaylarin haberleri ve fotograflarinin
adaylarin temsil ettigi kitleye gore oranlanarak verilmesi (adaylarin 10 Agustos 2014

secim sonuglar1 baz alinacaktir.) incelenerek tespit edilecektir.

Siyasi  goruslerindeki  farkliliklariyla ~ bilinen  gazetelerin, 2014
Cumhurbagkanligi se¢im siirecinde, adaylar hakkinda yaptiklar1 haberlerle,
kullandiklar1 fotograflarla, adaylara yer veris sekilleriyle, kamuoyu olustururken
gazetelerin kendi siyasi ideolojisinin etkisinde ve siyasi adaylarin, toplumda temsil
edilme oranlarmni dikkate almayarak yayim yapacagi hipotezleri test edilecektir.

Hipotez, igerik analizi yontemi ile test edilecektir.
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Igerik analizini ilk defa sistemlestirerek 1952’deki kitabin1 yayinlayan Berelson, igerik
analizini, iletisimin belirgin igeriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini
yapan bir arastirma teknigi” diye tanimlamistir. Giiniimiizde ise igerik analizinin en
kapsayict tanimi oldugu belirtilen Merten’in tanimma gore igerik analizi “sosyal
gergegin belirgin igeriklerinin &zelliklerinden, igerigin belirgin olmayan o&zellikleri
hakkinda g¢ikarimlar yapmak yoluyla sosyal gercegi arastiran bir yontem” olarak ifade

edilmektedir.(Gokge, 2006: 18-35).

Holsti’ye gore icerik analizi, arastirmacmin temel varsayimi g¢ercevesinde
olusturulan bir kategorilestirme islemidir ve kategoriler olusturulurken su ilkelere
uyulur. (Inal, 1996: 78-79)

1.Kategorilerin kesismemesi yani smiflanacak birimlerin (sozciik, climlecik, tema vb.)

arastirma sorusu g¢ercevesinde hazirlanmis kategorilerden yalnizca birine girmesi
2.Kategorilerin konuya iligkin incelenen tiim materyali kapsamasi

3.Kategorilerin birbirinden bagimsiz olmast yani herhangi bir birimin bir kategoriye

siniflanmasi diger birimlerin siniflama islemini etkilememesi
4.Belirlenen tiim kategorilerin tek bir siniflandirma prensibine dayanarak kurulmasi

5.Kategorilerin, aragtirmanin amacini yansitmasi

Aragtirmanin, veri analiz yontemi olan igerik analizi, gazete haberlerinden,
kullanilan fotograflardan, gorsellerden, haber ve fotograflarin sayfadaki konumundan
vs. yola ¢ikilarak arastirmaciya, gazetenin belirgin igeriginden, objektif, niceliksel,

sistematik ¢ikarimlar yapmay1 sagladigi disiintilerek uygulanmistir.
Arastirmanin evreni ve 6rneklem se¢imi

Arastirmada veri analizine tabi tutulan Yeni Safak ve Sozcli gazeteleri,
arastrmanin evrenini kapsayan tiim gilinliikk gazeteler i¢inden Orneklem olarak
secilmistir. Tiim gazetelerin i¢inden bu iki gazetenin se¢cim nedeni ise yayin
politikalarindaki farkliliktir. Yeni Safak gazetesi; Muhafazakar, Islamci, Sag siyasi
goriisii  benimserken, Sozclii gazetesi; Atatiirkgiiliik, Atatiirk Milliyetgiligi,
Cumhuriyetcilik siyasi goriisleriyle yayim yapmaktadwr. Segilen gazetelerin
birbirinden farkl siyasi goriisleri temsil etmesiyle arastirmanin hipotezini test etme
imkan1 bulunmustur. Arastirmanm amaci i¢in 6nceden belirlenmis gazete se¢imi,

amagcli 6rneklem admni alir.
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1. Kamuoyu, tarihsel siireci ve kitle iletisim araclari

Kamuoyu kavrammin birgok tanimina rastlamak miimkiindiir. Siyaset
bilimciler, sosyologlar ve sosyal psikologlar farkli tanimlamalar yapmaktadirlar. Bu

nedenle kamuoyu kavrami hakkinda birgok goriis bulmak kolaydir.

“Kavrami olusturan sozcliklerden “kamu” sozciigi, hukukta oldugu gibi
biitiin yetiskin iiyeleri ile toplumun tiimiinii degil, sosyoloji biliminde kullanilan grup
ile es anlamh olarak belli 6zelliklere sahip kisilerden olusan bir sosyal grubu ifade

etmektedir.”” (Kapani, 1992: 146; Sezer, 1972: 3-4).

Kamuoyunun unsurlarindan olan “kamu” su oOzelliklere sahip insan toplulugudur:
Aralarm da duygu ve cikar birligi s6z konusudur. Belirli bir kamusal sorunun
coziimiinde digerlerinden farkli, gesitli ¢ikar ve tavirlar1 vardir, fiziksel olarak ayri
yerlerde bulunmalar1 nedeniyle birbirlerini etkilemeleri son derece giigtiir. Aralarindaki
iligki gevsek oldugundan, ortak hareket etmeleri her zaman séz konusu degildir.
Kamuyu olusturan bireyler farkli meslekten, smiftan, kiiltiir ve yasam diizeyinden

gelmektedirler. Kamu gruplart belli bir konuda kurallar ve usul iizerinde anlasmis

isimsiz gruplardir. (Ertekin, 1995: 10-11; Abadan, 1956: 30).

“Bir diistincenin kamuoyu sayillmasinin nedeni sadece kamu arasinda
yayilmis olmasi degil, “kamuya ait nesnelerle” ilgili olmasidir.’’(Sartori, 1993: 96).
Kamuoyu kavraminda yer alan “oy” sOzciigii ise, kanaat anlamina gelmektedir.
Ancak buradaki kanaat, rasyonel, kesin, pozitif bilgiye dayanmaktan ziyade duygu

veya izlenimden daha gii¢lii bir goriisti anlatmaktadir. (Sezer, 1972: 5)

Kamuoyu kavrammm 18. vyiizylla kadar belli bir tanimlamasinin
yapilmamasiyla birlikte kamuoyu kavrami, cagdas demokrasilerin ortaya ¢ikmasiyla
paralel bir gelisme gdstererek 19. yiizyildan itibaren bilimsel arastirmalarda inceleme
konusu olmustur. Kamuoyu 0Ozellikle siyasi kararlarin alinmasi ve uygulanmasi
lizerinde siyasi iktidara yaptig1 baski acisindan da 6zellikle demokratik sitemlerde
olduk¢a O6nemli bir yere sahiptir. Glinlimiizde 6zellikle iletisim araglar1 sayesinde
kamuoyu etkili hale gelmis ve etkisini artirarak giiniimiizde de giindemi etkilemeye

devam etmektedir.
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1.1. Demokratik sistemlerde kamuoyu olusturmada basinin rolii

“Medya ve siyaset arasindaki iliski “ortak yasama iliskisi” seklinde
tanimlanmaktadir. Medya haber kaynagi olarak siyaseti géormekte; siyasiler ise kendi
diisiince ve tutumlarmin kamuoyuna ulagmasini istemektedir. Bu bakimdan her
ikisinin de gereksinmeleri genel itibariyle uyum igerisindedir.”’(Yiiksel, 2001: 143).
“Elbette bu iligki karsilikhidir. Fakat kusatict ¢evreyi olusturan, medyadan c¢ok
siyasettir. Onun i¢in denilebilir ki, nasil bir siyasi rejim var ise medya da 6yle gelisir.
Higbir medya sistemi asla siyasi rejimden bagimsiz olamaz.’’(Arabaci, 2004: 109)

Demokrasiyi kabaca halkin kendi kendini yOnetmesi, tiim vatandaslarin
devlet politikasin1 olusturmada, esit hakka sahip oldugu yonetim bi¢imi olarak
tanimlayabiliriz. Modern {lkelerin en gelismis yOnetim tarzi demokrasidir.
Demokratik siyasi rejimde, halkin yonetimi belirleme ve yonetime katilma durumu
bu kadar etkinken tabii bu durum siyasi giiciin kitle iletisim araclarina bakigini da
bicimlendirmis ve kitle iletisim araglarmi halka ulasan bir koprii gorevinde
gormiislerdir.

Siyasetin medyay1 etkileme siirecinde siyaset kurumunun medyaya bagimliligi énemli
bir etken olarak siireci etkilemektedir. Iktidar olmak isteyen gruplarin halkin giivenini
kazanmak ve halki kendi gercekleri dogrultusunda bilgilendirmek amaci bir anlamda
siyasi gevrelerin de basina belli oranda bagimli kalmasini gerektirmektedir. Ozellikle de
baski yerine iknayr on plana alan demokratik rejimlerde bu daha da Onemlidir.

Gergekten de gerek kendi i¢ isleyisinde, gerek yurttaslarla iliskilerinde iletisimde

aksama, tikanma ya da gecikme olmasi iktidarin ortak c¢abayr yonetme/yonlendirme

yetenegini smirlar. (Eyiiboglu, 1999: 44)

Demokratik sistemlerde basinm kamuoyu olusturmasinda iki dnemli faktor
vardir. Bunlar Demokratik sistemlerde birey, fikir ve basin 6zgiirliigiiniin kamuoyu
olusumuna yaptig1 katki ve basmin bilgi ve haber kaynagi olarak kamuoyu

olusumuna yaptig1 katkidir.
1.1.1. Demokratik sistemlerde birey, fikir ve basin 6zgirliigiiniin kamuoyu
olusumuna katkisi

Bireycilik, bireyin haklarini toplumun haklarmdan iistiin goéren ve her tiirlii degerin
bireylerden geldigine inanan, toplumsal hayatta bireyi her seyden iistiin tutan siyaset ve

toplum goriisiinii ifade etmektedir. Liberalizm, bireylerin siyasal ozgirliigiinii savunur.
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Ronesans doneminden once toplumsal, siyasal hayata egemen olan kilisenin toplumcu
egilimine bir tepki olarak ortaya ¢ikan bireycilik, bireyi toplumun oniine geciren ve
yerlesik dini, geleneksel deger yargilarina meydan okuyan bir hareket olarak ortaya

cikip gelismistir. Locke, bireyin her tiirlii otoriteden kurtularak 6zgiir olmasini ve kendi
hayatim  kendisinin kurmasi gerektigini “herkes kendinin yargicidir” (Aktaran:

Tungay, t.y: 193) ifadesiyle 6zetlemistir.

Orta Cag Hiristiyan felsefesinin yikilmasiyla kilisenin yOnlendirdigi
toplumsalliktan, bireyin 6ne ¢ikmasiyla, matbaanin icadiyla gelisen ifade 6zgiirligi,
temelini diisiince Ozgiirligiinden alir. Diislince 6zgiirliigli ise serbestge bilgilenme
hakkindan yararlanan kisinin, olusturdugu goriisleri agiklayabilmesi ve yaymasidir.
Diisiince ve Ifade &zgiirlii, kitle iletisim araclar1 baglaminda ele alindiginda basin
ozgirliigli olarak karsimiza cikar. Bu oOzgirlikler birbirleriyle i¢c igedir ve
ayrilamazlar.

“haber, fikir ve disiinceleri, cogaltici araglarla, serbestce agiklayabilme” olarak
tanimlanan basin Ozgiirligii, ayn1 zamanda s6z konusu haber, fikir ve diisiinceleri
serbestce toplayip yorum ve elestiri yaparak ¢ogaltmayi, yaymlamay ve dagitabilmeyi

de kapsamalidir. Bir bagka anlatimla, basin 0Ozgiirliigli, yaym Oncesi sansiiriin

olmamasini, diisiincelerin serbest¢ce aciklanabilmesini ve dagitima miidahale

edilmemesini de igermektedir. (Donmezer, 1976: 41; Ozek, 1978: 34-38)

Basin hiirriyetini olusturan haklarin, haber ve diisiincelere ulasma, toplama,
yorumlama, elestirme, basilmis eserleri dagitmayi igerdigi soylenebilir boylece
Kisiler, demokratik bir toplumda, bilgi, haber ve goriislere herhangi bir baski ve
sanslire ugramaksizin ulasir. Bu da basinin kamuoyu olusturma islevini yerine

getirmesini saglar.
1.1.2. Basinin bilgi ve haber kaynagi olarak kamuoyu olusturmaya katkisi

Haber ve bilgi verirken basinin amaci, belli kisi ve kurumlara ¢ikar saglama
olmamali, toplumun bilgi edinme hakkma uygun olarak kamu yararini gozeterek
haber ve bilgi kaynagi olmalidir. Demokratik {iilkelerde uygulanan liberal basin
kurami, haberde; nesnellik, tarafsiz olma, dengelilik, dogruluk, ¢arpitmama ilkelerini
savunur. Tarafsizlik, basin meslek ilkelerinde en fazla tartisilan konulardan biridir.
Tarafsizlig1 saglamak icin hangi Olgiitlerin kullanilacagindaki belirsizlik bunun

kaynagidir. Mutlu, basinda taraf tutmay1 su sekilde tarif etmektedir:
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Iletisim araglarindaki temsillerin aslina uygun olmayip carpitilarak kurulmasi. Bu
carpitma, ya herhangi bir tartismadaki taraflarin birine, ya da bir olaya kars1 bilerek
beslenen 6n yargidan ya da bunlarin bir kasit olmaksizin géz ardi edilmesinden
kaynaklanir. Nesnellik ise su sekilde tanimlanir Nesnellik, 6zellikle haberlerle ilgili

olarak iletisimcilerin olaylarla ilgili olan &znellikten uzak iliskilerini ve olaylar
aktarirken kendi oznelliklerini dislayabilme yetilerini dile getirmektedir. (Mutlu,
2004: 276, 216).

(%4

Tarafsizligr saglamada ‘dengelilik’ kurali, nesnellige nazaran
uygulanabilirliginin daha miimkiin oldugu bir yaklasim olarak kabul edilebilir.
Haberde denge kurali, o6zellikle karmasik durumlarda, cesitli bakis acilarmin
bulundugu olaylarda karsit veya diger goriislere’” (Biilbiil, 2001: 271) de s6z hakk1
taninmasiyla ilgilidir. Haberde dogruluk ise gazeteci, eger bir olaya dogrudan
taniklik etmemisse etik agidan bunu dogrulamak i¢in gazetecinin gereken cabay1

gostermesi olarak ifade edilebilir.

Kisacas1 demokratik {ilkelerde uygulanan liberal basin kuramma gére basin,
haber vererek kamuoyunu bilgilendirirken gazeteciyi bir olay1 ya da gercegi topluma
oldugu gibi aktaran bir araci roliinde goriir. Yukarida sayilan ilkelerle basin yansiz ve
adil olabilecek boylece topluma gercekleri bir ayna gibi yansitarak toplumu olan
biten hakkinda bilgilendirecek ve toplumun ¢ikar1 i¢in hiikiimeti denetleme gorevini

ifa edebilecektir.
1.2. Kitle iletisim araglarinin kamuoyu olusumuna katkisi

1980’den sonra gelisen iletisim teknolojileri ve kitle iletisim araglarmin
yayginlagmasiyla beraber kitle iletisim araclarinin, giinlik hayati ve toplumu
etkilemesi, kamuoyu olusumuna katkisini da gii¢glendirmistir. Kitle iletisim araglari,
toplumda meydana gelen siyasi, ekonomik, toplumsal konular1 kitlelere ileterek
haber verir. Bu konularda topluma bilgi sunarak toplumda kamuoyu olugsmasinda rol

oynarlar.

Kitle iletisim araclari, toplumun ¢esitli konularda orgiitlenmis goriislerini de
duyurarak bu goriislere yer verirler. Kitle iletisim araglar1 haber verirken hem halka
hem de toplumda yasanan olaylar hakkinda politikacilara bilgi verip kamuoyunu

olusturma ve bu konulardaki, halkin goriislerini de siyasilere iletme gorevi gortirler
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bdylece kitle iletisim araglar1 kamuoyu olusturmaya katkida bulunduklar1 gibi
kamuoyunun goriislerini, siyasilere ileterek kamuoyunu yansitir ve alinacak kararlara

baski1 unsuru olup etki edebilirler.

“Giliniimiizdeki iletigim araglar1 tarafindan Oncelik taninan konularin
kamuoyunda da Oncelige sahip oldugu goriisii genis oranda kabul gormektedir.
Iletisim araglar1 bireylere belli konularda hangi diisiincelere sahip olmalarmni
sOylememesine ragmen, hangi konularda diisiince sahibi olmalar1 gerektigini

belirtmektedir.”” (Sezer, 1972: 47).

Bu noktada iletisim araglarinda yer verilen konularin toplumsal tartismayi iki bigimde
etkilemesi s6z konusudur. Oncelikle bireyler iletisim araclarmda tartisilan konular ve bu
konularin boyutlar1 hakkinda konusmaktadirlar. Boylece kitle iletisim araglari

bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin diisiincelerini mesgul eden konular hakkinda bilgi
ileterek konularm hangi boyutlarmmn ¢ne ¢ikarilmasi gerektigini vurgularlar. (Sezer,

1972: 49)

[letisim araglarinin sorunlar1 tartismasi ayni zamanda o sorunlarm bireyler

tarafindan da tartisilmasi anlamima gelmektedir.
1.3. Se¢im siirecinde basinin kamuoyunu etkilemedeki rolii

Kitle iletisim araglarinmn, bu araglardan biri olan basinin da, kamuoyunu
etkileme derecesi konuya gore degismekle birlikte se¢im donemlerinde halkin siyasi
tercihlerini ne derece etkiledigi tarihsel siire¢te yapilan arastirmalarla degisiklik
gosterse de kitle iletisim araglarinin en etkili oldugu donemlere, secim donemleri
ornek olarak verilebilir. Bu donemde kitle iletisim araglar1 mesajlarini en dolaysiz
sekilde aktarabildiklerinden bu donemlerde kitle iletisim araglarmin dolayisiyla

basimin da halki ne kadar etkiledigi daha rahat Slciilebilir.

Se¢menlerin, kitle iletisim araglarmni, 6zellikle televizyonu, biiyiik dlciide bilgi
kaynag1 olarak kullandiklari, kisa vadede cok etkili olmasa da uzun vadede farkina
varmadan kararlarmi degistirebilecegi, yapilan aragtirmalarda ortaya konulmustur.
Ancak, se¢menin yapisina, parti ve lidere bagliligma, egitim diizeyine, hangi bilgi
kaynaklarmi daha ¢ok kullandigma ve kitle iletisim araglarina giiven derecesine bagli

olarak, kitle iletisim araglarinin se¢cmen davranigi lizerinde etkisi degismektedir.

(Kalender, 2005: 122).
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Medyanm kamuoyu giindemini belirleme giicii se¢gim donemlerinde artmaktadir. Segim
kampanyasimin yapildigi donemler medya kuruluslari kadar se¢gmenler agisindan da
o6nemlidir. Se¢cim donemlerinde se¢gmenler 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
basinda medyanin verdigi haber, yorum ve elestiriler gelir. Adaylar ve partilerle ilgili

bilgileri alan segmen medya kurulusunun 6ncelik sirasina gére hangi olayin 6nemli

oldugunu belirlemeye cahsir. (Giiz, 2005: 52).

Giindem olusturma kitle iletisim araglarmin halk {izerinde etkili olmasmin olasi
yollarindan birisidir ve medyanm haberleri sunus yoluyla, halkin diisindigi ve
konustugu konulart belirledigi diisiincesine dayanmaktadir. Ne kisiler, ne de kanaat
onderleri kitle iletisim araglarmin konular arasinda segme etkinligini kontrol edebilirler.
Ornegin, kamunun giindemine medya tarafindan 6zellikle segimlerden once getirilen
olumlu ya da olumsuz yaymlar kamunun kanaatlerini ve diisiincelerini etkiler. Kitle
iletisim araglar1 diinyay: kisiler icin insa edebilme yetenegine sahiptirler ve bu yonde
calisirlar. Yani medya kamuoyu i¢in giindem hazirlar. Boylece kitle iletisim araglarinin

oncelikleri halkin 6ncelikleri haline getirilmis olur (McCombs ve Shaw, 1972:
187)

Se¢im donemlerinde, se¢menlerin etkilenmeye agik olmasi yani oy verme
stirecinde adaylarla ilgili haberleri kitle iletisim araclarindan takip etmeleri, basinin
da se¢meni etkileme oranmi arttirmaktadir. Se¢im donemlerinde basin, sec¢im
stirecinde siyasi adaylar ya da partiler hakkinda, haber ve goriisleri taraf tutmadan
duyurmak, parti veya adaylarin toplumda temsil edilme oranlarmi da dikkate alarak
dogru haber ve bilgi vererek kamuoyunu, se¢im Oncesi belli aday ve partilere
yonlendirmeyerek secim siirecinde, yaptig1 dogru ve tarafsiz haberlerle kamuoyunu

bilgilendirip kamuoyu olusumuna katkida bulunmalidir.

Basin, bir goriisii alip bu goriisiin kamuoyundaki temsilini goze almadan
kendi, goriis, istek ve ¢ikarlar1 dogrultusunda o konuya veya goriise ¢cogunlugun
fikri ve ilgisiymis gibi yaklasip suni bir kamuoyu yaratmamali o konuya dair farkli
diisiinen toplum kesimlerini pasiflestirerek toplumda daha az temsili olan fikirlerin

savunuculugunu yaparak toplumu yonlendirmemelidir.
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2. Yeni Safak ve Sozcii gazetelerinin 10 agustos 2014 cumhurbaskanlig1 se¢iminde

siyasi adaylara yaklasimlarindaki farklihga ait bulgular ve yorumlari

1 Temmuz-11 Agustos olan se¢im siirecinde, Yeni Safak gazetesinin ilk
sayfasinda adaylarin toplam 66, S6zcii gazetesinde ise 73 olmak iizere toplamda 139
haber incelenmistir. Se¢im siirecinde Yeni Safak gazetesinin haberlerinde yer alan
adaylarin 50, S6zcii gazetesinde ise 52 olmak tizere toplam 102 fotografi incelenmis
ve se¢im siirecinde gazetelerde yer verilen adaylar hakkinda ¢ikan haber ve fotograf

oranlar, adaylarin se¢imde aldiklar1 oy oranlariyla kiyaslanmistir.
2.1. Yeni Safak gazetesi

Sekil 1. Yeni Safak gazetesinin ilk sayfasindaki toplam haber sayisinda se¢cim
stiresinde adaylara ayrilan haber sayisi: Yeni Safak gazetesi 1 Temmuz-11 Agustos
2014 tarihlerinde ilk sayfasinda toplam 387 habere yer vermistir. Bu haberlerin 66’s1
secim siirecinde adaylar hakkinda yapilan haberlere ayrilmistir. Gazetenin ilk
sayfasinda adaylarin toplam haber sayilarnin gazetenin ilk sayfasindaki toplam
haberlerinin %16.9°’udur. Gazete geriye kalan %82.9 oraninda se¢im siirecinde
adaylar1 kapsamayan haberlere yer vermistir. Adaylara ait haberlerin %13.1° ini
Erdogan hakkindaki haberler, %3. 1’ini Ihsanoglu hakkindaki haberler, %0,7sini de
Demirtas hakkindaki haberler olusturmaktadir.

Sekil 1: Yeni Safak’in ilk sayfasinin toplam haber sayisinda adaylara ayrilan

haber sayisi:
Adaylar Haber Sayisi % Yizde Oy Oranlari (%)
R. T. ERDOGAN 51 13,1 51,79
E. IHSANOGLU 12 31 38,44
S. DEMIRTAS 3 0,7 9,76
Gazetenin ilk Sayfasinda adaylarin Toplam 66 16,9
Gazetenin ilk Sayfasinda Yer Verilen Toplam 387 100

Sekil 2. Yeni Safak gazetesinde se¢im siirecinde adaylara ayrilan haber sayist:
Secim siirecinde gazetenin vitrin sayfasinda adaylar hakkinda ¢ikan toplam haber
sayisnin %77.2’si  Erdogan’a, %18.1°i lhsanoglu’'na ve %4.5’i Demirtas’a
ayrimustir.
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Sekil 2: Yeni Safak gazetesinde secim silirecinde adaylara ayrilan haber sayisi:

Adaylar Haber Sayisi % Yiizde Oy Oranlari (%)
R. T. ERDOGAN 51 77,2 51,79
E. IHSANOGLU 12 18,1 38,44
S. DEMIRTAS 3 4,5 9,76
TOPLAM 66 100 100

Sekil 3. Yeni Safak gazetesinde se¢im siirecinde adaylar hakkinda yapilan
haberlerin tonu: Se¢im siirecinde Erdogan hakkinda yapilan haberlerin %50.9°u

pozitif, %49’u notrdiir. Thsanoglu hakkinda yapilan haberlerin %100’{i negatiftir.

Demirtas hakkinda yapilan haberlerinse %33.3’l negatif, %66.6’s1 notrdiir.

Sekil 3: Yeni Safak gazetesinde adaylar hakkinda yapilan haberlerin tonu:

Haberin Tonu R. T. ERDOGAN E.IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Pozitif 26 — -
Negatif — 12 1
Notr 25 — 2
Toplam 51 12 3

Sekil 4. Yeni Safak gazetesinde secim slirecinde adaylar hakkinda yapilan
haberlerin sayfada verildigi konum: Seg¢im siirecinde Erdogan hakkinda yapilan
haberlerin %1.9’u siirmansetten, %31.3’li mansetten, %1.9’u iist kusaktan, %37,2’s1
orta kusaktan ve %27,4’(i alt kusaktan verilmistir. Ihsanoglu hakkinda yapilan
haberlerin %38,3’1i iist kusaktan, %58,3’ii orta kusaktan, %33,3’i alt kusaktan
verilmistir. Demirtas hakkinda yapilan haberlerin ise %33,3’1 list kusaktan, %33,3’i
orta kusaktan, %33,3’1 alt kusaktan verilmistir.

Sekil 4: Yeni Safak gazetesinde adaylarin haberlerinin sayfada verildigi

konum:
Haberin Sayfada | R.T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Verildigi Konum
Surmanset 1 — —
Manget 16 — —
Ust Kusak 1 1 1
Orta Kugak 19 7 1
Alt Kusak 14 4 1
Toplam 51 12 3
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Sekil 5. Yeni Safak gazetesinin se¢im silirecinde adaylara yer verdigi fotograf
sayist: Se¢im siirecinde Yeni Safak gazetesinin vitrin sayfasinda adaylara ayrilan
fotograflarm  %80’i Erdogan’a, %14’i Ihsanoglu’na, %6’s1 ise Demirtas’a

ayrimustir.

Erdogan’in fotograflarindan %25°lik dilime denk gelen 10 tane fotografina,
miting meydanlarinda arkasmna kalabaliklar1 alacak sekilde yer verilirken diger

adaylar i¢cin boyle fotograflara yer verilmemistir.

Sekil 5: Yeni Safak gazetesinin secim siirecinde adaylara yer verdigi fotograf

Sayisl:
Adaylar Adaylarin Fotograf Sayisi % Yiizde Oy Oranlari (%)
R. T. ERDOGAN 40 80 51,79
E. IHSANOGLU 7 14 38,44
S. DEMIRTAS 3 6 9,76
TOPLAM 50 100 100

Sekil 6. Yeni Safak gazetesinin secim siirecinde adaylara yer verdigi
fotograflarin sayfadaki konumlari: Sec¢im siirecinde gazetenin vitrin sayfasinda
adaylardan Erdogan’in fotograflarmin %45°1 iist kusaktan, %32,5’1 orta kusaktan,
%22,5’1 alt kusaktan verilmistir. Ihsanoglu’nun fotograflarmmn %85,7’si orta
kusaktan %14,2’s1 alt kusaktan verilmistir. Demirtas’in fotograflarmin ise %33,3’1

iist kusaktan %33,3’1i orta kusaktan %33,3’1i alt kusaktan verilmistir.

Sekil 6: Yeni Safak gazetesinin adaylara yer verdigi fotograflarin sayfadaki

konumlari:
Adaylarin Fotograflarinin Sayfada R. T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Verildigi konum
Ust Kusak 18 — 1
Orta Kugak 13 6 1
Alt Kusak 9 1 1
Toplam 40 7 3
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Sekil 7: Yeni Safak gazetesinin adaylara yer verdigi haber ve fotograf

oranlarinin segim oranlariyla karsilastirilmasi:

Cumhurbagskani Adaylari R. T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S. DEMIRTAS
Cumhurbaskanligi segimlerinde %51.79 %38.44 %9.76
adaylarin aldigi oy oranlar

Gazetenin segim haberlerin de %77,2 %18,1 %4,5
adaylara yer verme orani
Gazetenin segim haberlerinde + %25,41 -%20,34 - %5,26

adaylara yer verme oraninin,
adaylarin seg¢im sonucu
oranindan sapma durumu
Gazetenin segim siirecinde %80 %14 %6
adaylarin fotograflarini
kullanma orani
Gazetenin adaylarin + %28,21 - %24,44 - %3,76
fotograflarina yer verme
oraninin, adaylarin se¢im
sonucu oranindan sapma
durumu

2.2. Sozcii gazetesi

Sekil 8. Sozcii gazetesinin ilk sayfasindaki toplam haber sayisinda se¢im
stiresinde adaylara ayrilan haber sayist: Sozcii gazetesi, 1 Temmuz-11 Agustos 2014
tarihlerinde ilk sayfasinda toplam 224 habere yer vermistir. Bu haberlerin 73’1
Sec¢im siirecinde adaylar hakkinda yapilan haberlere ayrilmistir. Gazetenin ilk
sayfasinda adaylarin toplam haber sayilarinin gazetenin ilk sayfasindaki toplam
haberlerinin %32,5 kadaridir. Gazete geriye kalan %67,5 oraninda sec¢im siirecinde
adaylar1 kapsamayan haberlere yer vermistir. Adaylara ait haberlerin %25’ ini
Erdogan hakkindaki haberler, %7,5’ ini Thsanoglu hakkindaki haberler olustururken
secim siirecinde S. Demirtas’in gazetenin bas sayfasinda higbir haberine yer

verilmemistir.

Sekil 8: S6zci’nin ilk sayfasinin toplam haber sayisinda adaylara ayrilan

haber sayisi:
Adaylar Haber Sayisi % Yuzde Oy Oranlari (%)
R. T. ERDOGAN 56 25 51,79
E. IHSANOGLU 17 7,5 38,44
S. DEMIRTAS — — 9,76
Gazetenin ilk Sayfasinda Adaylarin Toplam 73 32,5
Gazetenin ilk Sayfasinda Yer Verilen Toplam 224 100
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Sekil 9. S6zcli gazetesinde secim siirecinde adaylara ayrilan haber sayisi:

Secim siirecinde gazetenin vitrin sayfasinda adaylar hakkinda ¢ikan toplam haber

sayismnin %76.7’si Erdogan’a, %23,2’si [hsanoglu’na ayrilmustir.

Sekil 9: S6zcii gazetesinde secim slirecinde adaylara ayrilan haber sayisi:

Adaylar Haber Sayisi % Yiizde Oy Oranlari (%)
R. T. ERDOGAN 56 76,7 51,79
E. iHSANOGLU 17 23,2 38,44
S. DEMIRTAS — — 9,76
TOPLAM 73 100 100

Sekil 10. Sozcii gazetesinde se¢im siirecinde adaylar hakkinda

yapilan

haberlerin tonu: Se¢im siirecinde Erdogan hakkinda yapilan haberlerin %100’

negatif, ihsanoglu hakkinda yapilan haberlerin %88,8’i pozitif, %11,1°i ndtrdiir.

Sekil 10: S6zcii gazetesinde adaylar hakkinda yapilan haberlerin tonu:

Haberin Tonu R. T. ERDOGAN E.IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Pozitif — 16 —
Negatif 56 — —
Notr — 2 —
Toplam 56 18 0

Sekil 11. Sozcii gazetesinde se¢im siirecinde adaylar hakkinda yapilan

haberlerin sayfada verildigi konum: Se¢im siirecinde Erdogan’in haberlerinin %3,5’1
siirmansetten, %58,9’u mansetten, %3,5°1 list kusaktan, %23,2’si orta kusaktan ve
%10,7’si alt kusaktan verilmistir. Thsanoglu’nun haberlerinin %11,7’si siirmanset,

%5,8’1 manset, %11,7’si iist kusak %17,6’s1 orta kusak % 52,9’u alt kusaktan

verilmistir.

Sekil 11: S6zcl gazetesinde adaylarin haberlerinin sayfada verildigi konum:

Haberin Sayfada | R.T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Verildigi Konum

Sirmanget 2 2 —
Manget 33 1 —
Ust Kusak 2 2 —
Orta Kugak 13 3 —
Alt Kusak 6 9 —
Toplam 56 17 0
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Sekil 12. Sozcii gazetesinin se¢im siirecinde adaylara yer verdigi fotograf
sayist: Se¢im silirecinde Sozcli gazetesinin vitrin sayfasinda adaylara ayrilan

fotograflarin %73’ii Erdogan’a, %26,9’u Thsanoglu’na ayrilmustir.

Erdogan’in fotograflarindan %18,4’Lik dilime denk gelen Erdogan’in 7 tane

hicvedici karikatiiriine yer verilirken Thsanoglu i¢in karikatiire yer verilmemistir.

Sekil 12: So6zcli gazetesinin secim sirecinde adaylara yer verdigi fotograf

sayisl:
Adaylar Adaylarin Fotograf Sayisi % Yiizde Oy Oranlari (%)
R.T. ERDOGAN 38 73 51,79
E. IHSANOGLU 14 26,9 38,44
S. DEMIRTAS — 0 9,76
TOPLAM 52 100 100

Sekil 13. Sozcii gazetesinin se¢im siirecinde adaylara yer verdigi fotograflarin
sayfadaki konumlari: Se¢im siirecinde gazetenin vitrin sayfasinda, adaylardan
Erdogan’mn fotograflarmin  %89,4’i st kusaktan, %10,5’1 orta kusaktan,
Ihsanoglu’nun fotograflarinn %35,7si {ist kusaktan, %14,2’si orta kusaktan, %350’si

alt kusaktan verilmistir.

Sekil 13: S6zcii gazetesinin adaylara yer verdigi fotograflarin sayfadaki

konumlari:
Adaylarin Fotograflarinin Sayfada | R.T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S.DEMIRTAS
Verildigi Konum
Ust Kusak 34 5 —
Orta Kusak 4 2 —
Alt Kusak — 7 —
Toplam 38 14 0
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Sekil 14: S6zcii gazetesinin adaylara yer verdigi haber ve fotograf oranlarinin

se¢im oranlariyla karsilastiriimasi:

Cumhurbaskani Adaylari R.T. ERDOGAN E. IHSANOGLU S. DEMIRTAS
Cumhurbagskanligi %51.79 %38.44 %9.76
secimlerinde adaylarin
aldigi oy oranlari

Gazetenin, segim %76,7 %23,2 %0
haberlerinde adaylara
yer verme orani
Gazetenin, segim +%24,91 -%15,24 - %9,76
haberlerinde adaylara yer
verme oraninin, adaylarin
secim sonucu oranindan
sapma durumu

Gazetenin se¢im siirecinde, %73 %26,9 %0
adaylarin fotograflarini
kullanma orani
Gazetenin, adaylarin +%21,21 -%11,54 - %9,76
fotograflarina yer verme
oraninin, adaylarin se¢im
sonucu oranindan sapma
durumu

SONUC

1 Temmuz- 11 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi se¢im siirecinde Yeni Safak
ve Sozcii gazetelerinin, secimde aday olan siyasilere yonelik yaptiklar1 haber sayisi,
yer verdikleri fotograf, karikatiir sayisi saptanmis, adaylarin aldiklar1 se¢im
oranlartyla kiyaslanmis ve gazetelerin adaylarin temsil ettigi kitleye gore gazetenin
bas sayfasinda temsil edilip edilmedigi ortaya konmaya calisilmistir. Gazetelerin,
haber ve gorselleri sayfada kullandiklar1 yer incelenmis ve sonug olarak iki gazetenin
de secim siirecinde kamuoyu olusturma gorevlerini, liberal basm kuraminda, basina,

gazetecilere bigilen gorev ve sorumluluk dahilinde kullanmadigi tespit edilmistir.

Yeni Safak gazetesi yaptig1 haberlerle, yer verdigi fotograflarla Erdogan’1
desteklerken Sozcli gazetesi, yaptigi haberler ve yer verdigi fotograflarla
Ihsanoglu’nu desteklemistir. Demirtas ise ii¢ haberle sadece Yeni Safak gazetesinde
temsil edilmistir. 1ki gazete de adayr desteklememistir. Gazetelerin, segim
doneminde siyasiler hakkinda haber adi altinda verdigi bilgilerin, liberal basin
kuramina gore tarafsizliktan, nesnellikten uzak oldugu, haberlerin, toplumun dogru
ve yansiz bilgi edinmesini saglamak yerine gazetelerin, siyasi goriisleri
dogrultusunda destek verdikleri siyasi aday1 topluma tanitmak, benimsetmek ve
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yaymak adina yani propaganda amagli haber yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu tespite,
gazetelerin, siyasiler hakkindaki pozitif, negatif, notr haber sayilarina, gazetede

adaylara yer verilen gorsellere ve 6zelliklerine bakilarak ulasilmistir.

Basmin, se¢cim doneminde, siyasi parti veya liderlerinin haberlerini, halkta
temsil edilme oranini1 dikkate almayarak vermesi, secim donemlerinde kamuoyunun
da kararlarini etkilemektedir. Se¢im donemlerinde aday veya partilerin Kitle iletisim
araglarinda, pozitif, negatif veya notr hangi nitelikte glindeme getirildiklerinin

yaninda temsil edilme oranlar1 da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Cumhurbaskanligi secim doneminde incelenen Yeni Safak gazetesinin bas
sayfasinda Erdogan’in haberlerine yer verme oraninin, adaym aldigi oy oranindan
%25,41 daha fazla oldugu tespit edilmistir. Thsanoglu’nun ise gazetede yapilan
haberlerle, aldigi oy oranindan %?20,34 daha az temsil edildigi tespit edilmistir.
Demirtas ise gazetede yapilan haberlerle, aldig1 oy oranindan %5,26 daha az temsil
edilmistir. Yeni Safak gazetesinde Erdogan’in fotograf kullanim orani, adaym aldigi
oy oranindan % 28,21 daha fazladir. Ihsanoglu’nun fotografi ise adaym aldig1 oy
oranindan %24,44 daha az kullanilmistir. Demirtas’in fotografi ise adaymn aldigi oy

oranindan %3,76 daha az kullanilmstir.

Cumhurbaskanligi se¢im doneminde incelenen Sozcii gazetesinin bas
sayfasinda Erdogan’in haberlerine yer verme oraninin, adaym aldig1 oy oranindan
%24,91 daha fazla oldugu tespit edilmistir. Thsanoglu’nun ise gazetede yapilan
haberlerle, aldig1 oy oranindan %15,24 daha az temsil edildigi tespit edilmistir.
Demirtas’in ise gazetenin bas sayfasinda haberi hi¢ yer almamistir. Aday, aldig1 oy
oran1 %9,76 oraninda, gazetede temsil edilmemistir. S6zcii gazetesinde Erdogan’in
fotograf ve karikatlir kullanim orani, adaym aldig1 oy oranindan % 21,21 daha
fazladir. Ihsanoglu’nun fotografi ise adayn aldig1 oy oranindan %11,54 daha az
kullanilmigtir. Demirtas’in fotografi ise adaym aldig1 oy orani olan %9,76 oraninda

gazetede yer bulmamustir.

Yeni Safak gazetesinin, se¢im siirecinde adaylar hakkinda gazetenin bas
sayfasinda yer verdigi haber oranlariyla, adaylarm se¢imde aldiklari oy oranlari

arasinda toplamda %351,01 gibi biiyiikk bir oranda sapma tespit edilmistir. Yine
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gazetenin secim silirecinde, adaylarin gazetenin bas sayfasinda yer verilen fotograf
oranlariyla, adaylarin se¢imde aldiklar1 oy oranlari arasinda %356,41 gibi biiyiik bir

oranda sapma vardir.

Sozcii  gazetesinin, se¢im silirecinde adaylar hakkinda gazetenin bas
sayfasinda yer verdigi haber oranlariyla, adaylarin se¢imde aldiklari oy oranlar1
arasinda toplamda %49,91 gibi biiyiik bir oranda sapma tespit edilmistir. Yine
gazetenin se¢im siirecinde, adaylarin gazetenin bas sayfasinda yer verilen fotograf
oranlartyla, adaylarin se¢imde aldiklar1 oy oranlar1 arasinda %42,51 gibi biiytik bir

oranda sapma vardir.

Iki gazetenin secim siirecinde adaylara yer verdikleri haber ve fotograf
oranlarina bakildiginda adaylarin se¢im oranlarindan biiyiilk sapma fark edilmistir.
Bu da gazetelerin, adaylarin toplumda destek gérme oranlarini dikkate almadan

yayim yaptiklarini gostermektedir.
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