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Degerli Okurlarimiz,

¥ni Diisiinceler Dergisi'nin 7. Sayist’n1t sizlerle
bulusturmaktan biiyiik bir gurur duyuyoruz. Siz degerli
akademisyenlerimizin yogun c¢abalariyla baglayan  siireg,
hakemlerimiz, editdrlerimiz ve yayin siirecinde gorev alan tiim
calisanlarimizin titiz ¢alismalari ile sonlanmig bulunmakta.

Yeni Diistlinceler Dergisi iletisim gibi interdisipliner bir alani
genis bir perspektiften yakalayan kapsamli igerigi ile her sayisinda
siz akademisyenlerimize ve bu alana ilgi duyan herkese yeni
ufuklar agmaya devam ediyor. Bu kapsamda bilimsel nitelikli
aragtirmalar, kapsamli literatiir taramalar1 iceren makaleler ile
iletisim alanmma degerli katkilar sunan bir eser olarak
degerlendirebiliriz Yeni Diislinceler Dergisi’ni.

Dergimizin bu sayisinda; medyada kadmin sunumu, kadina
yonelik cinsel siddet, kriz iletisim siireci, dogrudan tepki
reklamciligi, meta etik ve medya iligkisi, elektronik ortamlarda
mahremiyet kavrami ve tiiketicinin denetimi, sosyal medyada alkol
reklamlar1 tlizerine bir inceleme ve Kkitle iletisim araglarinda
eglence olgusu ve tiikketim iligkisi baglaminda futbol olgusu
iizerine degerli akademisyenlerimizin titizlikle hazirladiklar ve
literatiire katki saglayan eserleri bulunmakta.

Yeni Diisiinceler Dergisi’nin 7. Sayisi’na bilimsel makaleleri
ile katki saglayan tiim akademisyenlerimize, makalelerimizin
yayina hazir hale gelmesinde katkilari biiyiik olan hakemlerimize,
yaym kurulunda yer alan editdr hocalarimiza ve derginin basima
hazirlanmasinda emekleri biiyiik olan tiim fakiilte ¢alisanlarimiza
sonsuz tesekkiirlerimi sunuyor ve Yeni Diislinceler Dergisi’nin bir
sonraki sayisinda yine sizlerle bulusabilmeyi diliyorum.

Prof. Dr. Miige Elden
Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekani
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HALKLA ILISKILERDE CEVRIMICI
ARASTIRMA TEKNIKLERININ KULLANIMI

Yrd. Dog. Dr. Betiil OZKAYA®

OZET

Yeni teknolojilerin iletisim alamindaki  yansimalari,  halkla  iligkiler
calismalarint da biiyiik élgiide etkilemis ve her gecen giin daha da fazla etkilemeye
devam etmektedir. Ozellikle de bu teknolojiler arasinda en ¢ok kullamilan araglardan
biri olan internet, halkla iligkiler agisindan giderek artan bir oneme sahip olmakta ve
halkla iliskiler ¢alismalarinda  kullanilan — arastirmalara da yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Geleneksel arastirmalarda kullanilan pek ¢ok teknigin ¢evrimici
ortamlara adapte edilmesi olarak tamimlanan ¢evrimici arastirmalar sayesinde; hedef
kitleler ile daha az maliyetli, ¢ift yonlii, hizli ve kesintisiz bir iletisim kurarak onlarin
goriislerini ve geri bildirimlerini almak, hedef kitlelere iliskin bilgiler edinip veri
tabanlart olusturmak vb. miimkiin olabilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlart ise soz
konusu bu faaliyetleri gerceklestirebilmek icin elektronik posta anketleri, ¢evrimici
derinlemesine goriismeler, cevrimici odak gruplar, ¢evrimici deneyler, netnografi gibi
pek ¢ok c¢evrimici arastirma tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Bu kapsamda
calismanmin amaci; halkla iliskilerde arastirmanin onemi tizerinde durarak, ¢evrimici
arastirma tekniklerinin halkla iligkilerde nasil kullanmildigini teorik olarak ortaya
koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Halkla [liskiler, Cevrimici Arastirma, Cevrimici Arastirma
Teknikleri

THE USAGE OF ONLINE RESEARCH TECHNIQUES
IN PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

The reflection of the new technologies on the communication field has highly
affected the studies of public relations. It still continues to affect the studies in public
relations. One of the most commonly used technologies, particulary the Internet,
gradually continues to have more importance in terms of public relations and it also
brings a new aspect for the researches used in public relations studies. Thanks to online
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Yrd.Dog.Dr. Betiil 0ZKAYA

research which is defined as the adaptation of many techniques used in traditional
studies, it is possible to get feedback, learn more about the targeted group and form
database since the communication with the target mass is faster and cheaper, and also
the communication is duplex and uninterrupted. The public relations experts benefit
from methods like e-mail questionaires, online in-depth interviews, online focus groups,
online experiments, netnography to realize the formerly mentioned activities. In this
context, the objective of this article is to focus on the importance of research in public
relations and to theoretically display how the online research techniques are used in
public relations.
Key Words: Public Relations, Online Research, Online Research Techniques

1. GIRiS

Son yillarda iletisim teknolojilerindeki gelismeler, firmalar kadar
onlarin hedef kitleleri iizerinde de biiyiik etkilere sebep olmustur. Teknolojik
alanda yasanan bu gelismeler, firmalarin hedef kitlelerine mesajlarini
iletebilecekleri mecralarin sayist ile firmalarin ulasabilecegi hedef kitlelerin
sayisint arttirmanin yani sira hedef Kkitlelere birgok secenegi bir arada
bulabilecekleri ve kisa siire icerisinde kurum, iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi
edinebilecekleri bir ortam sunmaktadir. Dolayisiyla artik gliniimiizde, hedef
kitlenin bir¢ok alternatif arasindan {iirlin veya hizmet almak igin tercih edecegi
firmanin; yasanan yogun rekabet ortaminda diger firmalardan farkliligini ortaya
koyabilmesi ve varligni siirdiirebilmesi ic¢in yenilikleri takip etmesi ve bu
yenilikleri kendisine uyarlamasi gerekmektedir (Vural ve Coskun 2006:180).

Halkla iligkiler, kurumlarin belirlenmis hedef kitleleri ile etkili iletisim
kurabilmeleri amaciyla hazirlanmis planli, inandirict bir iletisim cabasi ve
yonetim iglevi olarak tanimlanmakla birlikte, islevini siirdiirdiigii kurum ile
kurumun hedef kitleleri arasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurarak karsilikl
anlayigin, giivenin, isbirliginin saglanip siirdiiriilmesine yardim eden, bilgi
akisini saglayan bir tanima ve tanitma siirecidir (Goksel 2010: 51, Vural ve
Coskun 2006: 179). Bu baglamda, bir halkla iligkiler siireci en genel anlamiyla
aragtirma, planlama, uygulama ve degerlendirme olmak {izere dort agamadan
olusan stratejik bir siirectir (Camdereli 2005: 77, Yaymoglu 2005b: 201). Yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte firmalarin hedef kitleleri ile
kurduklart iletisimde internet merkezli iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde
kullanmaya baslamalari, s6z konusu stratejik siire¢ iizerinde énemli degisim ve
gelismeler yaratarak halkla iligkiler kampanyalarinda yeni taktik ve stratejilerin
kullanilmasini zorunlu kilmistir. Dolayisiyla giiniimiizde yasanan bu degisim ve
gelismelerin halkla iligkilerin hizli gelisimine 6nemli katkilar saglayacagini
soylemek miimkiindiir.

Bilginin dogru yerde ve dogru zamanda aktarilmasini saglamasi
bakimindan firmalara rekabet avantaji kazandiran internetin; pek cok alanda
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oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da is yapma sekillerini degistirmesi, yeni
paydas gruplar1 ve bu gruplardan olusan farkli etkilesim kanallar1 yaratmasi,
halkla iliskiler kampanyalarinin yonetim siirecini de degistirerek daha seffaf ve
daha interaktif olmasini saglamistir. Dolayistyla halkla iliskiler uzmanlari, bu
s0z konusu yeni ortami ve yeni hedef kitleyi daha yakindan taniyabilmek
amaciyla kampanyalarin en kritik silireglerinden birini olusturan arastirma
asamasinda oldugu kadar diger asamalarda da ¢evrimigi arastirmalardan énemli
Olciide destek almaya baglamislardir. Bu durum ise, bugiine kadar bilinen ve
firmalar tarafindan siirekli olarak kullanilan pek ¢ok halkla iliskiler
uygulamasinin, kendisini farkli uygulamalara adapte etmeye basladiginin agik
bir gostergesidir (Alikilig 2011: 124-125).

Bu c¢aligmada, halkla iliskilerde aragtirmanin 6nemi {izerinde durularak,
ozellikle internet ortaminda yiiriitiilebilecek olan aragtirma tekniklerinin, halkla
iligkiler caligmalarinda kullanimi teorik agidan incelenecektir.

2. HALKLA ILISKILERDE ARASTIRMA

Yoneticilerin 6nemli islevlerinden birisi, karar almadir. Giiniimiizde
yasanan hizli teknolojik gelismeler, artan rekabet, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarindaki degisim gibi faktdrler, firma ydneticilerinin uygun kararlar
alma ihtiyacimi arttirmigtir. Biitiin bu faktorler, firma agisindan alinacak
kararlarin 6nemini, bu kararlarin alinmasindan dogabilecek riskleri biiyiik
Olgiide arttirmaktadir. Yoneticilerin s6z konusu karar alma siirecinde sahip
olduklar bilgi diizeyi, karar alma siirecindeki belirsizligi azaltmaktadir. Bu
asamada arastirma; karar almaya yardimei bilgilerin elde edilmesine ve dogru
kararlarin alinmasina destek olan bir aragtir (Kurtulug 2010: 1).

Literatiirde, arastirma ile ilgili ¢cok degisik tanimlara rastlanmaktadir.
“Arastirma temelde, bir arama, 6grenme, bilinmeyeni bilinir yapma, karanliga
151k tutma, kisaca bir aydinlanma siirecidir; mevcut durumdan 6zlenen duruma
gegebilmek icin gerekli kararlari almada zorunlu olan verileri toplayp
degerlendirmedir. Aragtirma ile gergeklestirilen bu arayis (search), her zaman
evrendeki ilk arayis da olmayabilir. Cogu aramalar, bir yeniden arama (re-
search) niteligindedir” (Karasar 1999: 22). Gegez ise arastirmay1, “karsilasilan
herhangi bir probleme ¢oziim bulabilmek veya ortaya ¢ikan firsatlardan
yararlanabilmek amaciyla sistematik, diizenli, objektif ve bilimsel bilgi toplama,
bilgi isleme ve analiz ¢abast” olarak tanimlamaktadir (2010: 4). Bu tanimlardan
yararlanarak aragtirmay1 genel olarak, problemlerin teshis ve ¢oziimii ile ilgili
olarak karar vericiye yardimci olmak amaciyla gerekli, dogru, giincel ve
giivenilir verilerin sistematik, objektif ve kontrollii olarak toplanmasi, analiz
edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli Onerilerde bulunulmasi olarak
tanimlayabiliriz. Bu durumda, halkla iligkilerin bilgiye dayali bir iletisim
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disiplini olmasi (Kadibesegil 1998: 6) da g6z Oniine alinacak olursa halkla
iligkiler uzmanlarmin, mimkiin oldugunca yerinde ve dogru kararlar
verebilmesi i¢in bilimsel yonteme dayali arastirmalara ihtiyaglar1 oldugu agiktir.
Dolayisiyla, her gecen giin halkla iliskiler uzmanlarindan ve karar yetkisi
sahiplerinden bilgilendirilme talebinin artmasi ile birlikte, halkla iligkiler ve
iletisim alanlarinda arastirmanin rolii ve 6nemi daha da artacaktir (Bateman
1998: 45).

Yonetsel agidan halkla iliskiler, “kurumlarin amaglarina ulasabilmeleri
icin  belirlemis olduklart hedef kitlenin istek, beklenti ve ihtiyaglar
dogrultusunda cevrenin destek ve giivenini saglamak, olumlu tutum olusturmak
icin fiziki ve insani kaynaklarmn birbiriyle uyumlu ve etkin kullanimlarinin
saglanmast amaciyla gerceklestirilen planli, programl ¢alismalar adina karar
alma ve uygulama siirecidir” (Glriz vd. 1998: 14). Halkla iliskilerin bir
yoOnetim iglevi olarak kurumun amaglarina ulasabilmesi i¢in listlendigi ve belirli
bir diizen iginde yiiriittiigii bu yogun kurum ig¢i ve kurum dis1 iliskiler, ayni
zamanda etkilesim i¢inde olunan kisi ve gruplari tamimayi, izlemeyi, anlamay1
ve planlamay1 gerektirmektedir. Iste tam bu noktada, halkla iliskilerin {istlendigi
bu s6z konusu gorevleri bagarabilmesi igin, ¢aligmalarini arastirmaya
dayandirmast gerektigi gergegi ortaya ¢ikmaktadir (Yaymoglu, 2005a: 54).
Ciinkil arastirmaya dayali ve stratejik bir halkla iliskiler yonetimi anlayisi, giin
gectikce daha da kaginilmaz bir gereklilik olmaktadir (Yayinoglu, 2005b: 200).

Halkla iligkiler, kurum ile hedef kitlesi arasinda iletisimi ve iligkileri
kampanyalar diizenleyerek stirekli kilar ve gelistirir. Bir halkla iligkiler
kampanyasi ise genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme
olmak {izere dort asamadan olusan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanabilir. S6z
konusu siire¢ iginde yer alan aragtirma asamasi halkla iligkiler agisindan, ayni
zamanda bir durum analizidir ve 6zenli bir durum analizi ise halkla iliskiler
kampanyasinin basarisini arttiran 6nemli bir faktordiir (Okay ve Okay 2007:
218). Daha acik bir ifadeyle, halkla iligkiler kampanyasinin basarisinda
kurumun o6ncelikle kendisini, paydaslarini, icinde bulundugu ¢evreyi ve genel
olarak toplumun o&zelliklerini, tutum ve degerlerini 6grenmesi biiylik 6nem
tagimaktadir (Alikilic 2011: 125). Bunlarin 6grenilmemesi durumunda ise
hazirlanacak kampanya, giyecek insam1 gérmeden caligan terzinin diktigi
elbiseye benzeyecek hatta bol ya da dar gelecektir (Asna 1998: 78). Dolayisiyla
kurumun, bu verileri elde edebilmesi i¢in kampanya Oncesinde detayli bir
arastirma siirecine ihtiyaci oldugu kaginilmaz bir gergektir. Stratejik arastirma
ad1 da verilen bu siire¢, 6ncelikle halkla iliskiler uzmaninin basarili bir iletisim
programi hazirlayabilmesi ve siirdiirebilmesi i¢in yaraticit ve yenilik¢i fikirler
gelistirmesine yardimci olan Onemli bir siirectir. Tim bunlara ek olarak
Macnamara (2006’dan aktaran Alikilig 2011: 126) arastirmanin; en uygun
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mesajin hangisi oldugunu, etkinlikler i¢in en uygun zamanin ve iletisim aracinin
ne oldugunu, fikir Onderlerinin kimlerden olustugunu, istenilen tutum ve
davranis kaliplarinin nasil kazandirilacagini ortaya koyan bir kavram olarak,
halkla iligkiler kampanyalarinin planlanmasinda 6nemli bir yere sahip oldugunu
belirtmektedir.  Ayrica, giiniimiizde siireklilik saglamak agisindan hedef
kitlelerin firmaya ekonomik ve duygusal baghliginin olusturulmasi, firmanin
icinde bulundugu pazar ortamini kontrol altinda tutabilmesi, hedef kitlelerine
yonelik sunacagi iiriin ve hizmetleri dogru bir bigimde konumlandirabilmesi ve
tim hedef kitleler ilizerinde giivenilir bir etki yaratabilmesi icin stratejilerini,
aragtirmalar sonucu elde edecegi bilgiler dogrultusunda sekillendirmesi
gerekmektedir. Boylece aragtirmanin, halkla iliskiler kampanyasinin her
asamasinda kullanilmas1 gereken bir yontem oldugu acik¢a goriilmektedir
(Vural ve Coskun 2006: 182, Erdogan 2006: 337). Diger bir ifadeyle arastirma;
hem stratejiler belirlenmeden 6nce, hem kampanyanin uygulama siirecinde hem
de kampanya bitiminde yapilmahdir ki halkla iligkiler programinin iizerinde
kaydirilacag raylar olusturulabilsin (Asna 1998: 78).

Halkla iligkilerde arastirmanin onemli bir katkisi da, kampanyanin
etkinligini uygulamaya ge¢meden Once test edilmesine imkan saglamasidir.
Mesajin yaymlanma agamasindan once, hedef kitle {izerinde istenen etkiyi
saglayip saglamayacaginin dl¢iilmesinde kullanilan bu arastirmalara pre-test adi
verilmektedir. Mesaj yayinlanarak hedef kitleye ulastiktan sonra yani hedef kitle
tarafindan algilandiktan sonra, hedef kitlede ya belirli bir degisiklik olmustur ya
da hedef kitle var olan durumunu siirdiirmeyi yeglemistir. Burada hedef kitlede
meydana gelen yeni durumun, kurum tarafindan O6grenilmesi gerekir ki daha
sonraki mesajlar hedef kitlenin yeni konumuna uygun olarak segilebilsin
(Kazanc1 2011: 55). Dolayisiyla, kampanya boyunca hedef kitlelere yonelik
olarak siirdiiriilen iletisimin, etkili ve ikna edici olup olmadig1 diger bir ifadeyle
tutum degistirici ya da tutum gelistirici nitelikte olup olmadigi, kampanyanin
uygulama ve degerlendirme asamasinda yapilan arastirmalar diger bir ifadeyle
post-testler sayesinde belirlenebilmektedir (Se¢cim ve Coskun 1994: 99). Ayrica
kampanya sonuglarmin tiim agsamalar1 igerecek sekilde degerlendirilmesi
suretiyle kampanyanin basarili ve basarisiz yOnlerini tespit etmek,
basarisizliklarin kaynagimi arastirmak ve elde edilecek veriler 15181inda bir
sonraki kampanyalarda aymi tiirden sorunlarla karsilasilmasini 6nlemek
amaglanmaktadir (Kocabas vd. 2002: 58, Giriiz vd. 1998: 192). Boylece,
yapilan tiim bu arastirmalar firmalarin rekabet giiciinii biiyik oOlgiide
arttiracaktir.

Sonug olarak, halkla iligkiler aragtirmasinin genel amaglart su sekilde
belirtilebilir (Marton 1963: 177);

o Hedef kitlenin diisiince, tutum ve davraniglarini saptamak,
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Hedef kitlenin gergek goriislerini ortaya ¢ikarmak,

Kamuoyu ile kurum arasinda ¢ift yonlii bir iletisim saglamak,
Halkla iligkiler maliyetini azaltmak,

Olumsuz geligsmeleri 6nceden ortaya ¢ikarmak,

Dogru zamanlamay1 saglamak,

Rakiplerin giiciinii 6grenmek,

Mesajlar1 yayinlanma agamasindan dnce test etmek,
Sonuglar1 degerlendirmek.

3. HALKLA ILISKILERDE ARASTIRMA TURLERI

Arastirmalar, halkla iligskiler kararlarini miimkiin oldugunca dogru
verebilmek agisindan kritik bir dneme sahiptir. Halkla iliskiler kapsaminda
kullanilan arastirmalar, g¢esitli tiirlere ayrilabilir. Bu c¢alismada ¢ tiir
siniflandirma {izerinde durulacaktir. Arastirmalarda c¢ok sik kullanilan bir
siniflandirma tiirii; bigimsel (formal) ve bi¢imsel olmayan (informal) arastirma
ayrimidir. Bu ayrim daha ¢ok diisiiniilen arastirmanin bilimsellik derecesine
bagl olarak yapilan bir ayrnmdir. Bi¢imsel arastirmalarda bilimsellik tam
olmakla beraber arastirmacinin 6znelligi minimuma indirilmis ve arastirma
siireci de miimkiin olabilecek en denetlenebilir, etkilerden arindirilmis ve
objektif kurallara baglanmistir. Dolayisiyla, arastirma bir baska arastirmaci
tarafindan tekrar edildiginde arastirmacinin ayni sonuglara ulagmasi
gerekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlarimin sik kullandiklart  bigimsel
aragtirmalar arasinda; tesadiifi Orneklemeye dayali yapilandirilmig tarama
(survey) arastirmalari, deneysel arastirmalar ve igerik analizi sayilabilir
(Yaymoglu 2005a: 40-42).

Bi¢imsel olmayan arastirmalar ise, bir kurumun aragtirma ihtiyacini
karsilayan ancak bilimsel arastirma standartlarini karsilayacak yeterlilige sahip
olmayan arastirmalar olmakla birlikte daha ¢ok sans eseri karsilagmalar veya
gayri resmi goriismelerden elde edilen bilgilerden, diizenli okunan gazete ve
dergilerden ya da kurumun internet sitesine gonderilen elektronik postalardan
yararlanmaktadir. Ayrica bigimsel olmayan arastirmalar ile, bicimsel
arastirmalarla elde edilemeyen ya da i¢cgdrii saglayan bilgiler, kisa zamanda
dogal ve daha ucuza elde edilebilmektedir (Yaymoglu 2005a: 42-43).

Halkla iligkilerde yaygin olarak kullanilan bigimsel olmayan
arastirmalarda, yiiz ylize yapilan kisisel goriismeler 6nemli bir yere sahiptir.
Kullanilan diger bigimsel olmayan arastirmalar arasinda ise; tesadiifi olmayan
omekleme yoOntemlerinden kota ya da amaghh Omeklemeye dayali
yapilandirilmis tarama arastirmalari, posta ya da 800’li hatlarin kayitlaria
dayali arastirmalar, yapilandirilmis derinlemesine goriismeler ve odak grup
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goriismeleri, yapilandirilmamig derinlemesine goriismeler, katilimli gozlem,
saha raporlari, olagan medya taramalari, kaza eseri yapilan goriismeler, kurulusg
ici kayitlar, fikir 6nderleri, miisteriler, hizmet alinan firmalar vb. ile yapilan
goriismeler yer almaktadir (Yaymoglu 2005a: 42-43, Gegez 2010: 27).
Gorildigi gibi halkla iligkiler, siradan veri toplama tekniklerini igeren bigimsel
olmayan arastirmalardan sistematik bir arastirma siirecini igeren bigimsel
arastirmaya kadar genis bir yelpazeye sahiptir (Alikilic 2011:131).

Aragtirma literatiiriinde sik karsilagilan bir diger siniflandirma tiirii de;
nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) aragtirma ayrimidir. Geray, nitel ve nicel
aragtirma arasinda bir karsilastirma yaparak nitel arastirmanin; ele aldig:
konuyu degerlendirdigini, kavramlart kullandigini, kuramsal oldugunu,
yorumlar yaptigini ve yapilan yorumlarm elestirilebilecegini ifade etmekte;
nicel aragtirmanin ise ele aldig1 konuyu sayip Olctiigiinii, toplanan veriyi
isledigini, istatistiksel analiz yaptigini, betimleme ve kestirimde bulundugunu,
teknigin elestirilebilecegini belirtmektedir (2011: 73). Bir bagka agidan ise nitel
arastirma, olaylarin ya da nesnelerin var olma siiregleri ile kendine 0zgii
niteliklerini daha iyi anlamaya yonelikken (Yaymoglu 2005a: 34); nicel
aragtirma ise tersine, siireci degil degiskenler arasindaki nedensel iliskinin
analizini yapmaya ve 6lgmeye yoneliktir (Kus 2009: 106).

Halkla iligkilerde hedef kitlelerin duygularini, algilarini, niyetlerini,
aligkanliklarini, tutum ve davranislarini (toplumsal yasamda faaliyete katilma,
oy verme, siyasal, dinsel tutum ve davraniglar gibi) ortaya c¢ikarmak iizere
kullanilan arastirmalar nitel arastirmalardir (Aziz 2011: 43). Daha acgik bir
ifadeyle, nitel aragtirmalarin amaci, arastirmaya konu olan ilgili kisi ya da
gruplarin zihnindekini kesfetmek ve bakis agisi hakkinda genel bir bilgi
edinmektir (Giirgen vd. 2006: 97). Ornegin; bir halkla iliskiler uzmani kurumun
cikardig1 yayinlarda, yazismalarda, konusma metinlerinde yer alan sdylemleri
analiz ettiginde ya da calisanlar arasindaki ast-iist iletisim diizenini
incelediginde nitel bir arastirma yiirlitmektedir (Yaymoglu 2005a: 40). Nitel
aragtirma teknikleri arasinda ise odak grup goriismeleri, gozlem, derinlemesine
goriismeler, vaka c¢aligsmalari, etnografi, igerik analizi, delfi teknigi ve projektif
teknikler sayilabilir (Kurtulus 2010: 38-50). Ayrica, nitel aragtirmalar, nicel
aragtirmalarla beraber kullanildiklarinda nicel arastirmalara yardimci olur ve
bunun sonucunda zengin ve agiklayici bilgiler elde edilir.

Nicel aragtirma ise, verilerin miktar ya da oranlarla ifade edildigi ve
diizenlenerek istatistiksel analizlerin yapildig1 bir arastirma tliriidiir. Bu tiir
aragtirmalarda degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini net bir sekilde
ortaya koymak ve bulgularin genellestirilmesini saglayacak arastirma tasarimini
olusturmak 6nemlidir. Ornegin, herhangi bir kuruma ait kayit altina almmus
sikayetlerin, halkla iligkiler uzmani tarafindan belirli bir donemde artma egilimi
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gosterip gostermediginin arastirilmasi nicel arastirmaya Ornek verilebilir
(Yaymoglu 2005a: 40). Bu baglamda, nicel aragtirmalar ile objektif,
genellenebilir, gecerli ve giivenilir bilgiler elde edilebilmektedir (Kus 2009:
105). Nicel arastirma teknikleri arasinda ise regresyon analizi, korelasyon
analizi, anova ve diger ileri seviye ¢ok degiskenli analiz teknikleri sayilabilir
(Altunmisik vd. 2001: 137). Bunlara ek olarak, halkla iligkiler arastirmalarinda
ihtiya¢ duyulan verilerin tipi nitel ya da nicel olabilir. Nitel verilerin; olaylarin
ya da sorunlarin 6gelerinin &zelliklerini, iligkilerini ve siirecin kendisini
tamimlamaya ve i¢gdrii saglamaya uygun olusu, halkla iligkiler sorunlarmin
dogasin1 anlamada yardimci olabilecektir. Nicel veriler ise daha ¢ok halkla
iligkiler sorununun biiyiikliigiini, kapsamin1i ve boyutlarini sayilarla ortaya
koymaya yardimcidir.

Diger bir smiflandirma tiirii ise; verilerin toplanma bi¢imine gore
yapilan birincil (orjinal) ve ikincil (orijinal olmayan) verilere dayali arastirma
ayrimidir. “Veri, belli bir anlam olusturmak amaciyla toplanmis ancak
islenmemis degerlerdir. Bilgi ise, bu verilerin islenmesi ile anlamlandiriimigtir.
Arastirma igin genel olarak daha ¢ok veri toplanmast séz konusu olmakta,
islenen veriler yardimiyla bilgiye ulagmak amaglanmaktad” (Kurtulus 2010:
27). Veriler; ilk elden toplandiklarinda birincil, fakat birincil verileri sunmus ve
aktarmis olan baska kaynaklardan toplanmislar ise ikincil veriler olarak
adlandirilirlar. Dolayistyla verilerin kaynagi, arastirmalart birincil ya da ikincil
verilere dayali arastirmalar olarak ayirmay1 saglamaktadir.

Birincil veriler, aragtirmacinin ¢aligmasi i¢in ihtiyag duydugu verileri
kendisinin toplamasi ile elde edilen verilerdir. Bu tiir veriyi toplamak ise hem
masrafli hem de zaman harcayicidir (Giirgen vd. 2006: 96). Ornegin; bir halkla
iligkiler uzmani, kurumla ilgili sosyal medyada yazilan icerikleri kendisi takip
ederek birinci elden veri toplayabilir. Bu tiir veri toplama teknikleri arasinda
anket, gdzlem, deney, derinlemesine miilakatlar ve odak grup goriismeleri
sayilabilir.

Ikincil veriler ise, daha once farkli amagclar icin baska kisi ya da
kuruluslar tarafindan toplanmis ve yayinlanmis veriler olmakla birlikte hem
nitel hem de nicel aragtirmalarda kullanilabilirler. Bununla birlikte ikincil
veriler, birincil verilere gore daha hizli ve maliyeti daha diisiik bir sekilde elde
edilebilmektedir (Altunmisik vd. 2001: 78-79, Giirgen vd. 2006: 96). Bu tiir
verilerin elde edilebilecegi kaynaklara 6rnek olarak; kitaplar, gazete, dergi gibi
stireli yaymlar, kuruluglarin veritaban1 kayitlari, bilangolari, sektorel raporlar,
TUIK ve IMKB verileri, toplant1 tutanaklar;, akademik arastirma raporlari
verilebilir (Kurtulus 2010: 28). Ancak burada, toplanan ikincil verilerin eski ve
Oonemini yitirmis olmasi, gecerli, giivenilir olmamasi bazi potansiyel sorunlar
da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, halkla iliskiler uzmaninin yapacagi
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herhangi bir arastirmada ihtiya¢ duydugu verileri nereden elde edecegine karar
verirken veri kaynaklart konusunda gereken hassasiyeti gostermesi, saglikli
sonuclara ulagilmasint ve dogru kararlar alinmasmi Onemli o6lgiide
etkileyecektir.

4. HALKLA ILISKILERDE CEVRIMIiCi ARASTIRMALAR

Giliniimiizde halkla iligkiler denildiginde, danigsmanliktan arastirmaya,
medya ile iligkilerden kurum i¢i iletisime, kamu ve topluluklarla iletisimden
aktivite yonetimine, finansal ve endiistriyel iliskilerden pazarlama iletisimine
kadar sayisiz alan karsimiza c¢ikmaktadir. Bdylesi bir ¢esitlenme ve
geniglemenin kilit noktast dikkate alindiginda ise internet, hem degisimin
yonlendiricisi hem de gelisimin destekleyici giicii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Diger bir ifadeyle, halkla iliskiler faaliyetlerinin degisen cehresi nedeniyle
cevresi de her gecen gilin genigslemekte ve boylesi genis bir ¢evreye hizli ve
etkin bilgi aktariminin saglanmasinda da internet, en yogun tercih edilen
araglardan biri olmaktadir. Ote yandan degisimi, sagladig1 smirsiz bilgi akist
olanag1 ile destekleyen internet, halkla iligkiler faaliyetlerinde bugiin igin
kullanilmazsa olmaz, bir ortamdir. Kisacasi, yeniden yapilanan diinyamizda
degisen giic odaklar1 nedeniyle internet, halkla iliskiler uzmanlarinin diinyaya
acilan penceresi olarak kabul edilmektedir (Firlar ve Yeygel 2004: 165).

Internet ilk baslarda, dzellikle de ¢evrimici veri toplama, arastirmanin
niteligi veya amaciyla ilgili herhangi bir etkisi olmayan farkli bir yontem olarak
kabul edilmistir. Ancak internet; daha sonralar1 veri toplama araci olarak 1995
yilinda kullanilmaya baglanmis olsa da, asil 1999’dan bu yana oldukga hizli bir
gelisme gostermistir. Cagdas halkla iligkiler faaliyetlerinin referans kaynagini
olusturan internetin bu hizh gelisimi ve bilgiye erisim olanaklari; yeni ortamlari,
yeni paydaslari, yeni kamuoyunu, yeni tutum ve davranislari, yeni medya
kiralama ve satin alma fiyatlar1 konusunda cesitli arastirmalar yapilmasin
gerekli kilmaktadir. Ancak giinlimiizde yasanan bu hizli degisim ve gelismelere
ayak uydurabilmek i¢in kurumlarin, arastirma yaparken artan rekabet ortaminda
etkisini yitirmeye baglayan geleneksel arastirmalardan yararlanmalar1 yeterli
olmamakta, bu nedenle de geleneksel arastirmalarin yeni teknolojilerle
entegrasyonu sonucu ortaya c¢ikan cevrimici aragtirmalardan yararlanmalar
kaginilmaz olmaktadir.

Cevrimigi ortamlar ile bu ortamlarin sagladigi teknolojilerin halkla
iligkiler faaliyetlerinde kullanilan arastirmalara katkis1 yadsinamaz bir gergektir.
Bu katkilarin basinda birincil ve ikincil verilere ulasmada sagladigi biiyiik
kolayliklar gelmektedir. Ornegin; yapilacak herhangi bir arastirmada gerekli
olan ikincil verileri, internet yoluyla pek ¢ok veri tabanina iicretsiz ya da uygun
bir iicret karsiliginda baglanarak elde etmek miimkiin olabilmektedir. Bunun
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disinda arastirma sirketlerinin yayinladiklar1 raporlar, meslek odalarina iliskin
veriler, kiitiiphaneler, kamuoyu aragtirmalarina iliskin raporlar ¢evrimici
aragtirmalarda ikincil verileri elde etmede kisi ve kurumlara yardime1 olabilecek
onemli kaynaklardir (Alikilig 2011: 134). Bu agidan ¢evrimici aragtirmalarin,
halkla iligkiler uzmanlarina daha ¢ok bilgiyi, daha detayli, daha etkin, daha hizl
ve daha ucuza sundugu soOylenebilir. Cevrimici arastirmalarin bu ayirt edici
Ozellikleri yaninda diger dnemli 6zelligi de, ¢evrimigi ses ve goriintii iletigimi
kurmaya imkan tanimasidir (Hitay http://www.eminhitay.com/index.php/
2011/06/20/pazar-arastirmalari/).

Cevrimici ortamlarin arastirma yaparken, o6zellikle birincil ve ikincil
verilere ulasmada sagladigi avantajlar yaninda arastirma yapacak kisi ya da
kurumun, elde edilen bu verilerin ne kadar giivenilir ve gecerli olduguna da
dikkat etmesi gerekmektedir. Herkesin igerik iiretebildigi ve liretilen bu icerigin
paylasildigi s6z konusu ¢evrimici ortamlardan toplanacak verilerin bir
aragtirmada kullanilmadan once, dogru ve gegerli oldugundan emin olunmasi,
tizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konudur. Ayrica ¢evrimi¢i ortamlar,
halkla iligkiler faaliyetleri icerisinde gerceklestirilen aragtirmalarin daha kolay
sonuglandirilmasina, 6lgme ve degerlendirme yapilmasina biiyiik oranda katkida
bulunmaktadirlar (Vural ve Coskun 2006: 182).

Geleneksel aragtirmalarda kullanilan pek c¢ok teknigin ¢evrimigi
ortamlara adapte edilmesi olarak tanimlanan ¢evrimigi arastirmalarin ilgi alanini
ise, halkla iligkiler uzmaninin siirekli takibinde olmasi gereken cevrimigi
ortamlarda ve Ozellikle sosyal medyada konusulanlar, yazilanlar, elektronik
postalar ile gelen uyarilar, eklenen video ve resimler, begeni ve elestiriler,
yakinmalar hatta tehditler olusturmaktadir (Alikilig, 2011: 138).

5. CEVRIMICI ARASTIRMA TEKNIKLERININ HALKLA
ILISKILERDE KULLANIMI

Internetin sundugu bilgiye erisim olanagi, diger tiim alanlar gibi halkla
iligkiler acisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir (Budak ve Budak 2010: 289).
Ozellikle de kurumun iginde bulundugu cevreyi, paydaslarini ve genel olarak
toplumun tutum ve degerlerini &grenebilmesi agisindan halkla iligkiler
uzmanlarinin, ¢evrimi¢i arastirmalara olan gereksinimleri her gecen giin
artmaktadir. Ancak, iletisim teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte,
arastirmalarin yiiriitiilmesinde bazi farkliliklar olusmustur. Ornegin; ¢evrimigi
aragtirmalarda kullanilan birincil verilere dayali aragtirmalar, kurumlarin
rekabet avantaji kazanmak amaciyla gegeklestirdigi istihbarat caligmalarindan
olusan c¢evrimigi ikincil verilere dayali aragtirmalarin avantajlarini golgede
birakmistir. Bdylece ¢evrimicgi ortam ve sagladiklari teknolojilerin, halkla
iligkilerin arastirma siirecine katkisi sayesinde hem miisterilerden alinan
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geribildirim hizlanacak hem agir ve zahmetli isleyen veri toplama siireci
otomatiklesecek hem de aragtirma maliyetleri azalacaktir (Ventura
http://eab.ege.edu.tr/pdf/3/  C1-S1-2-M9.pdf).  Cevrimi¢i  arastirmalarda
kullanilan tekniklerden bazilari sunlardir;

5.1. Elektronik Posta fle Yapilan Arastirmalar

Elektronik posta ile yapilan arastirmalar, ¢ok cesitli hedef kitlelerden
veri toplamak igin 6nemli bir segenek sunmaktadirlar. Cevaplayicilara bu yolla
ulasabilmek i¢in Oncelikle elektronik posta adreslerinin  bilinmesi
gerekmektedir. Bu adreslerin bilinmesinden sonraki asama ise, anket
formlariin bu 6rneklem grubuna elektronik posta yolu ile ulagtirilmasinin
saglanmasi ve belirli bir zaman igerisinde cevaplarin alinmasidir. Bu anketler,
cevaplayicilara iki sekilde iletilmektedir. Birincisinde anket, elektronik posta
metninin i¢ine konur; ikincisinde ise elektronik postanin ekinde gonderilir
(Poynter 2012: 6).

Bu arasgtirmalarin en biiylik avantaji, aragtirma maliyetlerinin diisiik
olmasi ve kisilere ¢ok hizli bir sekilde ulasilmasidir (Yaymoglu 2005a: 111).
Ancak giliniimiizde elektronik posta adreslerine ¢ok fazla mesaj geldiginden,
gonderilen bu tip anketlere cevap verilmeme durumu s6z konusu
olabilmektedir. Bundan dolay1 da, bu yolun bilimsel amach kullanilmasi
durumunda, homojen, birbirini taniyan (6rnegin; ayni meslekten olma gibi)
cevaplayicilara uygulanmasi geriye doniis oranini artiracaktir (Aziz 2011: 118).
Bu teknigin diger bir dezavantaji ise anket metninin sikict ve uzun olmasi
nedeniyle, cevaplayicilarin ¢ogu zaman bazi sorular1 cevaplandirmadan bos
birakarak diger sorulara gegmeleridir. Buna ek olarak, cevaplayicilarin drnegin;
tek bir segenegin cevaplanmasinin istendigi yerde iki sikki birden isaretlemesi
gibi sorularnn diizgiin bir sekilde yanitlayamamalar1 da s6z konusu
olabilmektedir. Bu gibi durumlar, aslinda aragtirmaya dahil olan kisilerin anketi
cevaplandirma siirecinde kendi baslarina olmalarindan ve bu siirecte yanlarinda
danisabilecekleri herhangi bir kisinin bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu
teknigin bir bagka dezavantaj1 ise ¢evrimigi anketi dolduran kiginin kimliginin
dogrulanamamasidir. Bu durum, hem anketi dolduran kiginin kendisinin
olmayabilecegini hem de elektronik posta adresinin dogru kisiye ulagmis
olmayabilecegi gercegini de beraberinde getirmektedir. Ayrica elektronik posta
adresinin giincel olmamasi veya gecersiz olmasi da bu teknigin dezavantajlari
arasinda sayilabilir (Alikilig 2011: 135). Tiim bunlara ek olarak, elektronik
posta anketlerinde, anketin uygulanabilecegi kisiler, elektronik posta adresi
olanlarla sinirlt oldugu i¢in 6rnekleme ile ilgili sorun olusabilmektedir (Seving
2010: 278, Gegez 2010: 102)

19



Yrd.Dog.Dr. Betiil 0ZKAYA

5.2. Web Sitesi Tabanh Arastirmalar

Giderek yaygmlik kazanan bu tiir arastirmalarin elektronik posta ile
yapilan arastirmalardan ayrildiklar1 nokta, kisiye 6zel olmamalar1 diger bir
ifadeyle dogrudan kisilere ulagamamalardir (Altunisik vd. 2001: 86). Web
sitesi tabanli aragtirmalarda, bir internet sitesine konuslandirilmig web anketleri
kullanilir ve bu anketlere Microsoft Explorer, Mozilla Firefox gibi web
tarayicilar lizerinden erigim saglanir (Poynter 2012: 19). Web siteleri yolu ile
anket uygulanmasinda bireysellik yoktur, anonimlik vardir. Herhangi bir
kurumun web sitesine giren bir kisi, Orneklemde olup olmamasina
bakilmaksizin, web sitesinde yer alan ankete yanit vermesi istenebilir. Bu tiir bir
orneklemde tesadiifilik s6z konusu degildir. Diger bir ifadeyle, web sitesi
herkese agik oldugu icin tesadiifi drnekleme teknigi uygulanamamaktadir (Aziz
2011: 118). Ornegin; bir gevrimici haber servisini ziyaret edenlerden web
sitesiyle ya da haber servisiyle ilgili bir ankete katilmalar1 istenebilir. Ayrica
web sitesi tabanli aragtirmalarda, 6zel yazilim veya sisteme ihtiya¢ oldugu bir
gercektir. Bu 6zel yazilim ile anket formu olusturularak bilgiler, kullanicilar
tarafindan anket formuna girilmekte ve daha sonra girilen bu bilgiler
arastirmacinin kullandig1 veritabanina kaydedildigi i¢in, bilgilerin korunmasi ve
raporlastirilmasi da kolaylagsmaktadir. Ayrica burada halkla iligkiler uzmaninin,
istedigi zaman s6z konusu sisteme yeni eklemeler yapabilmesi veya bazi
kisimlart sistemden ¢ikarabilmesi miimkiin olabilmektedir (Alikilic 2011: 135).

5.3. Anahtar Kelime Arastirmalari

Internet iizerindeki kaynaklar1 sorgulamak ve aranilan bilgilere ulasmak
icin kullanilan web {izerindeki tarama mekanizmalari; konu kataloglar: ve web
arama motoru olmak tizere iki tiirlidiir. Konu kataloglari, konu rehberlerine
gore bilgilerin siniflandirildig1 ve sorgulamanin bir takim konu basliklarindan
yararlanilarak yapildig1 sistemlerdir. Bu tiir arama sistemlerinde, verilen bir
anahtar kelimeye ya da diger bazi kriterlere gore kataloglar i¢inde sorgulama
yapmak miimkiindiir. Web arama motorlari ise, web sayfalarini otomatik olarak
tarayarak indeksler olustururlar. Bu indeksler iizerinden sorgulama ise, secilen
bazi anahtar kelimelerden yararlanilarak yapilmakta ve bu tiir sistemlere arama
motoru adi verilmektedir. Arama motorlarinin iki islevi s6z konusudur. Bu
islevlerden biri veri toplamak, digeri ise sorgulama mekanizmalar1 sunmaktir.
Sorgulama mekanizmalar1 sistemlerinde, toplanan veriler iizerinde sorgulama
yapilabilmesini saglayan kullanici ara yiizleri ve {izerinde hizli sorgulama
yapilabilecek veritabani sistemleri vardir. Kullanici, segilen bazi anahtar
kelimelere uyan bilgileri kolayca tarayabilmekte ve web ara yiizii i¢inde aradigi
bilgilerin bulundugu site adresleri arasinda gezinerek bilgiye ulasabilmektedir
(Karaaslan ve Celik http://www karaarslan.net/bildiri/InternetUzerindenArastirma
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YontemlerininEtkinKullanilmasi.pdf) Ornegin; bir halkla iliskiler uzman1 arama
motoruna, yapacagi bir arastirma i¢in kurum veya marka ismini anahtar kelime
olarak yazip arama tusuna bastiginda giincel olandan geriye doniik, internette
yer alan pek ¢ok bilgiye ulasabilmektedir (Alikilig¢ 2011: 136). Son yillarin en
gbdzde arama motoru ise, sundugu cesitli olanaklar (¢eviri olanaklar1 gibi) ile
Google’dir. Tim diinyada kullanilma yogunlugu giderek artan Google’in
Tiirkge arama motorunun olmasi, Tiirkiye’de Google’1 kullanim1 en yaygin
arama motoru durumuna getirmistir (Aziz 2011: 69).

5.4. Cevrimici Deneysel Arastirmalar

[lginin son yillarda gittikce arttigi bir teknik olan deneyler, ya
laboratuarda yaratilan suni kosullar altinda yapilan denetimli deneylerdir ya da
dogal ¢evrede yapilan alan deneyleridir. Sosyal bilimlerde 6zellikle psikoloji
alaninda kullanilan bir teknik olan deneyi, gozlemden ayirmak gerekir.
Gozlemde gozlemcinin rolii pasiftir ve olaylar1 hi¢bir miidahalede bulunmadan,
kendi oluslar1 i¢inde gozleyip kaydetmekten ibarettir. Deneyde ise, arastirmaci
olaylara miidahale etmekte ve onlar1 diizenlemektedir (Tokol 2000: 52-53).

Cevrimigi aragtirmalarda da deneyler, yaygin bir sekilde kullanilmakta
ve uygulamaya konulabilmektedir. Burada en Onemli noktayi, cevrimici
ortamlarda deneylerin tasarlanmasi konusu olusturmaktadir. Deney ¢aligmasinin
yapilacagi yer ve zaman, deneyi gerceklestirecek kisi veya kisiler, deneklerin
davet edilmesi, Orneklem grubunun sec¢imi, verilerin toplanmasi ve
degerlendirilmesi gibi pek c¢ok faktor aragtirmanin saglikli bir sekilde
gerceklestirilmesi agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ornegin; birbirinden
farkli iki kurumsal web sitesi, deneysel amagla tasarlanarak gevrimici ortamda
yaymnlanabilir ve boylece kurumsal web sitesine giren kisilere her iki web
sayfasinda gezinmeleri yoluyla bir deneyim sunulabilir. Daha sonrasinda ise
web sitesine giren kisilere bu deneyimlerini, dolduracaklar1 bir anketle
paylasmalar1 istenebilir. Bu tiir bir deneysel ¢alismaya katilimi arttirabilmek
icin de halkla iliskiler uzmani, indirim g¢eki veya kuponu verilmesi gibi cesitli
satis tutundurma faaliyetlerine basvurabilir. Ayrica ¢evrimici ortamlarda,
mevcut ortam ve durumlar tamamen kontrol altina alinmak sartiyla deneysel
arastirmalar, geleneksel ortamlara gore daha hizli ve pratik bir sekilde
gergeklestirilebilmektedir (Alikilig 2011: 136).

5.5. Cevrimi¢i Derinlemesine Goriismeler ve
Odak (Fokus) Grup Arastirmalari
Iletisim arastirmalarinda ve iletisim uzmanlarinin giinliik faaliyetlerinde
en sik kullanilan geleneksel goriigme (miilakat) tekniginin (Erdogan 1998: 83)
kapsamina, derinlemesine goriismeler ve odak gruplar girer. Ancak g6z temasi
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ve beden dili gibi geleneksel goriisme tekniginde kullanilan avantajlar,
gevrimi¢i arastirmalarda kaybedilen oOzelliklerdir. Cevrimici derinlemesine
goriismeler ve odak gruplar, arastirmaciya nitel veriler saglayan eszamanli
aragtirma teknikleridir. Cevrimici odak gruplar, yliz ylize yapilan geleneksel
odak gruplarinin internet iizerindeki karsiligidir. Geleneksel odak gruplar;
egitimli bir moderator katilimiyla gergeklestirilen ve seg¢ilmis bireylerden olusan
tartigma gruplarinin arastirilan belirli bir konu, {irlin veya hizmet hakkinda
onyargi, diislince, goriis ve egilimlerinin G&grenildigi, 1 ila 3 saat siiren
toplantilardir (Demir 2010: 307, Yildirnm ve Simsek 2011: 152-158, Gegez
2010: 53-55). Genellikle toplantiya gelmeleri karsiliginda katilimcilara
6zendirici bir 6diill ya da belirli bir iicret verilir. Mariampolski (1984: 21-23)
odak grup toplantilarini, moderatdr kilavuzlugunda alti evreye ayirmistir. Bu
evreler; 1stnma evresi, kesif evresi, irdeleme evresi, gérev evresi, degerlendirme
evresi ve kapanig evresinden olusmaktadir. Odak grup tartismalari; daha
onceden oOngoriilemeyen fikirleri, bir seyi alisilmig sekilde yapma yollarini,
olagan inanislar1 ya da yeni bazi durum ya da olaylara kars1 muhtemel tepkileri
giin 1s181na c¢ikarmaktadir. Ayrica bu tiir durumlarin ve tepkilerin neden
kaynaklandigint ve bunlar1 degistirmek i¢in neler yapilabilecegini saptamaya
caligmaktadir (Proctor 2003: 214).

Cevrimi¢ci odak grup arastirmalarinda, geleneksel odak grup
aragtirmalarinda oldugu gibi daha Onceden kaydi yapilan az sayida Kkisi,
belirlenen bir ¢evrimi¢i ortamda bulugmakta ve tartigma, grup {iyelerinin
etkilesim ve katkilarindan iggoriiler ¢ikarma hedefiyle, yine bir moderator
tarafindan yoOnlendirilmektedir. Cevrimi¢i odak gruplar, geleneksel odak
gruplara gore daha az liye Ornegin; 8 ila 10 yerine 6 ila 8 kisi ile toplanir.
Geleneksel gruplarin ideal biiyiikliigii konusunda oldugu gibi, ¢cevrimigi grubun
uygun Olclideki biiyilikliigi konusunda da literatiirde farkli goriisler vardir.
Burada katilimer sayisinin azligi ise kismen ayni anda konusma egilimi
bilindiginden, kismen de internet {izerinde tartigma yiirlitmenin genelde yiiz
yiize ortamdan daha zor olmasindan kaynaklanmaktadir.

Geleneksel derinlemesine goriismeler ise, bir goriismeci ile goriisiilen
arasinda yiiz yiize ya da telefonla yapilan bir arastirma tiiridiir (Bateman 1998:
45). Odak grup goriismeleriyle karsilagtirildiginda, birebir goriismenin en
onemli avantaji goriisiilen kiginin grup baskisina veya grup etkisine maruz
kalmamasidir (Gegez 2010: 58). Tipik bir geleneksel derinlemesine goriigmenin
stiresi, projenin ihtiyacina gore 15 dakika ile iki saat arasinda degisebilmektedir.
Cevrimigi derinlemesine goriismeler anlik mesaj, forum ve tartigsma sitelerine
iiye olunarak tiyeler arasinda olusturulan forum seklindeki sohbetlere katilarak,
Skype ya da GoToMeeting gibi bir uzman toplant1 yazilimi gibi ¢ok sayidaki
baglanti araglar1 kullanilarak yiiriitiilebilir (Poynter 2012: 150-171).
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Cevrimici derinlemesine goriismeler ve odak grup arastirmalarinin
avantajlari, maliyetleri azaltmasi, zaman tasarrufu ve hiz saglamasidir. Ayrica,
bu aragtirmalar; 6zellikle yeni kampanyalar hakkinda fikir alinmasinda, beyin
firtinas1 yoluyla yeni iiriin ve hizmetlerin yaratilmasinda, hedef kitlenin tutum,
alg1 ve satin alma davranislarinin 6l¢iilmesinde halkla iligkiler uzmanlariin sik
bagvurdugu 6nemli arastirmalar arasinda yer almaktadir (Alikilig 2011: 137).

5.6. Paralel Derinlemesine Goriismeler ve
Duyuru Tahtas1 Grup Arastirmalari

Paralel derinlemesine goriismeler ve duyuru tahtasi odak gruplari olarak
da bilinen duyuru tahtasi gruplari, eszamanli olmayan nitel arastirma teknikleridir.
Eszamanli olmayan tekniklerde; katilimcilar ile moderatdr, yanit vermeden 6nce
diistinecek, ice ve disa donlik gozlemler yapacak, gorlis ve tepkilerini
olgunlagtiracak zaman bulabilmektedirler. Dolayisiyla duyuru tahtasi gruplari,
katilimcilar ile moderatoriin internete ayni zamanda girme zorunlulugunun
olmadigi, cevrimigi sistemin Urettigi, ozel bir diislince, ilgi ve olgunlastirma
cabasiyla yeni alanlara dogru agilan bir arastirma teknigidir. Burada katilimci
terimiyle, duyuru tahtasi gruplarinda yer almak iizere kayit olan kisiler
kastedilmektedir. Bu kisiler 6rnegin; kiiciik cocuklu geng annelerden ya da belli
bir {irlini kullanan miisterilerden olusabilir. Ayrica tipik bir duyuru tahtasi
grubunda, 10 ila 30 katilimc1 bulunmakta ancak bazen daha kiiglik ya da daha
biiyiik gruplara da rastlandigi goriillmektedir (Poynter 2012: 171-173).

Duyuru tahtasi grubu, zamana yayilan bir sekilde diger bir ifadeyle
giinlerce ya da aylarca yiiriitiilen bir toplu tartisma ortamidir. Bir moderator 6zel
olarak konfigiire edilmis bir duyuru tahtasina; tartisma konulari, komutlar,
yanitlar ve gorevler koyarak tartismay1 yonetir. Katilimcilar da duyuru tahtasina
giri yapar, en son ilanlar1 okur, kendisine gonderilmis gorevler varsa yerine
getirir. Duyuru tahtasi gruplari, klasik bir nitel arastirma tekniginin basit bir
cevrimici karsilig1 degil halkla iliskiler uzmanlarina i¢gérii kazandiracak yeni
bir tekniktir. Ayn1 zamanda, bu gruplar soylesi yoluyla insanlarin yasamlarina
acillan bir pencere sunmaktadirlar. Duyuru tahtasi gruplarmin en onemli
avantaji, katilimcilara verecekleri yanitlar lizerinde diisiinme olanagi taniyarak
sorunun daha derinine inme olanagi saglamasidir. Bunun yaninda katilimcilara
Ornegin; bir magazay1 dolagma ya da buzdolabinin igindekileri gézden gegirme
gibi gorevleri gerceklestirmek i¢in zaman tanimasi ve moderatore, katilimcilar
motive eden diirtlileri anlamasi ve daha iyi i¢goriiler edinmek amaciyla tartisma
kilavuzunu gozden gecirmesi igin zaman vermesi de diger 6nemli avantajlaridir
(Poynter 2012: 178).

Paralel derinlemesine goriismeler, eszamanli olmayan ¢evimigi bir
derinlemesine goriigme bicimidir. Coklu ¢evrimi¢i derinlemesine gdriismeler
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ad1 da verilen paralel derinlemesine goériismeler, bir grup katilimciyla, {iyelerin
birbirinden haberdar olmadan goriigme yiirlitme teknigidir. Diger bir ifadeyle,
paralel derinlemesine goriismelerin moderatorii, higbiri digerinden haberi
olmaksizin biitiin katilimcilarla goriisebilir ve yazdiklarmi okuyabilir. Bu
goriismeler ise birkag giin ile birka¢ hafta arasi bir siireye yayilabilen ve bir
donem boyunca karsilikli yiiriitillen ¢ok sayida derinlemesine goriismeler
toplamindan olusmaktadir. Burada da katilimct sayis1 8 ila 30 arasinda
degismektedir. Paralel derinlemesine gorligmelerin analizinde, veriler ortaya
¢iktig1 andan itibaren arastirmaci onlarin iizerine teoriler kurmaya ve bu teorileri
dogrulayacak, gelistirecek ya da ciirlitecek sorular iiretmeye baslar (Poynter
2012: 189-191).

5.7. Netnografi

Bazi1 yazarlar tarafindan c¢evrimici etnografi, dijital etnografi, sanal
etnografi ya da e-etnografi olarak da ifade edilen netnografi, halkla iligkiler
aragtirmalarinda kullanilabilecek 6nemli cevrimi¢i aragtirma tekniklerinden
birini olusturmaktadir. Cevrimici sohbetler {izerinden insanlarin hayatlarinin
ayrintilarina niifuz etmek olarak tanimlanan netnografi; daha cok sentez ve
cikarsama yapma, dinleme ve daha az soru sormayi igeren gozleme dayali bir
tekniktir. Robert Kozines’in tiirettigi bir kavram olan netnografi (Poynter 2012:
323), insanlarin yasamlar1 ve etkilesimleri hakkinda daha fazla bilgi
edinebilmek i¢in web’de 6rnegin; ¢evrimici forumlari, Facebook ya da Twitter
gibi sosyal aglari ya da bu kisilerin kendi bloglarini izleyerek onlarin
soyledikleri ve diistindiikleri ile ilgili sonuglar ¢ikarmak ic¢in kullanilan bir
etnografi tliriidiir.

Etnografi (kiiltlir analizi), konuyu ya da sorunu anlamada, giinliik
yasamdaki siireglere dokunmadan o siiregleri gozlemleyerek yapilan
incelemedir. Ornegin; Kodak ve Polaroid firmalari, etnografi teknigini
kullanarak miisteri deneyimlerini farkli kiiltiirler agisindan incelemeye
calismislardir (Ventura http://eab.ege.edu.tr/pdf/3/C1-S1-2-M9.pdf). Ozellikle
kiiltiirel antropologlar tarafindan bir toplumun kiiltiiriinii anlamak ve
tanimlamak i¢in kullanilan bu teknik, sosyolojide, “katilimci gozlem” olarak
tanimlanan, nitel veri toplama bi¢iminin dogmasina yardim etmistir. Katilimci
gozlem, arastirma konusu olan insanlarin yasadigi cevreye gidip orada
yasayarak gozlem teknigiyle, ilgilendigi arastirma konusu hakkinda sistemli
veriler toplar (Erdogan 2003: 161, Yildirim ve Simsek 2011: 171). Zira tiiketici
gruplari, degerleri ve kiiltiirlerine iliskin temel prensiplerin daha iyi anlagilmasi
tiikketicilerin diinyasini tiliketicilerin bakis agilartyla gérmekle miimkiindiir
(Akturan 2007: 243). Arastirmanin amacina ve kapsamina bagl olarak
etnografik aragtirmalarda “katilimsiz goézlem” teknigi kullanilarak da veri
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toplanabilmektedir. Katilimsiz gézlem, Ozellikle sayica kiigiikk topluluklarin
davraniglarina iligkin olarak yapilan ¢alismalarda kullanighdir. Katilimsiz
gozlem ve katilimer gozlemi birbirinden ayiran nokta ise, arastirmacinin
katilimsiz goézlemde pasif, katilime1 gézlemde ise aktif bir role sahip olmasidir.
Daha acik bir ifadeyle katilimsiz gézlemde arastirmaci, davranigin gelistigi
sosyal ortamda yer almaz, kisi ya da gruplarin davranisini sadece gozlemler ve
kaydeder (Akturan 2007: 244).

Halkla iligkiler uzmani netnografi teknigini kullanarak ¢evrimigci
ortamlarda ve Ozellikle sosyal medyada kurum veya marka hakkinda
konusulanlarla, yazilanlarla, begeni ve elestirilerle, yakinmalarla ilgili ¢evrimigi
aragtirmalar yapabilir. Ornegin; bloglarda kurumla ilgili yayimlanan igerikleri
takip eden uygulamalarm kullanilmasi, halkla iliskiler uzmaninin bu konuda
sentez ve cikarsama yapmasini biiyiik oranda kolaylastiracaktir. Bu konuda
Technorati, sadece halkla iligskiler uzmanlarinin degil tiim iletisim sektorii
calisanlariin kullanmasi gereken Onemli bir teknoloji saglayicist olmakla
birlikte blogosferde neler olup bittigini takip ederek aninda kaydeden gercek
zamanl1 bir arama motorudur (Alikili¢ 2011: 138). Blogosferi tarama konusunda
uzun siiredir liderligi agik ara elinde tutan en koklii isim Technorati yaninda
Google Blog Search, BlogPulse, BlogScope, IceRocket gibi blog tarama araglari
da halkla iliskiler uzmanina ihtiyaci olabilecek verileri; kisa siirede, dogrudan
ve licretsiz olarak saglayabilmektedir (Poynter 2012: 293-298).

Yeni bir iletisim mecrasi olan sosyal aglar ise, birbirleriyle dogrudan
veya dolayli olarak etkilesim halinde olan kisilerin olusturdugu aglardir (Onat
ve Alikilic 2008: 1116). Gilinlimiizde birer iletisim araci olan Facebook, Twitter
gibi popiiler sosyal aglarda, halkla iligkiler uzmanlarinin ¢evrimici aragtirmalar
kapsaminda arastiracagi bir ¢ok alan bulunmaktadir. Giiniimiizde hem bireysel
hem de kurumsal kullanicilara hitap eden bu aglar yoluyla (Kazangoglu vd.
2012: 177), kisilerin demografik o6zelliklerinin, tutum ve davraniglarinin
Ogrenilmesi miimkiin olabilmektedir. Sosyal aglarin izlenmesinde, 6zellikle
kisileri takip edebilmek i¢in dncelikle onlarin giivenlerinin kazanilmasi, samimi
olunduguna dair ikna edilmesi, onlarla kurum ve marka adina stirekli baglantida
kalinmasi bityiik dnem tagimaktadir. Boylece halkla iliskiler uzmanlari, sosyal
aglarda ve hatta forumlarda netnografi teknigini kullanarak kurumlar hakkinda
konusulanlar1 takip edebilir, yeni paydas gruplarini belirleyebilir ve paydaslari
ile samimi sohbetler kurarak giliven insa edebilirler (Alikilic 2011: 139).

5.8. Web Madenciligi

Veri toplamanin 6nemini bilen biitiin kurumlarin en biiyiik yardimcisi
veri madenciligidir. Veri madenciligi mevcut veriden anlamh bilgileri, iliskileri
cikarmada kullanilan tekniklere verilen genel isimdir (Dolgun vd. 2009: 49).

25



Yrd.Dog.Dr. Betiil 0ZKAYA

Veri madenciligi yaklasimlar1 ve aracglari, verilerde sakli egilimleri, egilimlerin
birbirleriyle iligkilerini, bu iligkilerin nedenlerini ve verilerin nasil bir seyir
gosterdigini ortaya ¢ikaran yontemler toplulugu, yaklagimlar, modellemeler ve
tekniklerdir.

Dijital cagm bir geregi olarak kurumun hedef kitlesini tanimasi,
ayristirmasi, onlarla etkili iletisim kurmasi, Ozellestirilmis {irlin ve hizmet
sunmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Tiim bunlar i¢in ise hedef kitle hakkinda
demografik verilerin yam sira, yaptiklan islemlerle ilgili verileri kronolojik
olarak ve veri madenciligi uygulamasina uygun bir yapida depolamak ve bunlar
analiz ederek elde edilen sonuca gore hareket etmek gerekmektedir. Bu da
ancak, veri ambarlarinda tutulan verilerin, bir maden yatagindan maden
cikartmaya benzer bir siire¢ izlenerek degerlendirilmesiyle miimkiin olmaktadir.
Bu noktada veri madenciliginin amaci, gelecege yonelik tahminlerde bulunarak
bilgiyi, gelecekte hedef kitle ile olan iligkileri yonetmek amaciyla
degerlendirmektir (Ozmen 2006: 178).

Veri madenciliginin ¢evrimici ortamlardaki bir ¢aligma teknigi olan web
madenciligi; web ile iligkili olan verinin diger bir ifadeyle web igerikleri, sayfa
yapilart ve web baglanti istatistiklerinin de yer aldigi verinin analizini
icermektedir. Bu analiz sonucunda, 6rnegin bir kurumun web sitesinin ne kadar
siklikla ziyaret edildigi, sitede ne kadar zaman gegirildigi, site trafiginin akis
hizi, en popiiler kullanim zaman dilimleri, hangi linklerin ziyaret edildigi,
kullanicinin ilk girisi mi yoksa daha once girmis olup olmadigi, hangi il ya da
ilceden hatta hangi tilkeden girildigi, hangi dosya ve bilgilerin kimler tarafindan
yiiklendigi, en ¢ok hangi sayfalarda kalindig, kullandiklar tarayici gibi pek cok
onemli bilgi 6grenilebilmektedir (Firlar ve Yeygel 2004: 230, Alikilig¢ 2011:
138, Ventura http://eab.ege.edu.tr/pdf/3/C1-S1-2-M9.pdf). Boylece, halkla
iligkiler uzmanlari ziyaret¢i bilgilerini, ziyaret kaliplarin1 ve devamlilik bilgisini
web madenciligi tekniklerini kullanarak elde edebilecek ve ileriye doniik
tahminlerde bulunabileceklerdir.

5.9. Cevrimici icerik Analizi

Icerik analizi; iletisim iceriginin, genellikle &nceden belirlenmis
kategoriler gercevesinde sistematik olarak incelenmesini saglayan bir arastirma
teknigidir. incelenecek olan igerik; gazete haberleri veya yazilar1 olabilecegi
gibi televizyon haberleri, filmleri, radyo programlari, video, sinema filmleri gibi
her tiirlii igerik olabilir (Geray 2011: 151). Kisacasi igerik analizi; yazili, sozli
ya da goriintiilii materyalin sistematik analizidir (Aziz 2011: 131, Demir 2010:
310, Basfirmet 2008: 53). Igerik analizi, toplumsal bilim arastirma teknikleri
arasinda kitle iletisim araglarindaki icerige yonelik kullanilan bir teknik olarak
ortaya cikmakla beraber sonralar1 bireysel (psikolojik) ve kurumsal (6rnegin
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egitim alani gibi) igerikler de bu teknigi kullanmaya baslamislardir. Ancak
igerik analizi, iceriklerin tiretilisi ve izleyicilere etkisi konusunda bilgi edinmeye
yardime1 olmamaktadir (Geray 2011: 151).

Icerik analizi, halkla iliskiler acisindan bakildiginda verilen mesajlarin
arastirilmasina yonelik sistematik, tarafsiz ve sayisal bir tekniktir. Yaygim
olarak kullanilmasmin en biiyiilk sebebi ise zengin icerikli bilgilerin basit,
standart etiketler araciligryla ortaya ¢ikarilmasidir. Ancak bu iistiinliigliniin yani
sira igerik analizi, olduk¢a zaman harcayici ve pahali bir aragtirma teknigidir
(Giirgen 2006:102)

Cevrimici igerik analizi ise, geleneksel igerik analizi tanimindan yola
cikilarak internet ortamindaki iletisim igeriginin, O©nceden belirlenmig
kategoriler ¢ercevesinde sistematik agidan incelenmesini saglayan bir arastirma
teknigi olarak tanimlanabilir. Sosyal medyada en verimli sonuglar alinabilecek
cevrimigi arastirma tekniklerinden olan ¢evrimigi igerik analizi, son yillarda
halkla iligkiler uzmanlarinin bagvurduklart &nemli tekniklerin basinda
gelmektedir. Halkla iligkiler alaninda yapilacak bir ¢evrimigi igerik analizinde
de halkla iliskiler uzmani, analize baglamadan Once neyi arastiracagina karar
vermeli, daha sonra da 6rneklem grubunu belirlemelidir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, drneklem olarak alinacak grubun kisilerden degil iceriklerden
olusmasidir (Alikilig 139: 2011).

Halkla iligkiler uzmani, g¢evrimi¢i ortamlarda kurum ve markalari
hakkinda yazilanlar1 takip ederek bicimsel olmayan bir aragtirma yapabilecegi
gibi, sistematik sekilde icerigi analiz ederek hem nicel hem de nitel aragtirmalar
yapabilir. Ornegin; bir forum sitesinde kurum ve markalar1 hakkinda her yazilan
icerige dayanarak igerik analizi yapilabilir ve s6z konusu icerik analizi sirasinda
kodlama nétr, pozitif (olumlu) ve negatif (olumsuz) olmak {izere ii¢ kategoride
gerceklestirilebilir (Altunisik vd. 2001: 224). Buna ek olarak, bir firmanin
piyasaya yeni ¢ikarttig1 cep telefonu hakkinda blog yazarlarinin diisiincelerini
iceren metinlerin bilgisayar programlart1 yardimiyla sistematik olarak
incelenmesi de ¢evrimici i¢erik analizine 6rnek olarak verilebilir.

6. SONUC

Aragtirma, basarili halkla iliskiler kampanyalarinin tasarlanmasinda ve
siirdiiriilebilmesinde hayati 6neme sahip olmakla birlikte ne yazik ki uzun yillar
hak ettigi dneme yeteri derecede sahip olamamistir. Ozellikle bir halkla iliskiler
kampanyasinin basarisin1 6lgmek, kullanilan ig giicliniin ve harcanan paranin
bosa gidip gitmedigini arastirmak bir kurum i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu agidan
bakildiginda, burada iizerinde dikkatle durulmasi gereken nokta, arastirmanin
bir kampanyanin her asamasini kapsamasi gerektigidir. Bu baglamda
aragtirmaya, kampanyanin her asamasinda yer verilmesi ve elde edilen
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sonuglara karsi da reaktif konumda olunmasi biiyiilk 6nem tagimaktadir. Ciinkii
kurumlarin ig¢inde bulundugu rekabet ortamu, iletisim teknolojilerinde yasanan
hizli degisimler, bir kurumun paydaslarinin birbirinden ¢ok farkli demografik,
psikolojik ve sosyo kiiltiirel Ozelliklere sahip olmasi; arastirma yapmanin
onemini ve gerekliligini, giin gectikge daha da fazla arttirmaktadir.

Sonu¢ olarak; ¢evrimig¢i ortamlar ile bu ortamlarin sagladigi
teknolojilerin halkla iligkiler calismalarinda kullanilan arastirmalara katkisi
yadsmamaz. I¢inde bulundugumuz cevrimici cagda, halkla iliskiler uzmanlari;
hem basarili kampanya caligmalarina imza atabilmek hem yaratic1 ve yenilik¢i
fikirler gelistirebilmek hem de ¢evrimici ortamlar ile yeni paydaslar1 yakindan
taniyabilmek, anlayabilmek, izleyebilmek hatta rekabetci fark avantaji elde
edebilmek i¢in geleneksel arastirma teknikleri yaninda g¢evrimigi arastirma
tekniklerine de calismalarinda daha fazla agirlik vermeleri gerekmektedir.
Ancak internet yoluyla elde edilen verilerin, tipik bilgisayar kullanicilarim
temsil derecesi konusunda bazi siipheler bulunmakla birlikte &zellikle
tilkemizde ¢evrimigi ¢agla birlikte yeni sorumluluklar ve roller iistlenen halkla
iligkiler uzmanlarinin ¢evrimi¢i ortamlari; arastirma i¢in daha yaygin olarak
kullanmalar1 beklenmektedir. Ayrica, kurumlarin halkla iligkiler ¢aligmalarinda
gevrimi¢i arastirmalari nasil ve ne kadar sik kullandiklari konusunda
derinlemesine arastirmalara ihtiyag duyulmakta ve internet kullaniminin
artmasiyla, halkla iligskiler calismalarinda kullanilan g¢evrimigi arastirmalarin
sayisinin daha da artmasi ve bu gelismenin kisa zamanda iilkemizde de
goriilmesi arzu edilmektedir.
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OZET

Cevresel sartlarda meydana gelen siirekli degigim, kurumlari yeni ¢evre
kosullarina wyum saglama ve degigimin getirdigi belirsizlige karsi onlem almaya
zorlamaktadir. Belirsizlik durumunun yarattigi “ne yapacagim bilememe, korku panik
ve stres” ise pek ¢ok sektorde isletmelerin kriz ydnetimi uygulamalarina onem
vermelerini gerektirmektedir. Kriz ydnetimi konusundaki eksik wuygulamalar, kriz
yonetiminin, kriz durumu yasandiginda ele alinmaya baslamasina dayanmaktadir. Oysa
kriz yonetimi; kriz éncesi donem, kriz donemi ve kriz sonrast uygulamalar: olmak tizere
3 asamanin tamimlanmasi, planlanmast ve bu asamalara uygun kriz iletisim planlarinin
hazirlanmasini gerektirir.

Diinya’da ve Tiirkiye’'de, cevresel sartlarda meydana gelen degisimden en
fazla etkilenen sektorlerin baginda turizm gelmektedir. Seyahat eden insanlar, seyahat
ettikleri gehir ve iilkelerde, ozellikle saglik, siyaset, savas vb. etmenlere bagh olarak
ortaya ¢ikan olumsuz kosullardan etkilenmekte ve kriz durumlar: bu tip olumsuzluklarin
yasandigi bélgelerin turizm gostergelerine kisa stirede negatif yonde yansimaktadwr. Bu
nedenle ozellikle turizm ag¢isindan destinasyonlarda kriz yonetimi uygulamalarina
agirlik verilmeli, gerek yerel ydnetimler gerekse turizm isletmeleri kriz yonetim
planlarina sahip olmalidwr. Bu amagla ele alinan “Turizm Destinasyonlarinda Kriz
Iletisim Siireci ve Onemi” bashkli calismada turizm sektériinde kriz yonetiminin énemi
ve gerekliligi iizerinde durulmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Kriz Yonetimi, Iletisim, Destinasyon

IMPORTANCE OF CRISIS COMMUNICATIONS AND APPLICATIONS IN
TOURISM DESTINATION
ABSTRACT
Continuous change is most important specialty of market conditions today.
This change forces the companies to take precautions against the uncertainness of the

* Bu calisma Cesme Ulusal Turizm Sempozyumu’nda sunulan, Turizm Sektdriinde Kriz
Yonetimi Uygulamalarmin Onemi Bir Literatiir incelemesi baslikli bildirinin teorik olarak
gelistirilmis ve gézden gegirilmis halidir. (Sempozyum Ege Universitesi Turizm Meslek Yiiksek
Okulu tarafindan 21-23 Kasim 2007 tarihinde Cesme’de gergeklestirilmistir.)

* Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii
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market during this change and adaptation. “To be at loss, fear, panic and stress”
caused by this uncertainness makes the companies in various sectors to give importance
to applications of crisis management. Lacking applications of crisis management begins
with handling it when the crisis happens. However, crisis management should be
planed as 3 phases, pre-crisis, during crisis, post-crisis, and communication plans
should be prepared according to these phases.

In Turkey and world, tourism the sector is the sector effected at most by the
changes that happens in many subjects. Traveling people are affected by the negative
circumstances in the cities and countries they will go, like health, war, politics. In
tourism areas that have this kind of negative effects, crisis occurs. Therefore,
especially tourism sector should concentrate on crisis management, local
administration and tourism companies should have crisis management plans. With this
purpose, in this study “Importance of Crisis Communications and Applications in
Tourism Destination” importance of crisis management in tourism will be evaluated in
literature prospect.

Key Words: Crisis Management, Communication, Destination

GIRIS

Turizm faaliyetlerinin basarisinda, turizm faaliyetlerine konu olan hedef
kitlelerin algilamalar1 6nemli yere sahiptir. Uluslar arasi kamuoyunda, turizm
faaliyetleri agisindan iilkelerin nasil algilandigi, insanlarin bu iilkeler ve halklar
hakkindaki diisiinceleri, turizm faaliyetlerinin basarisi iizerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir. Ozellikle savas, terdr, dogal felaketler ya da ekonomik
calkantilar vb. gibi normalin diginda yasanan kriz durumlar ise destinasyon
imajina zarar veren ve bdlgenin turizm potansiyelini olumsuz yonde etkileyen
gelismelerdir.

[letisim teknolojilerinin etkisi ile yogunlasan kiiresellesme olgusu,
iilkeler arasindaki cografik, ekonomik, kiiltiirel sinirlarin yok olmasina ve buna
bagli olarak da bolgesel pazarlarin yerini kiiresel pazarlara birakmasina neden
olmugtur. Kiiresel rekabetin yogun sekilde yasandigi, kurumsal anlamda
hayatta kalabilmenin y4 da kiiresel pazarlarda basarili olabilmenin giderek
zorlastig1 giinlimiliz piyasalarinda isletmeler, iiriin yada hizmet satiglarini
saglayabilmek ve saglanacak satiglari siirekli kilabilmek adina yogun pazarlama
faaliyetleri yiiriitmektedirler. Ozellikle uluslar arasi bir pazar olma niteligine
sahip olan turizm sektoriinde, degisimin ve gelisimin hizli yasandigi ortamlarda
yiiriitilen turizm faaliyetleri, ayn1 zamanda yogun rekabetlere de sahne
olmaktadir.

Turizmin iilke ekonomisi iizerindeki katkisinin farkina varan birgok
sehir ve iilke bu alanlara 6nemli yatirimlar yapmaya baglamakta, diinya
turizminden daha fazla pay sahibi olmay1 amaglamaktadir. Bu anlamda {ilkeler
yaptiklart maddi yatirimlarin yaninda, turizm alanlarinda etkin iletisim ve
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pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Turizm alaninda pay edinmek isteyen her
tilkenin iletisim g¢aligmalarint yiiriitirken yogun ¢aligmalar sarf ettikleri
diisiiniiliirse, diinyada petrol iirlinleri ve makine iiretiminden sonra 214 milyar
dolarlik gelir yaratan, 100 milyon insana istihdam olanaklar1 saglayan ve 1,6
milyar insanin yararlandig ii¢lincii en biiyiik sektor olan (Selguk, Deger, 2004:
67) uluslararas1 turizm faaliyetlerini etkileyebilecek ve turistik tiiketicinin
diisiincesini degistirebilecek bir kriz ortam1 kuskusuz ki en biiyiik zarari, turizm
isletmelerinden sonra, turizmden gelir elde eden iilke ekonomilerine verecektir.
Tiirkiye’de turizm sektorl, ozellikle 1980 yilindan sonra biiyiik bir gelisme
gostermis ve iilkenin ekonomik sikintilar yasadigi donemlerde biiyiik bir doviz
girdisi saglayarak dis aciklarin giderilmesinde, issizligin azaltilmasinda,
O0demeler bilangosunun iyilestirilmesinde Onemli bir paya sahip olmustur
(Cimat, Bahar, 2003:1-18). Ancak tiim diinyada 1999 senesinden itibaren
yasanan ekonomik krizler ve 11 Eyliil olaylari ile uluslar aras1 arenalarda olusan
tedirginlik, Tiirkiye’nin turizm kapasitesini etkilemis, sektor ciddi oranda
kiigiilme gostermis, turizm sektoriindeki bir¢ok isletme kriz ortamina 6nceden
hazirlanamadig1 i¢in kapanmistir. Bu nedenle ister politik, ister orgiitsel, isterse
de cevresel kosullardan kaynaklansin kriz ve kriz yonetimi Onemi turizm
sektoriinde artmig ve turizm alanindaki akademik arasgtirmalarda daha fazla
deginilir hale gelmistir.

Glinlimiizde 6zelikle finansal kaynakli krizler iilke ekonomilerinde
basta reel sektor olmak iizere kiigiilmelere neden olmaktadir. Krizleri agma yolu
olarak da doviz girisine neden olacak turist hareketliligi Onemsenir hale
gelmistir. Ancak ekonomik krizin bireyler iizerindeki ilk etkisinin kriz
psikolojisi oldugu ve bireyleri tasarrufa yonlendirdigi ger¢eginden hareketle
seyahat biitcelerinin kiiciilmekte oldugu da bir gercektir. Krizin kaynagi her ne
olursa olsun destinayona yonelik gerceklesecek turizm talebi {izerindeki etkisi
cok kisa siire icinde gergeklesecektir. Ekonomik kriz, krizin yasandigi bolge
halkinin turizm hareketlerinin yavaslamasi ile sonuglanmaktadir. Giiniimiizdeki
ekonomik krizlerin kiiresel yayilim gosterdigi diisiiniildiginde kriz
gergeklestigi bolge ile sinirli kalmamaktadir. Turistler turizm hareketleri ile
ilgili tasarruf yolunu tercih ederlerken, krizin 6zellikle reel sektdrdeki olumsuz
etkisi nedeniyle iilkeler turizm gelirleri ile nefes almay1 alternatif bir ¢éziim
yolu olarak gormektedir.

Ekonomik krizlerin disginda o&zellikle 1ilgili destinasyonda ya da
turistlerin kendi yasadiklar1 bolgede yakin zamanda ger¢eklesmis olan savas,
teror saldirilari, dogal afetler gibi insan hayatin1 dogrudan etkileyen krizlerin
turizm talebini dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Yasanan krizlerin ilk ve en
onemli etkilerinden birinin psikolojik sok oldugu unutulmamalidir. Krizin
psikolojisini yonetmek, kriz yonetim siirecinin basarisin1 gostermektedir.
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Diinyada tercih edilmekte olan turizm bdlgelerinin herhangi birinde
yasanacak kriz, turizm talebinin diger bolgelere kaymasina neden olabilecektir.
Bu anlamda 6rnegin Afrika iilkelerinde yasanacak siyasi problemler talebin
Tiirkiye’ye kaymasi agisindan bir firsata doniigebilir. Turistlerin kendi iilkeleri
acisindan degerlendirildiginde ise 6rnegin Japonya’da yasanan (2011) deprem
ve Tsunami felaketinin ardindan Tiirkiye’ye gelen Japon turist sayisinda azalma
gorilmiistiir.

Bu oOzellikleri ile degerlendirildiginde turist hareketliliginin g¢evresel
sartlarda meydana gelen degisimlerden aninda etkilendigi goriilmektedir.
Turizm sektoriinde her an krizlerle karsilasilma olasiligi biiyiiktiir. Makro
Olcekte 1lilke ve sehirler bazinda mikro Olgekte ise turizm ve seyahat
isletmelerinin kriz yonetim siirecini dnemsemeleri ve krize hazirlikli olmalari,
yasanacak krizlerin siddetini azaltacaktir.

I. KRiZ OLGUSU

Kriz kavramu ile ilgili olarak farkli perspektiflerden pek ¢ok tanimlama
yapildig1 goriilmektedir. Krizi igletme yonetimi perspektifinden tanimlamak
gerekirse kriz, bir isletmenin hayatini tehdit eden faktorlerle karsilagsmasini
ifade etmektedir. Bazilarina gore beklenmedik, bazilarma goére de Onceden
sinyal verdigi halde belirtilerinin ¢esitli nedenlerden dolay1 ge¢ ve yanlis
anlagildigi bir durumu ifade etmektedir (Mitroff, 2000:26). Krizi isletme
yonetimi perspektifinden ele alan bir diger yazar Regester’e gore ise kriz, bir
orgiitiin eylemlerinde kazanilmig bir hakki olan hissedarlar, siyasiler, sendikalar
ve cevre baski gruplart gibi dis gruplar ve meydanin genis Olciide dikkatini
ceken, potansiyel bakimdan oOrgiitiin lehinde olmayan bir olaydir (Regester,
1995:159). Sozlik anlamina bakildiginda, Wordnet Online Dictionary’de kriz,
“zor, tehlikeli ve degisken bir durum” olarak tanimlanmakta, tehlikeli bir evre
ya da herhangi bir seyin gidisatindaki doniim noktasi olarak belirtilmektedir
(WOD, 2007). Farkli bir tanimlamaya gore ise kurumun var olan durumu
sorguladigi donemi ifade eden kriz, oldukga dengeli ve saglam durumda olan
sistemler icin temel bir tehdidi, inanglarin sorgulanmasini ve yeniden
yapilanmay1 temsil eder. Bu noktada kriz durumlar1 orgiitsel imaj, yasalara
uygunluk, karlilik ve yagami1 devam ettirmeyi igeren yiiksek hedefler igin risk
unsurudur (Ulmer, Sellnow, 2002:362).

Krizler beklenmeyen durumlardir. Beklenmeyen durumlara hazirlikli
yakalananlar ile hazirliksiz yakalananlar arasinda dogal olarak fark vardir.
Rekabet ortaminda krizlerden az yara ve az hasarli ¢ikabilmek i¢in Oncelikle
kriz gerceginin kabul edilmesi gerekmektedir (Kadibesegil, 2001 :55). Bu
nedenle 6zellikle turizm gibi bir¢ok faktoriin etkisi altinda olan sektdrlerde
faaliyet gosterirken, iletisim politikalar1 kriz unsuru goz Oniine alinarak
olusturulmali, olas1 kriz durumlar1 6n goriilerek, bunlara hazirlikli olunmalidir.
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Ciinkii kriz yonetimi, krizin turizm sektoriinde iilkenin ya da kurumun uluslar
aras1 hedef kitlesi nezdinde verecegi zararn aza indirgeyecektir. Turizm
sektorlinde faaliyet gdsteren kurumlarin ya da bu sektorde 6ne ¢ikmak isteyen
iilkelerin, bu faaliyetleri kapsamindaki en 6nemli hedeflerinden birisi sektoérde
basarili olabilmek adina uluslar arasi toplum nezdinde pozitif bir imaj elde
etmektir.

Giliniimiizde uluslar arasi arenalarda c¢esitli nedenlerden dolay1 kriz
ortamlar1 olusabilmektedir. Bu kimi zaman, uluslar arasi arenalara yansiyan
konular hakkinda eksik bilgiden, kimi zaman uluslar aras1 aktorlerin hatali bir
davranisindan, kimi zaman farkli kesimlerin uluslar arasi arenalarda yarattigi
gelismelerden ve kimi zaman da terdr ve savas gibi gelismelerden
olusabilmektedir. Yasanan krizler c¢esitli sekillerde dogrudan ya da dolayl
yoldan uluslar aras1 kamuoyunu etkileyebilecek, bu ise yansimasini kisa siirede
turizm sektoriinde hissettirecek, bu alanda 6nemli kayiplarin yasanabilmesine
neden olabilecektir. Bu noktada degisken bir yapi arz eden uluslar arasi
arenalarda turizm faaliyetlerinin etkin olarak yiiriitiilebilmesi adina bu sektorde
iletisim politikalar1 olusturan ve bu kapsamda itibarlarini1 yoneten kurumlar ve
tilkeler, savas, terdr, ekonomik kriz, teknolojik aksakliklar, hukuki ve siyasal
gelismeler gibi bir¢ok beklenmedik, tahmin edilemeyen durum ile yiiz yiize
kalabilmektedirler. Bu gibi durumlar sektorde faaliyet gdsteren kurum ve
iilkelere imajlar1 anlaminda zarar verebilmekte, bu paralelde turizm faaliyetleri
cesitli engel ve zorluklar ile karsilagabilmektedir, bu alanda 6nemli kayiplar
yasanabilmektedir.

II. TURIZMDE KRiZE NEDEN OLABILECEK FAKTORLER:

Degisen pazar kosullari, artan rekabet, gelisen teknolojiler sonucu
olusan yeni medya ortamlar1 ve is yapma sekilleri, tiim iletisim siireclerinin
yapisal olarak hizlanmasi gibi bir¢ok nedenden dolay1 giiniimiiz toplumlari
cesitli krizler ile yiiz yiize kalmaktadir. Bu krizler kimi zaman dar bir ¢evrede
gerceklesirken, 6zellikle iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte artik daha
genis bir ¢evreyi makro diizeyde etkilemeye baslamistir. Giinlimiizde yaganan
krizlerin, isletme perspektifinden ele alindiginda pek ¢ok nedeni vardir. Bu
nedenler iki iist baslikta incelenebilir. Birincisi dis g¢evre faktorleridir. Bu
faktorler, dogal felaketler, makro diizeyde ekonomik belirsizlik ve
dalgalanmalar, hukuki ve politik diizenlemeler, sosyo-kiiltiirel faktorler, giiclii
rekabet kosullar1 (Dinger, 1998:386), teknolojik gelismeler ve yenilikler (Tutar,
2000:16) seklinde siralanabilir. Krize neden olan isletme ici faktorler ise,
orgiitsel belirsizlikler ve sorunlar, bilgi temini ve tecriibe yetersizligi, yonetimin
bilgi teminindeki yetersizligi ve tecriibe eksikligi, orgiit kiiltiirii ve iklimi ile
ilgili sorunlar (Greneening, Johnson, 1997:334) seklinde siralanabilir.
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Krizlerin en 6nemli 6zelligi oOrgiitleri yasamsal olarak tehdit etmesi,
stirpriz niteligi tasimasi ve kisa siirede karar vermeyi gerektirmesidir (Goel,25).
Onceden tahmin edilmeyen ya da risk olusturabilecek bir potansiyel olarak ele
alimmayan kriz durumlariin igletmeler agisindan siirpriz niteligi tasimasi dogal
kargilanmaktadir. Bu nedenle krize acil cevap iiretmek gerekmektedir. Oysa
konulardaki potansiyel risk faktorlerinin belirlemek, isletmenin yasayabilecegi
kriz tlirlerini de saptamasmi saglayacaktir. Yasanabilecek kriz tiirlerinin
bilinmesi ve Onceden bir dizi Onlem alinmasi krizlere hazirlikli olunmay1
saglamaktadir. Bir isletmenin kars1 karsiya kalabilecegi kriz tiirlerinin basliklar
halinde belirlenmesi ve daha sonra bu krizlerin ayritilandirilmas: ydnetimin
kars1 karsiya kalabilecegi tehlike durumlarinin farkina varmasini saglayacaktir.
Yasanabilecek krizlerin belirlenerek bir dizi 6nlem alinmasi, krizle karsilasildig:
anda yonetime esneklik saglayacak ve acil karar alinmasinda zaman
kazandiracaktir. Bu duruma uygun olarak bir kurumun kapisinda bulunan,
yasayabilecegi kriz tiirleri asagidaki sekilde listelenebilir (Reid, 2000:3):

e Dogal afetler (deprem, tsunami, kar firtinasi, sel vb.)

e Operasyonel krizler (ekipman kaybi, sirket araci kazalari, bomba

tehdidi, yangin, patlama vb.)

e Cevrede meydana gelen kazalar (zehirleyici kimyasallarin hava ve
suya karigimi vb.)

e (alisan giivenlik ve saghig ile ilgili konular (giivenlik problemleri,
calisanlarin kansere maruz kalmasi, ¢alisan kayiplari, is kazalar1 vb.)

e Isci iliskileri (adaletsiz calistirma, calismanin durmasi vb.)

e Yonetsel konular (iflas, kagirilma, rehin alinma, galiganlarin rakip
isletmeye gegmesi, olumsuz ve asilsiz sdylentilerin dolasmasi,
calisanlarin 6liimii, yeniden yapilanma-kii¢iilme vb.)

e Calisan/yonetimin gorevi kotiilye kullanimi (riigvet, idari hileler, st
yonetimle ilgili skandallar, intihar, igyerinde siddet vs.)

o Hikiimetle iliskiler (isi, sektorii etkileyecek yasal diizenlemelerin
yapilmast).

Ozellikle 1990’1 yillarin basinda, diinya ekonomisi icerisinde hizli
sekilde gelismeye baslayan ve Onemini hizla arttiran sektorlerden biri haline
gelen turizm, yine ayni donemde bolgesel veya ulusal kalkinma i¢in bir arag
olarak islev gormiistiir. Bunun sonucunda turizm, is ve vergi gelirlerinin
olusturulmasinda, {ilke ekonomilerinin rahatlatilmasinda, bolgesel istihdamlarin
saglanmas1 bu sayede bolgesel gelismeye olanak taninmasinda, kiiltiirel
etkilesimin saglanmasinda 6nemli bir ara¢ niteli§i kazanmistir. Turizmin bu
sayilan islevleri kazanmasi ve Onemini arttirmasi beraberinde bu sektoriin

38



Turizm Destinasyonlarinda Kriz letisim Siireci ve Onemi

yukarida sayilan nedenler gibi nedenler ile birlikte gesitli krizler ile yiliz yiize
kalmasina neden olmus, sektdorde yasanan krizler, uygulayicilar tarafindan
eskiye oranla daha dikkatli incelenmeye baslanmistir. Bir iilkeye yonelik turizm
talebi; seyahate ayrilacak harcanabilir geliri azaltan ekonomik krizlere, turist
kabul eden iilke ya da bolgelerin imajin1 yipratabilecek siyasi gelismelere ve
turistik tiiketicilerin can ve mal giivenligini tehdit eden salgin hastalik, dogal
afetler, savas ya da terdr saldirilar1 gibi beklenmedik bir anda gelisen olaylara
son derece duyarli bir yapiya sahiptir (Yilmaz, Yilmaz, 2005:39-58). Turizmin
cevresel sartlarda meydana gelen olumsuz olaylardan ¢ok cabuk etkilendigi ve
kirilgan bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Giiniimiizde pek ¢ok sektor
cevresel sartlarda meydana gelen degisimlerden etkilenmektedir. Ancak
turizmin disiplinler aras1 yapisi pek ¢ok boyutu oldugu ve bu boyutlarin her biri
ile ilgili etkiye siirekli acik oldugu bir gercektir. Freyer ve Schroder (2007:130)
turizm ve teror iliskisini ele aldig1 caligmasinda terdre bagli olarak turizmin
etkilendigi alanlari; ekonomi, politika, bireyin psikolojisi, medya, ekoloji ve
toplum olarak belirtilmektedir.

Pek ¢ok krize kaynaklik eden faktorlerin basna ekonomik
dalgalanmalar gelmektedir. Ekonomideki dalgalanma ve diizensizlik arz-talep
dengesini bozmakta, ayrica doviz fiyatlar1 ve faiz oranlarindaki ani degisimler
turizm sektoriinde faaliyet gosteren pek c¢ok Orgiitiin yatirnm kararlarini
etkilemektedir. Ornegin Tiirkiye’de 2001 yilinda yasanan ¢ok ciddi ekonomik
ve politik kriz nedeniyle Tiirk Lirasi birkag giinde %70 oraninda deger
kaybetmistir. Kriz, finansal sektérde dengelerin bozulmasina, faiz oranlarinin
artmasina, ekonomik ve politik belirsizligin derinlesmesine, pek ¢ok kiiciik ve
biiyiik 6lgekli igletmenin kapanmasina ve issizligin artmasina neden olmustur.
Krizden 2 yil sonra bile krizin sona erip ermedigi kesinlik kazanmamustir.
Bununla birlikte kesin olan bir sey vardir ki kriz turizm de dahil olmak {izere
pek cok sektorii etkilemistir (Okumus, Altinay, Arasli, 2005:95).

Orgiitleri krizle karsi karstya birakan bir diger faktor ise teknolojik
gelismelerdir. Turizm alaninda faaliyet gosteren pek cok orgiitiin teknoloji
kaynaklt kriz nedeni; teknolojinin, isletme biinyesine dahil edilememesi ve
caligsanlarin teknolojiye uyum siirecine karst direng gostermesidir. Turizm
sektoriinde 6zellikle havayolu sirketlerinin bilgi teknolojisine biiyiik yatirimlar
yaparak, bilgisayarli rezervasyon sistemlerini kurdugu; rezervasyon, koltuk
takibi, bilet kesme, bilet onayi, hat degistirme ve iicret hesaplama (Yarcan,
1996:67) hizmetlerini sundugu goriilmektedir. Yine konaklama isletmelerinin
merkezi elektronik rezervasyon aglarina sahipligi ve bu aglar i¢cinde yer almasi
teknolojinin turizm sektdriinde yogun kullanimina 6rnek olarak gosterilebilir.
Turizm sektoriinde ulagim ve konaklama gibi en temel hizmet alanlarinda
teknoloji transferini gergeklestiremeyen ya da teknolojiye uyum konusunda
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direng gdsteren orgiitlerin bu konuda krizlerle karsilasma riski daha fazladir.

Turizm sektorii ve sektorde faaliyet gosteren isletmeler gerek i¢ gerekse
dis kaynakli olarak pek ¢ok krize maruz kalmaktadir. Ancak sebebi ister i¢
isterse dis faktorler olsun asil dikkat ¢eken nokta Faulkner’in de belirttigi gibi,
turizm endistrisini etkisi altina alan krizlerin sayisindaki artistir. Geg¢mis
yillarda global turizm endiistrisi terdrist eylemler, politik istikrarsizlik,
ekonomik durgunluk ve dogal afetleri de iceren pek ¢ok krizden olumsuz yonde
etkilenmigtir (Ritchie; 2004:669)

Yasamimizi her yoniiyle kusatan kiiresellesme olgusunun turizm
alanina yansimasi ile global turizm endiistrisinden bahsedilir olmustur. Bakis
acisina gore farkli alanlarda farkli anlamlar ifade eden kiiresellesme olgusu,
isletme ve ekonomi bilimi perspektifinde en genel anlatimi ile kimi zaman
‘diinya ile birlikte hareket etmeyi’ kimi zamanda ‘uluslararasi rekabete
acilmay1’ ifade etmektedir. Kiiresellesme 6zellikle son yillarda diinya siyaseti
ve ekonomisindeki etkileri ¢ok tartisilan bir konu haline gelmistir. Insanlik
tarihinin de denizcilik anlaminda kesiflerin baglamasiyla etkisi artan,
giiniimiizde ise iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ile yogunlugunu
arttiran kiiresellesme ile iilkelerin smirlart yok olmus, her alanda iilkeler
birbirleri ile iligkili olarak ve birbirlerinden etkilenerek faaliyetlerini yiiriitiir
hale gelmislerdir. Kiiresellesmenin etkisiyle de gilinlimiizde uluslararasi
arenalarda yapilan hamleler, {ilkelerin ulusal ve uluslar arasi tiim faaliyetlerini
etkilemektedir. Ulkeler arasindaki ekonomik, ticari ve siyasal iliskiler, yasanan
cesitli gelismeler ile bir giinde tamamen degisebilmektedir. Savas, politik
istikrarsizlik ve terérizm gibi uluslararasi arenalarda genis yanki bulan
gelismeler, turizm faaliyetlerin en duyarli oldugu konulardandir. Artik bir
tilkede herhangi bir nedenle olusan kriz etkisini kisa siirede uluslar arasi
arenalara tasimakta, ufak c¢apli baslayan kriz, kisa siirede kiiresel bir kriz
niteligine doniisebilmektedir. Ozellikle turizm sektdrii gibi, ulusal ve uluslar
aras1 gelismelerden ve olumsuzluklardan hizli sekilde etkilenen sektorler, bu
tarz gelismeler ile ciddi derecede 6nemli sorunlar ile yiiz yiize kalabilmekte,
kriz bu sektorleri derinden etkileyebilmektedir.

Kiresellesme ile birlikte degisen diinya diizeni ve iletigim
teknolojilerindeki ilerlemeler terdrizmi, glinlimiz kamuoyunun en ciddi
uluslararast sorunlarindan biri haline getirmistir. Literatiirde terdrizmle ilgili
yapilan tanimlamalar agisindan bir uzlasim oldugunu sdylemek giigtiir. Bunun
temel nedeni siddetin, dogurdugu sonucglar bakimindan benzer nitelikler
gostermesine karsilik, amaglari, araglari, hedefleri bakimindan farkliliklar
gostermesidir. Dolayisiyla siddet ve terdrizm kavramlarinin evrensel bir tanimi
olmayip, iilkeden tilkeye degisiklik gostermektedir. Daha basit bir ifade ile
birinin terdristinin  digerinin 6zgiirlik savascist olmasit tanimlamanin
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karmagikligini arttirmaktadir. Tanimlama probleminin temel nedenlerinden biri
siyasidir. Ciinkii teror ve terdrizm kavramlar oldukga ideolojik kavramlardir ve
bu kavramlar biitiin ideolojiler tarafindan kullanilmaktadir. Farkli ideolojik ve
deger yargilar1 nedeniyle bir grubun terdrist diye tanimladigi bir diger grup,
kendini kahraman olarak gorebilmekte ve kendi digindaki gruplari
otekilestirebilmektedir (Giiltekin, Koker, Deniz, 2006:561).

Tanimlayan taraflarin bakis acisina gore terdr ve terérizm kavramlari
degisiklik gdstermektedir. Bir goriis, her g¢esit siddet eylemini terdrizm catisi
altinda toplayarak tiim siddet eylemlerini terérizm kavramiyla agiklama
diisiincesindedir. Diger bir goriis, devrimci ayaklanmalar1 siddet igerse dahi
terorist faaliyet olarak adlandirmamakta ve bunlar1 disarida tutarak diger siddet
eylemlerini terorist kavramiyla agiklamaktadir (Giin, 2000: 79). Terorizm
denilince akla ilk olarak, korku ve siddet iceren eylemler gelmektedir. Siddet
terorizmin bir unsuru olmakla birlikte, her siddet olaymi terdrizm olarak
nitelendirmek yanlistir. Siddet olgusunun tarihsel ve psikolojik boyutlar1 da
vardir. Hukuki olarak siddet olgusu; insana, dogaya, esyaya, mal ve binaya,
sistem ve diizene, toplumun tiim kurallarina aykir1 olarak gerceklesen; tiim
olumsuzluklar1 igeren ve yasalarca su¢ sayilan eylemler siirecidir. Genel
anlamda siddet siyasal amag tasimayan buna karsilik yok etmeye kadar varan
biitlin zarar verici saldirilari ifade eder (Hazir, 2001: 19). Terorizm agisindan ele
alian siddet siyasal amaglidir. Genel anlamiyla terérizm, siddet kullanimi veya
bundan kaynaklanan korku ile masum insanlarin géziinii korkutmak ve bu yolla
bagka tiirlii gerceklestiremeyecekleri eylemlere onlar1 sevk etmektir. Tanimlar
farkli da olsa terdrizmin ortak bir takim unsurlar1 vardir. Bunlardan birincisi
siddettir, burada sozii edilen siddet siyasal bir siddettir. Tkinci unsur terdrist
faaliyetlerin, bir takim hedefleri gergeklestirmek amaciyla hukuk disi ve
insanlar1 korkutmak yoluyla gerceklesmesidir. Terorist gruplar kendi amaglarini
daha iyi anlatabilmek icin medyanin ilgisini ¢ekebilmek i¢in daha agir
tahribatlara yol acabilecek yikimlara yonelerek kendilerini tanitmaktadirlar. Bir
diger unsur terdrist eylemlerinin hedeflerinin, siyasal istikrarsizli§1 saglamak
boylece dolayli yoldan hiikiimet iizerinde baski kurmak olmasidir. Siyasal
zeminin istikrarsiz bir yapida olmasi onlarin amaglarina daha kolay
ulagabilmelerini saglamaktir. Bir diger unsur, bu faaliyetlerin ekonomiye zarar
vererek hem {ilkenin istikrarmi yok etmek, hem de toplum iizerinde baski
olusturmak amaglh olusudur. Turizm hiikiimet istikrarsizliklari, ekonomik
gelismiglik, teroérizm gibi bircok sosyo-ekonomik ve siyasi faktorlerden
etkilenen bir yapiya sahiptir. Turizmi etkileyen bu siyasi unsurlarin en
onemlilerinden biri de terdrizmdir. Terdrizm genel anlamda, mevcut diizene
karst yapilan her tiirli eylemi kapsar. Oysa gilinlimiizde gelinen noktada,
terorizm kavram statiikoya karsi baskaldiristan ote, ulus Otesi bir dzellik
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kazanmistir. Ozellikle 11 Eyliil saldirilarindan bu yana sik sik duydugumuz
kiiresel teror kavrami, sadece yoneldigi iilkeyi hedeflemeyen bunlarm disinda
herhangi bir grubun tiim diinyadaki temsilcilerine mesaj gonderme niyeti
tastmaktadir. Uluslararast terérizm Oyle tehlikeli boyutlara gelmistir ki,
Birlesmis Milletler, Avrupa Birligi gibi uluslararas1 oOrgiitler de terdrii
giindemlerine almiglar ve bu konuda 6nemli ¢aligmalar yapmaktadirlar. Turizm
endistrisi de, kiiresellesmeyle birlikte, terdrizmin igeriginin ve boyutlarinin
uluslararasi bir nitelik kazanmasindan biiyiik zararlar gérmiistiir.

Terérizm toplumsal, ekonomik, ticari, turizm gibi pek cok alam
olumsuz yonde etkilemektedir. Terdr eylemleri iilkede giivensizlik ve
istikrarsizlik ortami yaratarak uluslararasi ticareti olumsuz etkilemektedir.
Tiirkiye’nin de icinde bulundugu gelismekte olan {ilkeler igin turizm
kalkinmanin bir aracidir. Ve terdr orgiitleri bunu hedef alarak dolayisiyla
dogrudan dogruya ekonomiyi ve devleti hedef almaktadirlar. Ayrica turizmden
elde edilen gelir goz ardi edilemeyecegi icin, terdr eylemlerini engellemek ve
turizmin giliciinli kirmamak amaciyla iilkeler bagka alanlardaki yatirim
kaynaklarini savunmaya ayirmak durumunda kalmaktadir. Bir iilkedeki turizm
bolgelerine yapilan saldirilarin dogrudan {ilke ekonomisini etkilemesi turizm
sektoriinii terdr orgiitleri i¢in gekici hale getirmektedir. Ayrica bir iilkenin tarihi
ve turistik yerlerine yapilan saldirilar ¢ok 6nemli oldugu i¢in medyada daha
kolay yer almakta dolayisiyla kitlelere daha cabuk ulagsmaktadir. Ulke
hiikiimetleri ya da uluslar arast topluluklar terér gibi uluslar arasi kamuoyunu
derinden etkileyen kimi gelismeler sonucunda, o iilkelere gidilmemesi, turistik
anlamda gezi yapilmamasi konusunda uluslar arasi toplumu uyarabilmektedir.

Turizmin disiplinler aras1 yapisi terdriin turizm iizerindeki etkisinin de
¢ok yonlii oldugunu gostermektedir.

Turizm
ve teroy

Sekil 1. Terériin Turizm Uzerindeki Etkileri
FRAYER,Walter ve SCHRODER, Alexander (2007). Tourism and Terorism: An Analytical
Framework with Special Focus on Media. Crisis Management in Tourism, Edited by Eric
Laws&Bruce Prideaux, s.130.
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Gorildigi gibi oldukca hassas bir sektdr olan turizm alaninda, ¢ekim
iilkesinde dogal afet, salgin hastalik, siyasi yonetim degisikligi vb. olaylar
gergek ve potansiyel turizm talebinin birdenbire yon degistirmesine neden
olmaktadir (Yarcan, 1994:19). Bu gibi uyarilarin turizm alanindaki olumsuz
etkisinin yok edilmesi ise ancak olasi kriz unsurlarin1 6nceden gz oniine almas,
ikna ve itibara yonelik olusturulan etkin kriz yOnetimini igeren iletisim
politikalar1 ile mimkiindiir. Diger bir ifade ile iilkelerin ya da kurumlarin
uluslar arasi iligkilerini yoneten ve yonlendiren iletisim uzmanlariin bahsedilen
etkiyi yaratmak adina kullandiklar1 en 6nemli iletisim tekniklerinden birisi kriz
onceden planlayarak yonetebilmeleri yani kriz yonetim planlaridir. Krizlerin
bdylesine ¢esitlilik gosterdigi ve etki alaninin genisledigi bir ¢evrede krizlerden
etkilenme orant ¢ok yiiksek bir sektor olarak turizmde kriz yonetim
uygulamalarinin gerekliligi etkisini hissettirmektedir.

III. TURIZMDE KRiZ YONETIM SURECI

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan en basit ifadeyle “destinasyondaki
yolcularin (turistlerin) giivenligini etkileyen ve islerin normal bir sekilde
yilirimesini engelleyen beklenmedik bir olay” olarak tanimlanan turizm
krizlerinin yonetimi, kriz 6ncesi donemdeki planlama ile baslamaktadir.
Potansiyel kriz durumlarinin tanimlanarak, senaryo ve olasilik planlarinin
gelistirdigi bu asama, oncelikle krizleri 6nleme, krizler 6nlenemedigi takdirde
ise en az hasarla atlatma amacina ydneliktir.

Krizle ilgili etkili bir planlama yapilmis ve etkili uygulamalar
gergeklestirilmigse  kriz  siireci  kisaltilmakta  ve  krizin  etkileri
sinirlandirilmaktadir (Okumus, Altinay, Arasl, 2005: 97). Kriz 6ncesi donemde
planlama yapan organizasyonlar, krizin negatif etkilerine kars1 tepki vermekte
zaman kazanmaktadir. Krizlere hazirlikli olmak bir felaket aninda krize daha
kisa stirede cevap verme, daha kolay organize olma esnekligi kazandirmaktadir
(Burnett, 1998; Heath, 1998; Kash & Darling, 1998; Ritchie, 2004’den aktaran
Hystad ve Keller;2007:2). Ancak, planlama yapma ile kazanilacak avantajlara
ragmen turizm sektoriiniin krizlere hazirlikli olma diizeylerine yonelik yapilan
akademik caligmalar sektoriin bu konudaki eksikligini de gostermektedir.
Drabek ve Prideaux turizm krizlerine yonelik planlamalarin hala turizm
sektorlinlin is uygulamalarinin bir pargasi haline gelmedigini belirtmekte ve
yoneticilerin bu konuda goniilsiiz davrandiklarimi dile getirmektedir (Cioccioa,
Michae; 2007:5).

Henderson’un, Asya krizinin Singapur turizm sektdrii iizerindeki
etkilerini inceledigi makalesi, turizm ve seyahat endiistrisi ile ilgili hi¢bir kriz
yonetim planimnin olmadigina ve bu sektorlerin dogasi geregi olarak da daha
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fazla planlama yapilmasina ihtiya¢ duyulan sektdrlerin basinda geldigine isaret
etmekteydi. Bu bulgu Cassedy’nin 1991 yilinda yapmis oldugu bir incelemeyi
de desteklemektedir. incelemeye gore pek ¢ok turizm organizasyonu stratejik
planlarmi hazirlarken felaketlerin meydana gelme riskini planina dahil
etmemektedir. Aslinda Cassedy’nin gozlemeleri seyahat endiistrisinin, ulagim,
doviz degerleri, hava sartlari, politik durumlar gibi beklenmedik degisimlerden
yiiksek oranda etkilenen hassas bir sektor oldugunu gostermektedir. (Anderson,
2006:1292). Turizm endiistrisinin biiylik oranda bankacilik ve ulagim gibi diger
sektorlerle ilgili oldugu bilinmektedir. Bunun yani sira hiikiimet politikalar ve
bu siiregte oynadigi rol de krizin iistesinden gelmede etkili olmaktadir.
Ulkelerin turizm endiistrisinde ortaya ¢ikan krizlerde, turizm sektdriiniin
hiikiimet tarafindan desteklenme diizeyi, turizm ile ilgili politikalar1 etkili
olmakta ayrica diger endiistrilerde ortaya c¢ikan krizlerin de turizm endiistrisi
iizerindeki farkli etkiler ortaya c¢ikardigi goriilmektedir (Okumus, Altinay,
Arasli, 2005: 102).

Turizm ¢evresinin genislemeye baslamasiyla daha dinamik ama aymi
zamanda karmasik ve dalgali bir yapiya kavusan sektdr, turizm
organizasyonlarin1 kriz ve sok edici olaylar karsisinda daha hassas ve
gelismelerden kolay etkilenir bir hale getirmistir (Bonn, Sharyn Rundle-
Thiele;2006:15). Cevre ile olan etkilesimin artmasi her zaman i¢in bir kurumun
cevre ile ilgili tehdit ve firsatlara agik bir hal almasina neden olmaktadir. Bu
acidan disiiniildiigiinde teknoloji ve ulasim olanaklarinin artis1 ile birlikte
turizm hareketlerindeki artis daha fazla iliski ve etkilesime neden olmakta ve
krizlerin yasanma riskleri artig gosterebilmektedir.

Krizlerin artisinda, diinyanin kalabaliklagmasi, gd¢ oraninin artmasi,
niifus yogunluguna bagl olarak sehir planlamasi iizerinde baski olugmasi ve
teknolojinin  yogun kullanimi etkili olmaktadir. Turizm endiistrisinin
kiiresellesmesiyle birlikte turizm ¢evresi genisleyen orgiitler uluslar arasi 6lgege
bagl olarak pazar paylarmi ve karliliklarini da yiikseltmislerdir. Ancak bununla
birlikte orgiitlerin, kiiresellesmenin karisik ve kaotik yapist nedeniyle kiiresel
risklerden etkilenme oranlar1 da yiikselen bir grafik cizmektedir (Ritchie;
2004:670).

Turizm endiistrisi insana odakli ve psikolojik faktorlerin Snem
kazandig1 yapisi ile diinya iizerinde yasanan olumsuz durumlardan etkilenme
orani en yiiksek olan sektorlerin basinda gelmektedir. Her gecen giin bas
dondiiriicti gelismelerin ve siirekli degisimin yasandig1 pazar kosullar1 nedeniyle
ozellikle turizm alaninda kriz yonetim siirecinin ilk asamasi olarak planlamalara
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ancak kiiresellesmenin etkilerinin tim yonleriyle hissedildigi bir
cevrede krizlerin ve etkilerinin de kiiresellesmesi nedeniyle olusabilecek tiim
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krizlere yonelik planlama yapilmasi pek de miimkiin géziikmemektedir. Bugiin
diinyanin herhangi bir bolgesinde meydana gelen dogal afet, savaslar, politik ve
ekonomik krizler turizm konusunda tiim {ilkeleri ilgilendirmekte ve iilkelerin
sorunu hale gelmektedir. Bu konu ile ilgili olarak, Avustralya’da turizm
sektoriinde kriz yonetiminin incelendigi bir ¢alismada 1991 Korfez Savasi, 1997
Asya Ekonomik krizi, HIH Sigorta sirketinin ¢okdisii, Diinya Ticaret Merkezi’'ne
yonelik saldiri, 2002’de Bali’nin bombalanmasi, Irak savasi ve tiim diinyay1
yakindan etkileyen SARS hastaligi gibi diinyada yasanan gesitli krizlerin
Avustralya turizm endiistrisinin kars1 karsiya kaldigi krizler (Anderson, 2006:
1290) olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Turizmle ilgili kriz planlamalar1 yapilirken destinasyonda gegmiste
meydana gelen felaketlerin incelenmesi, daha 6nceki kriz yonetim siirecinin
etkinliginin degerlendirilmesi ve krize iligskin arastirma sonuglar1 daha etkili kriz
planlarmin gelistirilmesini saglamaktadir. Ayni zamanda turizmin pek cok
disipline dayanan yapisi, su an ve gelecege yonelik kriz yOnetim stratejileri
gelistirilmesinde  farkli  uzmanlik alanlarmin  igbirligini  ve  diisiince
paylasimlarin1 gerektirmektedir (Hystad ve Keller;2007:10). Kriz oncesi
donemde; planlama ile baglayan turizm kriz yonetimi siireci, kriz esnasinda acil
miidahaleyi gerektirmekte ve kriz sonrasi donem kaybedilen imajin yeniden
kazanilmasina odakli olarak uzun dénemli iyilesme ve yeniden gozden gecirme
asamalarimi da kapsamaktadir. Dolayistyla krizler, sadece krizin yasandig1 anda
degil, biitlinsel bir bakis agisiyla kriz 6ncesi donem ve kriz etkilerinin minimum
diizeye indigi kriz sonrasi restorasyon asamasinda da sistemli ve stratejilere
dayanarak yonetilmesi gereken bir siireci ifade etmektedir.

Kriz sonrasi donem yani rastorasyon ya da yeniden canlandirma olarak
ifade edilen asamada stratejik iletisimin 6nemli rol oynadig1 turizm alaninda
calisanlarin {izerinde goriis birligine vardigi bir konudur (Fall&Massey,
2005:78). Bu donemde 6zellikle medyanin yogun kullanimi ile imaj restorasyon
cabalan etkin kilinmaya calisilmaktadir.

Turizmde kriz yonetim siirecini agiklamak {izere, kriz yonetim siireci
asamalarini igeren modeller dikkat ¢cekmektedir. Faulkner tarafindan gelistirilen
“Turizm Kriz Yonetiminin Temel Catist” isimli modelin kavramsal olarak diger
kriz yoOnetim modelleri ve kriz evrelerine yonelik caligmalara benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 1. Turizm Kriz Yonetiminin Temel Catis1. Faulkner. (2001). Towards a framework for

tourism disaster management. Tourism Management. p.144.
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Stirecin Turner tarafindan gelistirilen krizin 6 evresi (Pira ve Sohodol,
2004: 46) ile Pearson ve Mitroff tarafindan belirtilen krizin 5 evresine (Pearson
and Mitroff, 1993:53) paralel bir yapilanma sergiledigi goriilmektedir.
Faulkner’in modeline temel olusturacak sekilde krizlerin; a.krizin kavramsal
olarak baglangi¢ noktasi, b.kulugka donemi, c.belirme ani, d.hiicum safhasi,
e.kurtarma safhasi, f.yeniden yapilanma sathasi olmak ilizere 6 evresinden
bahsetmek miimkiindiir. Mitroff ve Pearson ise krizleri; a.isaretlerin belirmesi,
b. krizlere hazirlik ve dnleme, c. Kontrol altinda tutma, d. lyilesme-diizelme,
e.Ogrenme olmak iizere 5 asamali oldugunu belirtmektedir. Krizin asamalarina
iligkin tiim saptamalar benzerlik gostermekte ve genel olarak krizlerin; kriz
oncesi donem, kriz dénemi ve kriz sonrasit donem olmak iizere 3 genel asamay1
icerdigi dikkat ¢ekmektedir.

Krizin 3 temel asamasima karsilik gelecek sekilde modelde belirtilen
olay oncesi ve hastalik evresi kriz 6ncesi doneme; acil miidahale ve ara diizey
kriz donemine; uzun dénemli iyilesme ve ¢6ziim ise kriz sonrast doneme iligkin
hangi stratejilerin gelistirilmesi gerektigini yansitmaktadir.

Diinya Turizm Orgiiti (WTO) iiyeleri, turizm krizlerinin ydnetimi
siirecinde; kriz 6ncesi donem, giincel problemlerin devam ettigi kriz donemi ve
kriz sonrasi donem olmak iizere bu ili¢ asamanin her birinin “uygun iletigim
stratejisini belirleme, promosyon plani, giivenlik ve arastirma” konularinda 6zel
eylemler gerektirdigini belirtmektedir (Luhrman, Crisis Guidelines for the
Tourism Industry, www.world-tourism.org). Bu {i¢ evrenin her birinde
uygulanmasi gereken 4 ana stratejiye iliskin eylemler ayrmtili bir rapor
araciligtyla organizasyon iiyelerine sunulmustur.

Raporda yer alan evreler ve evrelerde yapilmasi gereken eylemlerin
aslinda iletigimcilerin uzmanlik alani i¢inde oldugu ve kriz iletisiminin tasidigi
Oonem acikca goriilmektedir.

A.Kriz Oncesi Dénem

Uygun Iletisim Stratejisi Gelistirme: Kriz yonetim plan1 hazirlama,
sOzcliniin belirlenmesi, basin ve iletisim boliimiiniin kurulmasi, medya ile
diizenli iletisim, yerel medyaya karst dikkatli olunmasi giivenlik ve emniyet
konularinda sirket sézciilerinin egitimi.

Promosyon plant olusturma: Partnerlere yonelik veri tabanim
gelistirme, e-posta ve fax bilgi sistemi gelistirme, promosyonda diiriistliik ve
etik, acil durumlar i¢in biitceden pay ayirma, turistlerin giivenligi ile ilgili doviz
kurlari, iilke parasinin dizayni, toplumsal davranmis kurallarina iliskin bilgiler,
bagajlarin  birakilacagi emniyetler yerler gibi konularin web sitesinde
belirtilmesi, turistlerin gilivenli beslenme hakkinda bilgi sahibi olmalarmi
saglama.
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Giivenlik sistemlerini gézden gegirme: Giivenlik ve emniyet i¢in diger
hiikiimet birimleri ile iligki kurma, biitiinsel bir anlayisla hava alani, karayolu
ulagimi, oteller, restoranlar, aligveris alanlar1 ve turistlerin yer alabilecegi plajlar
ve eglence kuliipleri gibi tiim alanlara iligkin gilivenlik prosediirlerinin
olusturulmasi, ulusal turist emniyet ve giivenligi merkez noktasi tayin edilmesi,
cagr1 merkezinin kurulmasi.

Arastirma: Kriz olmadigt durumlarda turistlerin  hastanelerden
yararlanma hizmeti ve iicret konusunda karsilagtirmali gézlem yapma, turistlere
kars1 islenen suglari inceleme.

Kriz lletisim Yonetimi Acisindan DeSerlendirme

Kriz yonetim silirecinin baglangic noktast kriz Oncesi donemde
yonetimle baglamaktadir. Kriz yonetim siirecinin tiim asamalarinda, iletisim
mesajlarinin planlanmasit ve kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir. Kriz
yonetiminin biiyilk 0Ol¢iide kriz iletisim yonetimi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Diinya kamuoyu krizleri medyadan o6grenmekte ve krizlerin
atlatilmasi, imaj restorasyonunun saglanmasi yine medya araciligi ile
gerceklesmektedir. Bu nedenle medya ile iligkinin boyutu yasanan krizin etki
alaninin daha da genislemesi ya da etki alaninin daralmasi ile sonuglanabilir.
Tiim bu nedenlere dayanarak kriz yonetiminin, kriz iletisim yonetimi ile etkinlik
kazandigimi sdylemek olasidir.

Kriz 6ncesi donemde kriz iletisimi agisindan yapilmasi gerekenlerin
basinda kriz planlarinin  hazirlanmasi  bulunmaktadir. Turizm agisindan
degerlendirildiginde kriz planinda asagidaki konular ele alinmalidir;

Turizm sektoriiniin analiz edilmesi

¢ Ekonomik, politik, dogal afet vb. nedenlerle meydana gelen krizlerin
turizme daha 6nce nasil yansidiginin bilinmesi
Turizmle ilgili bdlgenin daha énceden yasadigi krizlerin belirlenmesi

o Krize yonelik orgiitlenme ve kriz yonetim ekibi {iyelerinin

belirlenmesi, kriz sézciisiiniin se¢imi

e Turizmle kriz tiirlerinin belirlenmesi, secilen krizler igin

senaryolarin hazirlanmasi, senaryolara dayali kriz ¢ozlimiiniin
yapilmast

o Krizde goreve cagrilacak personel listesinin olusturulmasi, bu

kisilerin iletisim bilgilerinin giincellenmesi

e Krizde ihtiyag duyulacak kaynak tiirlerinin saptanmasi (Ornegin bir

konaklama isletmesinin sel felaketine maruz kalmasi durumunda
miisterilerini yerlestirebilecegi alternatif tesisler ile anlasma yapmasi
gibi).
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Kriz oncesi donemde yonetimin amaci bu bilgileri iceren bir hazirlikla
olas1 krizlerin 6niine gegmek, oniine gecilemedigi durumlarda ise krizleri en az
hasarla atlatmaktir. Dogal afetler gibi krizlerin 6nceden hazirlikla 6nlenmesi
miimkiin degildir. Ancak 6ncesinde hazirlanan kriz plani, afet aninda kimin ne
yapacagi, kiminle iletisime gegecegi konularina agiklik getirmektedir.

B.Kriz Esnasi

Iletisim Stratejisi: Medya ile diiriist ve seffaf iletisim kurma, medya
merkezi olusturma, medyay1 acil bilgilendirme, kriz magdurlan ile ilgilenme,
destinasyonun giivenli bir yer oldugunu ifade etme yerine, giivenligi saglamak
icin neler yapildigini vurgulama, web sitesi iizerinden krizle ilgili bilgi verme,
diger haber kaynaklari ile bilgi ag1 olusturma.

Promosyon: Promosyonel mesajlar yerine giivenlik mesajlar1 verme,
tanitim biitgesinin artirilmasi, hiikiimetin turizm sirketlerine destek olmak
amaciyla finansal destek sunmasi.

Giivenligi Saglama: Turistler ve ailelerine yonelik kirmizi hat
olusturulmasi, giivenlik servisleri ve medya arasinda koordinasyonu saglama, ig
iletisimin saglanmasi.

Arastirma: Kriz esnasinda kimlerin, nereden, hangi amacla seyahat
ettiklerine iliskin bilgiyi toplama, kriz siiresince kitle iletisim araclarinda
destinasyona yonelik yapilan haberleri toplama, iletisim ve promosyon
boliimlerine ulastirma.

Kriz Iletisim Yonetimi Acisindan Degerlendirme

Kriz esnasi sok edici etkisi ve panik havasi ile ozellikle iletigim
hatalarmin yapildig1 bir evredir. Kriz aninda oncelikle yasamsal konular ve
krizden olumsuz etkilenen kisilerin belirlenmesi 6nem tagimaktadir. Sonrasinda
ilk kaynaktan basina ve kamuoyuna yonelik bilgilendirme gerc¢eklestirilmelidir.
Dogru ve giivenilir bilginin ilk kaynaktan aktarilmasi, krize sahip ¢ikildig1 ve
her seyin kontrol altinda oldugu mesajin1 vermektedir. Bu asamada bilgi
paylasimi kriz sdzciisii tarafindan yapilacaktir.

Kriz esnasi kriz iletisimi yonetiminde dikkat edilmesi gereken konular
su sekilde olmalidir:
e Zaman kaybetmeden kamuoyu ile bilgi paylasimi
e Krizden etkilenecek gruplarin belirlenmesi ve bu gruplarla iletigime
gecilmesi (Ornegin calisanlar, turistler ve aileleri vb.)
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o Krize sahip cikildigi ve atlatilmasi icin gerekenlerin yapildigi
mesajinin  verilmesi, krizin kontrol altinda oldugu mesajinin
iletilmesi

e Nedenlerin, sorumlularin tespit edilmekte oldugunun iletilmesi

e Her gelismenin kamuoyu ile paylasildiginin hissettirilmesi

e Bilgi paylasimmin daha Onceden secilmis olan kriz sozciisii
tarafindan yapilmasi ve her defasinda sozciiniin ayni kisi olmasi

o Krizin 6zellikle web kanali ile etki alan1 ve boyutunun biiylimemesi
icin krizin web ortaminda da y6netilmesi

Kriz esnasinda basin konuyu derinlestirmekte ve krizin {izerine
gitmekte, kamuoyu ise krize sahip ¢ikildigini bilmek istemektedir. Bu nedenle
kriz sdzclisiiniin kamuoyu ile siirekli bilgi paylasimimi gerceklestirmesi, alinan
onlem ve tedbirleri, kriz ¢6ziim eylemlerini medya araciligi ile aktarmasi
gerekmektedir. Bu asamada dogru bilginin kamuoyu ile siirekli paylasimi en
onemli iletisim eylemidir. Halkla iligskiler veya iletisim yoneticilerinin bilgi
paylasimin1 6nemsemeleri ve kriz szciisiiniin beden dili ve ikna konularinda
egitimini saglamalar1 énemlidir. Ayrica kriz yasanmadan 6nce, medya ile iyi
iligkilerin kurulmasi, kurumlar1 sikintiya sokan kriz zamanlarinda medya
desteginin kazanilmasinda etkili olacaktir.

C. Kriz Sonrasi

Imaj Kazammini Saglayan Iletisimler: lletisimde pro-aktif olmak,
bolgede turizmle ilgili aktivitelerin normal bir sekilde devam ettigini yansitacak
sekilde haberlerin yayinlanmasi, kriz sonrasi donemde basinin tekrar bolgeye
cagrilarak ulagilan durumun gdésterilmesi, krizden 100 giin, 6 ay, 1 yil ya da 2
yil sonra gibi belli donemlerde gelinen durumu gdstermek icin basina yonelik
materyallerin hazirlanmas1 ve hikayelerin olusturulmasi, destinasyon web
sitesinde kriz sonrasinda hayatin normale dondiigiinii yansitan hikayelere yer
verilmesi.

Promosyonda Esneklik: Golf, kayak gibi sportif faaliyetleri iceren ya da
kiiltiir turlari, balay1r gibi paketler olusturularak yeni nis pazar alanlarinin
yaratilmasi, yerel pazara yonelik promosyonun artigi, tur operatorlerine yonelik
Ozel etkinlikler ve seyahatler, kamuda ve 06zel sektorde birlikte pazarlama
stratejileri gelistirilmesi ve isbirligi.

Gelecek igin  giivenligin  saglanmasi: Glivenlik prosediirlerinin
degerlendirilmesi, krizi takip eden siirecte kriz donemindeki giivenlik
prosediirlerinin uygun olup olmadigindan emin olunmasi, turist algisi {izerinde
yapilan arastirma sonuclarina gore hizmet kalitesinin gelistirilmesi.

Arastirmanin Etkili Kullanim: Destinasyon imaji iizerine aragtirma yapilmasi.
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Kriz lletisim Yonetimi Acisindan DeSerlendirme

Kriz yoOnetiminin son asamasi kaybedilen itibarmm yeniden
kazanilmasina yonelik olacaktir. Kriz anindaki iletisim aktivitelerinin
planlanmasi kriz yonetim siirecinin belki de en 6nemli evresi idi. Bu agamada
kaybedilen itibarin yeniden kazanilmasi ve bolgeye turist ¢ekilmesini saglama
noktasinda hedef gruplarla kurulacak iletisim dnem tagimaktadir. Iletisimin tonu
ve iletisim aktivitelerinin neler olacagi planlanmalidir.

Turizmle ilgili yasanacak bir krizin bdlgeye ya da turizm igletmesine
olumsuz etkileri aninda yanstyacaktir. Turizmin bireyin psikolojik durumu ile
ilgili olmasi tercihlerin uzun vadede bolgeye cevrilmemesine neden olabilir. Bu
nedenle kriz yonetim siirecinin son asamasi olan kriz sonrasi ddnemde;
kaybedilen itibarin yeniden kazanilmasi ve imaj restorasyonu iletisimcilerin
sorumlulugundadir. Bu asamada verilecek olan temel mesaj hayatin normale
dondiigii ve her seyin normal seyrettigidir. Bu amagla bir dizi iletisim aktivitesi
planlanmalidir.

Kriz sonrast kriz iletisimi yonetiminde dikkat edilmesi gereken konular
su sekilde olmalidir:

e Bu defa olaganiistii goriintiller ve kriz haberleri yerine hayatin
normale dondiigii sekli ile medya giindeminde yer almak, haber
iceriklerinde turizm aktivitelerinin normal seyrinde devam ettigini
vurgulamak

e Medyada goriiniimde kriz sonrasinda normale doniisii vurgulamak
icin zaman dilimlerini kullanmak (Krizin onuncu giiniinde bolgede
hayat normale dondi, krizin 6. ayinda krizden eser kalmadi vb.)

e Kamuoyunda algi arastirmasi yapmak, imajm tahribat durumunu
ogrenmek, alternatif turizm paketlerinin ilgi ¢ekip ¢ekmeyecegini
test etmek

e llgi diizeyi dogrultusunda alternatif turizm paketleri olusturmak
(nostalji, balay1, hobi turlari vb.)

e Kamuoyu 6nciilerinden yararlanmak

SONUC

Diinyanin pek ¢ok bolgesinde meydana gelen dogal felaketler, korkung
teror saldirilari ve savaglarin neden oldugu eylemler; siyasi gerginlikler ve
ekonomik istikrarsizlik nedeniyle arz-talepte meydana gelen dalgalanmalar ya
da salgin hastaliklarin neden oldugu krizler, turizm endiistrisini derinden
etkilemektedir. Turizm agisindan degerlendirildiginde kriz, sadece meydana
geldigi cografyada degil tiim diinya lizerinde dalgalar hainde yayilmaktadir.
Kiiresellesme olgusu ile birlikte krizlerin etki alan1 da genislemistir. Iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler ve kiiresel bilgi agmma bagli olarak,
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glinimiizde yagsanan krizlerin iilke smirlar1 iginde kalmasi miimkiin
olmamaktadir. Krizlerin yayilim agisindan da kiiresel bir nitelik kazandigim
soylemek miimkiin goziikmektedir. Ozellikle turizm; diger sektdrlerle baglantil
yapist ve psikolojik faktorlerin agirlik kazandigi goriiniimii ile hem krizlere
neden olma hem de diger sektdrlerde yasanan krizlerden etkilenme riski fazla
olan bir yapidadir. Bugiin siyaset, bunun yaninda ulasim, bankacilik gibi
sektorler, tlilke ekonomilerindeki dalgalanmalar, faiz oranlar1 ve doviz
kurlarindaki degigsimler kisa siirede ve Oncelikle turizm alaninda etkisini
gostermekte ve krizlere neden olabilmektedir. Bunun yam sira diger sektorlere
gore, insana odakli yapisi ve satin alma kararinda psikolojik faktorlerin daha
fazla agirhigint hissettirdigi hassas goriiniim ile turizm, diinya iizerinde yasanan
olumsuz durumlardan etkilenme orami en yliksek olan sektorlerin basinda
gelmektedir. Diinya turizmini etkileyen smirsiz cesitlilikte ve icerikte kriz
meydana gelmektedir. Sel, kasirga, yangin ya da volkanik patlama gibi yasanan
dogal felaketlerin yani sira insanlarin neden oldugu sivil savaslar, kazalar, sug
ve hastaliklar gibi krizler de destinasyonlarin hem imajma hem de altyapisina
ciddi oranda zarar vermekte ve bu alanlarin ¢ekim merkezi olma &zelligini
kaybetmelerine neden olmaktadir. Meydana gelen krizler destinasyon imajini
olumsuz yonde etkilerken, yonetimlerin krize cevap verme sekilleri ise bu etkiyi
daha da derinlestirebilmektedir.

Goriildiigh gibi krizlerin boylesine gesitlilik gosterdigi ve krize verilen
tepkilere gore etki alaninin derinlesebildigi bir ¢evrede, krizlerden etkilenme
orani ¢ok yiiksek bir sektor olan turizmde kriz yoOnetimi uygulamalarinin
gerekliligi agirligmi hissettirmektedir. Temelde, kriz meydana geldigi anda
degil daha oOncesinde planlara ve senaryolara dayali bir sekilde krizleri
kargilama hedefini igeren kriz yOnetim siireci turizm agisindan
degerlendirildiginde de kriz 6ncesi donem, kriz déonemi ve kriz sonrasi1 donemi
farkli uygulamalar1 gerektirmektedir. Temelinde seffaflik ve konukseverlik
anlayis1 yer alan bu siireg, iletisim protokollerini olusturmayi, turistlerin ve
ailelerinin giivenligini saglamayi, medya ile seffaf iletisim kurmayi, arastirma
yapmay1 ve arastirma sonuglarini yeni turizm kriz planlart i¢in veri olarak
degerlendirmeyi igeren ddngiisel bir yapidadir. lyi bir turizm kriz yonetimi iig
ana evrede “iletisim, promosyon, emniyet-giivenlik ve arastirma” konularinda
farkli  stratejileri  gerektirmektedir ayrica kararlarin alinmasinda ve
uygulanmasinda yerel yonetimler, hiikiimet ve 6zel sektdr temsilcileri birlikte
hareket etmelidirler. Diinya iizerindeki uygulamalar incelendiginde turizm
krizlerini agma ve Ozellikle promosyon konularinda {ilkelerin birlikte hareket
ettikleri de goriilmektedir.

Yasadigimiz ¢agda, 6zellikle iletisim teknolojileri konusunda gelismeler
devam ettikce, iletisim ve etkilesim artis gdsterdikce, turizm sektoriinde faaliyet
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gosteren tiim isletmelerin de faaliyet gosterdikleri ¢evre genislemeye devam
edecek, faaliyet ¢evresinin geniglemesine paralel olarak iliskide bulundugu kisi
ve kurum sayist da artis gosterecektir. Boylesi bir yapida hem sektor olarak
turizmin kendi krizlerini dogurma riski artmakta, hem de ekonomik, politik ve
kiiltiirel ag icinde diger sektorlerde meydana gelen krizlerden etkilenme orani
yiikselis gdstermektedir.

Bu nedenle turizm, kriz planlamalar1 yapmay1, kriz yonetim siiresince
iletisimi planlamay1 ve yonetmeyi gerektiren sektdrlerin basinda gelmektedir.
Bu siirecte sektdorde ve destinasyonda geg¢miste meydana gelen krizlerin
incelenmesini ve daha Onceki kriz yoOnetim siirecinin de etkinliginin
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Gegmise yonelik arastirma ile baglayan
turizm kriz yonetim siireci su an ve gelecek icin alinacak stratejik kararlar
konusunda da baglantili oldugu diger sektér uzmanlartyla bir arada karar almay1
ve uygulamayi gerektiren bir goriinlim c¢izmektedir. Bu sekilde hazirlanan
turizm kriz planlar ile yaklagmakta olan krizlerin 6ngériilmesi ve dnlenmesi
birincil amaci olusturmaktadir. Yaganmasi ongdriilemez ve 6nlenemez krizlerin
ise en az hasarla atlatilmasi ve yasanan gelismelerin destinasyon imaj1 iizerinde
minimum hasar birakmasi, sonrasinda restorasyon adi verilen son asamada da
kaybedilen imajimn kazanilmasina yonelik iletisim stratejilerinin gelistirilmesi
turizmde kriz ve iletisim yonetiminin ana hatlarini ortaya koymaktadir.

Yasanan krizin tiirli ne olursa olsun turizmde kriz yonetimi her agamada
bilgi paylasimimi gerektirmektedir. Kriz iletisim protokolleri kriz 0Oncesi
donemde olusturulmali, kriz yonetim ekibi belirlenmeli, gorev tanimlari
yapilmali ve olas1 kriz tiirleri saptanarak senaryoya dayali hazirlik icinde
olunmalidir. Kriz esnasi kamuoyuna krize sahip ¢ikildig1 ve her seyin kontrol
altinda oldugu mesajlar verilmeli, kriz sonrasi restorasyon asamasinda ise
hayatin normale déndiigii mesajlar1 kamuoyuna iletilmelidir. fletisim taktikleri,
mesajlarin icerigi, tonu farkli olmakla birlikte, kriz yonetiminin tiim agamalari
kriz iletisim yonetimidir ve hedef gruplarla bilgi paylasiminin siirekliligi géz
ardi1 edilmemelidir.
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MAHREMIYET ACISINDAN
TUKETICININ
ELEKTRONIK GOZETIiM VE DENETIMIi

Yrd.Do¢.Dr. Ozlem AKGUC CETINKAYA”®

OZET

Bu ¢alismada goézetimin anlami, tiiketim iliskisi baglaminda, mahremiyet
kaygist acisindan ve ozellikle yeni teknolojilerin hizli gelismesi ve yayilmasinin 1s1ginda
ele alinmistr. Tiiketicinin gozetlenmesi olgusunun tiiketicinin mahremiyeti agisindan
irdelenmesi amaciyla siber alanda alisverise imkdn taniyan alisveris web siteleri
tizerinden gergeklestirilen anket uygulamasi ile bu sitelerin mahremiyet politikalar:
degerlendirilmis, onemli bir kisminn, kisilerin veri mahremiyetini saglamak agisindan
yetersizlikler icerdigi gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Gozetim, Denetim, Tiiketim, Mahremiyet

CONTROL AND ELECTRONIC SURVEILLANCE OF CONSUMERS
IN TERMS OF PRIVACY

ABSTRACT

The meaning of surviliance in this study is considered in connection with the
consumption relation, the point of privacy concern and under the development and the
spreading of new thecnologies. For the pupose of understanding the notion of
consumer surveillance in terms of consumer privacy, a survey conducted for the web
sites which give the option of cyber trading to test the privacy policy of these sites and
the majority of them has been found out to be inadaquate in their afford to save the
data for the personal privacy.

Key Words: Electronic surveillance, Control, Consumption, Privacy

1. GIRIS

Modernizmle birlikte, bireysel 6zgiirlik ve bireyin “6zel hayat” veya
“mahrem” alani gibi kavramlarin yaygin bir sekilde dile getirilmeye ve
“kamusal hayat”- “6zel hayat” seklindeki ayrimin daha belirgin hale gelmeye
basladig1 goriilmiistiir. Tarihsel siiregte modern endiistriyel toplumlarin ortaya

ctkmastyla kentlesmenin artisi, dinsel otorite ve degerlerin bireyler iizerindeki

* Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla fliskiler ve Tanitim Boliimii
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etkisinin zayiflamaya baglamasi ve aile yapisinin geleneksel genis yapisindan
styrilarak gitttikge cekirdek aileler halini almasi, bireylerin eskiye oranla daha
kisitli, dar ¢evrelerde yagamaya baslamasi gibi gelismelerle birlikte, bireylerin
mahremiyetinden artitk daha ¢ok so6z edilir hale gelmistir. Fakat modern
toplumda aymi zamanda, sermaye birikiminin vb. yol actigi teknolojik
ilerlemelerle birlikte gdzetim ve propaganda da hi¢ olmadigi kadar ¢ogalmus,
modern kitlesel toplum bu olanaklari sayesinde biiyiik bir kontrol giicline
ulasarak bireylerin mahremiyet alanlarina gittikce daha fazla girmeye
baslamistir. Ornegin bireylerin bilgisi disinda 6zel konusmalariin dinlenmesi,
istenildiginde neredeyse her adimlarinin elektronik aygitlarla kayit altina
almabilmesi gibi gelismeler bu donemde siklikla bireylerin karsisina g¢ikan
ornekler olmaya baglamistir.

Yiiksel (2003), gliniimiizde bireyin kendi yasami iizerindeki denetimi ve kigisel
olarak kontrol saglama yeteneginin gittikce zayiflatildigini, stirekli gelisen kayit
ve gozetim cihazlar sayesinde, neredeyse hemen herkes hakkinda bilgi
toplamanin, bu bilgiyi muhafaza altina almanin, gerektirdiginde degistirmenin
miimkiin hale geldigini ifade etmektedir. Ustelik bu bilgiler, toplumsal yasam
icinde giderek biiyiik bir sermaye giiciine ve ileri teknolojik olanaklara sahip
medya tarafindan ¢esitli amagclarla ¢ok genis bir kamu kesimine
ulastirilabilmektedir (Yiiksel 2003: 25-26). Kisacasi, bireyin “6zel hayat” alani
ya da “mahrem” alan1 ciddi tehdit ve midahalelerle yiizylize gelmis
bulunmaktadir.

Mahremiyet, sinirlarin1 ¢izmek zor olsa da bireyler agisindan Onemi
acik bir olgudur. Agikca belirlenen bir mahremiyet hakki ulusal anayasalar ve
uluslararasi insan haklar1 sézlesmeleriyle tanimlansa da pek ¢ok insan, hatta
sirketler ve devlet, mahremiyet hakkini suiistimal edici uygulamalar yapmakta
¢ogu zaman sakinca géormemekte ve hatta teknolojik gelismelerin artis1 ile de bu
uygulamalar giderek hizin1 arttirmaktadir. Yeni teknolojilerle ilgili ortaya ¢ikan
gelismeler gostermektedir ki teknoloji, yalnizca birey ve toplum agisindan fayda
saglayan uygulamalara hizmet etmemektedir. Bu teknolojilerin ayn1 zamanda
gbzetleme, izleme amaciyla da kullamilabildigi yeterince agiktir. Ister yasal
isterse yasadist olarak bu teknolojiler mahrem kabul edilen alanlara izinsiz
girebilmektedir.

Insanlarin pek cogu aligveris yaparken ya da bankacilik islemlerinde ve
hatta basit iiyelik islemlerinde bile kendileri hakkinda bilgi vermenin
gerekliligini kabul etmis olsa da bu bilgilerle tam olarak ne yapildigim
bilmemekte ya da bilgilerinin sadece onlarin izin verdigi amaglar igin
kullanilabileceginden emin olamamaktadir. Bireylerden toplanan bu veriler
gecmiste hi¢ olmadig1 kadar hizli ve yogun sekilde islenip dagitilmaktadir. Hem
ticari alandaki hem de hiikiimetlere ait veri tabanlarindaki kisisel verilerin
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hacmi son yillarda bilgisayar teknolojisinde gerceklesen ilerlemelere paralel
olarak son derece geniglemistir. Oyle ki 6rnegin insanlarla ilgili pek gok veriyi
barindiran elektronik, akilli kimlik kart1 uygulamalar ile bireyler hakkinda tiim
verilere mesela kisinin kredi gecmisi vb. benzer pek ¢ok veriye istenildigi anda
tek bir tusla ulagilabilmesi miimkiin gériinmektedir.

Hikiimetler tarafindan olusturulan bu veri tabanlarinmm toplum
acisindan yararlt yonlerinin de bulunmasi sebebiyle bunlarin olusturulmasina
yonelik belli bir baskinin da bulundugu goz ardi edilemez. Fakat ayn1 sey ticari
isletmeler i¢in s6z konusu degildir. Lyon (1997), hiikiimetlerin olusturdugu veri
tabanlarinin yani sira kendileri de veri tabanlar1 yaratmaya girisen isgletmelerin
kisilerin mahremiyeti a¢isindan yarattig1 tehditlerin toplum yararindan daha
farkli ve kendine oOzgii kaygilardan kaynaklandigimi belirtir. Bir yandan,
teknolojik ilerlemeyle, bilgi islem maliyeti hizla diismesi ve biiyiik dlcekte veri
toplama, saklama ve dagitmanin giderek daha uygulanabilir olmasi, 6te yandan,
tiiketici tercihleri gibi ge¢cmiste dnemsiz sayilan bazi bilgilerin artik biiyiik bir
piyasa degerine sahip olmasi, tekiler karsisinda rekabet avantaji elde etmek
isteyen firmalar tarafindan hirsla aranmasina sebep olmaktadir. Bunun 6tesinde,
insanlarin tiiketici tercihlerine gore cografi dagilimlari gibi bizzat bilgisayarlar
tarafindan yaratilan bilgiler, siklikla, 6zneleri i¢gin hem megchuldiir hem de
goriiniir degildir. Boylelikle bir zamanlar piyasanin disinda dolasimda olan pek
cok bilgi tiirii, artik bir metadir, bir fiyat karsilig1 alinip satilmaktadir (Lyon
1997: 69-70).

Hig sliphesiz elektronik gozetim sadece gilinlimiizde ortaya ¢ikmis bir
olgu degildir, gozetleme izleme ve dinleme teknikleri, yillardan beri kullanilan
tekniklerdir. Ancak bugiin 6nemli olan, siradan insanlarmn, 6zellikle de tiiketici
kimligi iizerinden, glinliik hayatlarinda goézetlenmesi ve izlenmesinin ge¢miste
hi¢ olmadig1 kadar artmis oldugu gercegidir. Sadece kurumlar degil 6zel sirketler
de artik glinlimiizde elektronik gézetim tekniklerini kullanir hale gelmistir.

Ancak gdzetimin ¢ogunlukla goriinmez olmasi, gézden uzak olmasi ya
da tam tersi apacik sekilde goziimiiziin 6niinde ama giinliik hayatta ¢ogunlukla
Onemsenmeyen rutin islemleri icerisinde gergeklesmesi, onun genellikle goze
batmamasii saglamaktadir. Ustelik giiniimiizdeki elektronik niteligi bu goze
batmazligin1 daha da arttirir. Yani insanlar, gozetimin nesneleri olduklarini
nadir olarak bilirler ya da bunu bilseler de gozetim tekniklerini kullanan
hiikiimetlerin, sirketlerin, is yerlerinin vb. kendileri hakkinda gercekte ne kadar
kapsamli bilgi sahibi olduklarmi tahmin edemezler. Ozetle modern gdzetim,
ordu, sirket, devlet daireleri gibi kurumlardan dogmasina ragmen, hayatin tiim
alanlarina degecek sekilde gelismistir.

Gilinlimiiz kapitalist sistemindeki ticari isletmeler acisindan hayati
onemdeki tiiketicinin gozetim ve denetiminin, geleneksel gozetim olgusundan
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daha farkli bir bakis gerektirdiginin diigiiniilmesi nedeniyle bu calismada,
‘tiiketici gozetimi’ Ozellikle irdelenecek konu olarak belirlenmis, gdzetimin,
devlet idaresi, polislik ve giivenlik, kapitalist igyeri alanlarindaki goriiniimii ele
almmamugtir. Yine ayni sekilde, genel olarak gdzetim konusuna deginilse de,
gozetimin niceliksel doniisiimil olarak gordiigiimiiz elektroniklesmesinin heniiz
tam anlamiyla Ongoriilemeyen niteliksel degisimlere de yol acabilecegi
varsayimiyla asil tartisma konusu olarak ‘elektronik gdzetim® basligi
degerlendirilmistir. Mahremiyet konusu ise, elektronik gdzetim konusunun
neden bir sorun olarak goriildiigii ile ilgili bir cevap niteligi tasimasi nedeniyle
ve bir baslangic¢ noktasi olarak ele alinmustir.

Mahremiyet kavraminin tarihsel olarak ve farkli toplumlarda yiiklendigi
anlamlar arasinda ayrnimlar s6z konusudur ve ekonomi-politik, liberal,
postmodern vs. bakis acilarima gore algilanisi farklilasmaktadir. Bu nedenle
tanimlanmasi ve sinirlanmasi zordur. Tanimlara genel olarak bakildiginda da
¢ok anlamlilik ve belirsizlikler s6z konusudur. Bu nedenle de kisisel
mahremiyet ve 0zel hayat olgusuyla ilgili kavramsal ve kuramsal tartigmalar
tam anlamiyla bir birlik gostermemektedir. Ancak yine de bu calismada,
diinyada her dilde ‘mahrem’ esdegeri bir kelimeyle anlatilan bir kisminin
oldugu, bu kismin, geri ¢ekilebilecegimiz veya kagabilecegimiz, kamusal alanda
ihtiyag duydugumuz silah, zirh ve maskeleri bir kenara birakabilecegimiz,
gevseyebilecegimiz, rahatlayabilecegimiz bir yer i¢in tanimlanmis bir alani tarif
ettigi sOylenebilir. Mahremiyetin gerekliligi, nedeni, sinirlari, ifade ettikleri her
zaman tartisma konusu olsa da ortak bir ‘mahrem’ alan kabulii miimkiin olabilir.
Bu caligmada, kavramsal olarak mahremiyetin varlig1 ve gerekliligi ya da kitle
toplumu kosullarinda siirekli ve yaygin bir sekilde bireylerin 6zel hayat alanina
vurgu yapilmasi ve mahremiyetin neredeyse kutsal ve dokunulmaz bir deger
olarak yiiceltilmesi ile ilgili kuramsal bir sorgulama ve/veya elestiri
amaclanmamistir. Temel hedef ‘mahrem’ kabul edilen 6zel hayat alaninin
tilketici gozetimi ve denetimi ile iliskisinin ne sekilde oldugu {izerinde
yogunlagsmaktir. Bireylerin 6zel alanimi tarif etmekte kullanilan mahremiyet,
gizlilik, 6zel hayat, 6zel alan gibi farkli kavramsal nitelemeler s6z konusu olsa
da, bu ¢alismaya 6zgii olarak, s6zii edilen bu kavramlar, ayni ortak mahrem alan
kabuliine dayanarak birbirlerinin yerine de kullanilabilir kavramlar olarak
degerlendirilmis ve 6yle de kullanilmustir.

Mahremiyet kavramimin tiiketicinin elektronik gézetim ve denetimi ile
olan bagi ¢ercevesinde, bir tiiketim araci olarak internet ayrintili olarak ele
alinmus, internette tiiketim amaciyla faaliyet gosteren ve tiiketicilerinden cesitli
yollarla bilgiler toplayan aligveris web sitelerinin mahremiyet (gizlilik)
politikalar ile ilgili bir anket uygulamas1 gerceklestirilmistir.
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2. Mahremiyet Kavrami ve Gozetim Olgusu iliskisi

Mahremiyete iliskin kuramsal yaklagimlar temelde kamusal diinyayla
Ozel alan arasinda daima sagduyuya dayali yapilan ayrimlari temel alir.
Giirbilek (2001), 6zel ve kamusal alanlar seklindeki boliinmenin tarihinin ¢ok
eskiye gotiriilebilecek oldugunu sdylese de, esasinda bu béliinmenin sehir
yasantisinin bir sonucu oldugunu ifade eder. Ancak O’na gdére modern sehirde
veya kiiltiirdeki ya da burjuva toplumundaki kamu-6zel ayrimi, antik Yunan
veya Roma’dakinden farkli bir boliinmeyi temsil eder. Latincede kamu, tiim
halk adma davranan devletin iktidariyla 6zdes bir anlama gelirken, modern
sehirde kamu, devlet iktidar1 diginda pazar ekonomisiyle birlikte olusan bir alani
ifade eder. Sehirde servetin birikmesine ve ayri bir sinif olarak burjuvazinin
gelismesine bagli olarak devletten ayr1 bir kamu alami beliritken, aym
gelismenin sonucu olarak kamu alanina mesafesiyle tanimlanan bir “6zel hayat
alan1” olusmustur (Giirbilek 2001: 21).

Ozel hayat ile kamu hayati arasindaki denge on dokuzuncu yiizyila
dogru bozulmus; 6zel hayat kamu hayatindan daha {istiin, zengin ve sahici bir
alan olarak goriilmiis, kamu hayati ise bugiin bizim de ¢ogu zaman tanik
oldugumuz bir gostermelik gorevler alani olarak ayrigmaya baglamigtir. On
dokuzuncu ylizyilin sanayi sehrinde burjuva ailesi, hem bir dogalligin alam
olarak, hem de sokagin tehdidine ve is diinyasimin kati disiplinine kars1 bir
siginak olarak yiiceltilmistir. Ayn sekilde, “yerli” ve “yabanc1” veya “biz” ve
“digerleri” seklinde yapilan ayrim da bu yiizyilda belirginlesmis ve aile
duygusal yasamin merkezi haline gelerek kisiligin gelistigi yere doniigmistiir.
Boylece sehir hayati veya kamu hayati ile 6zel hayatin birbirine mesafeli ayri
alanlar haline gelmesi ve insanlarin kendilerini belli bir 6l¢lide sehir hayatindan
veya kamu hayatindan ¢ekmeleri sonucu mahremiyetin geligebilmesine uygun
bir ortam olusmus, insanlar kendileri ile kamu arasinda bir sinir ¢izmislerdir
(Giirbilek 2001: 59-60)

Eger bir zamanlar “kamusal” ve “6zel” alam ayirmak ¢oziimsel olarak
uygun olmussa bile, bunlar arasindaki sinirlarin adamakilli silindigi yirminci
ylizyilin sonlarinda bdyle bir uygunluk s6z konusu goriilmemektedir. Gergekten
de, bilisim teknolojisi giiniimiizde kiiresel olgcekte bu iki alan arasindaki
smirlarin daha da bulaniklagmasimi saglamaktadir. Bir zamanlar1 “kamusal”
hayata kars1 kutsal bir siginak olan ev, giderek artan bi¢imde kendisini,
gozetimin (daha yogun olarak ticari gozetimin) mekéani olarak bulmaktadir.
Kisisel olan, gercekten de siyasidir ve iktidar iligkileri, kamu/6zel ayriminda
apagiktir (Lyon 1997: 32-33). Ama yine de sosyal hayatin kisisel, mahrem bir
alan1 olmasi gerektigi savunulabilir.

Kisilerin, mahrem alaninin, devletin ve ticari kapitalizmin denetimi ve
miidahalesinden korunmasi gerektigi diisiincesini temel alan goriisler,
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gozetimden kagimmmanin gerekli oldugu esasina dayanir. Devlet ya da ticari
kapitalist isletmeleri tarafindan gergeklestirilen gézetimin insanlar i¢in faydal
yonleri bulunabilecegi gibi insanlarin mahremiyeti ile ilgili kisitlayici, olumsuz
yonlerinin de bulunabilecegi tahmin edilebilir bir konudur.

Tarih boyunca “iktidar”’larin en énemli denetim araglarindan birisi olan
“gozetim”in kokleri ¢cok eski donemlere kadar gitmektedir. Ancak toplumsal
hayatimizdaki 6nemini modern zamanlarda daha fazla hissettirmeye baslamistir.
Ulus devletlerin ve ¢ok uluslu sirketlerin gelisimiyle birlikte, gézetimin de
yayginlastig1 goriillmiistiir.

Daha onceleri, daha c¢ok kamusal niteligi agir basan gozetim
giiniimiizde, sadece devletler, hiikiimetler tarafindan degil, biiylik sirketler
tarafindan da gergeklestirilmektedir. Mahremiyet, gizlilik gibi kavramlar,
gecmisteki anlamlarinin  da Gtesinde giiniimiizde Ozellikle gozetimden
kacinmayla siki bir iliski igerisindedir. Gozetim yayginlastikca, ozellikle de
kisisel bilgilerin saklanmasi veya simirlandirilmadan dolagimi igin gizlilige,
mahremiyetin korunmasi diigiincesine gitgide daha fazla taraftar olunmaya
baslanmustir. Ozellikle yeni teknolojiyle iliskili olarak mahremiyet ve gizlilik
kaygist yiikselmektedir. Gozetimin insanlarin 6zel alanlarina sizmasi yeni
teknolojiler yardimiyla daha kolay olabilmektedir. Bu nedenle de mahremiyet
ile ilgili kaygilar ve yeni teknolojinin miidahalelerinden korunma diisiincesi
giiniimiizde gittikge daha belirgin hale gelmektedir.

3. Tiiketicinin Gozetim ve Denetimi

Stirekli genisleme ve sermayenin yeniden iiretimini amaglayan
kapitalist ekonomik yapi, agir1 {retim veya sermayenin birikiminin
gerceklesememesi durumlarinda bunalima girmekte tiiketimden kaynaklanan
krizler ortaya ¢ikar. Bu krizlerin yaninda iiretim, tasima, dagitim alanlarinda da
yasanan krizlerin toplamina Beniger (1986), kapitalizmin ‘kontrol krizleri’ adini
Verir.

Kitlesel iiretim ve dagitimin, talep ve tliketimin kontrolii olmadan
tamamiyla kontrol edilemeyecegi goriildiigli i¢in firmalar, {irlinlerini
farklilagtirilarak ve marka bagimliligi yaratmaya caligarak, tiketimi harekete
gecirmeyi gereksinmiglerdir. Clinkii yeni teknikler, hem iiretilen iiriin miktarini
katlayarak arttirmakta, hem de birim fiyatlarin1 diigiirmekteydi. Reklamcilikla
birlikte baglayan bu ¢abalara bugiin, aligveris merkezleri, kredi kartlari, internet
vb gibi yeni tilketim araclari da denilen tiikketim ve tiiketiciyi kontrol ve
yonlendirme araglar1 damgasint vurmaktadir. Geray (2003) boylesi bir
kontroliin, iirlinlere yonelik talebin arttirilmasini/kigkirtilmasini ve devam
etmesini saglayacak bir bicimde, ulusal izleyicilere mal ve hizmetler hakkinda
enformasyonu iletecek; ayni1 zamanda izleyicilerin tiiketim davranig, egilim ve
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tercihleri konusunda bilgi toplayacak, yani kontrol edilenden kontrol edene
tersine geri-besleme gerektirdigini ifade eder.

Tiiketicinin gdzetimi ve denetimi olgusunu, kapitalist sistemde g¢ok
onemli bir rol oynayan tiiketicinin, tiiketim sirasinda kendi haline
birakilmamasini (tiiketim kararini kendi kendine almamasini) saglamak yani
kontrol ihtiyaciyla birlikte diislinmek gerekir. Bu ihtiya¢ nedeniyle gelistirilen
modern reklamcilik, pazarlama vb. teknikleriyle tiiketimin denetimi saglanmaya
caligmakta; bunun i¢inde bu tekniklerin yam sira tiiketicinin yogun bir sekilde
gbzetlenmesine, yani tiiketici hakkinda onun tiikketim kararini kendi lehlerine
yonlendirebilmek, tiiketimlerini analiz edebilmek i¢in hakkinda her tiirli
bilginin toplanmasina ¢cabalanmaktadir.

Pek cok sirket sahip oldugu elektronik araglar yardimiyla hem tiiketici
potansiyellerini belirleyebilmekte, hem bu tiiketicilerle ilgili demografik veriler
toplayarak, satig stratejileri gelistirmekte boylece tliketicinin talebini kontrol
edebilme ve yonlendirebilme konusunda biiyiik avantaj elde etmektedirler. So6z
konusu kapitalist sirketler nerede yasadigimizi, sosyo-ekonomik verileri jeo-
demografik verilerle bir araya getirmek suretiyle bilebilirler. Bu sekilde, farkli
bolgelerde bulunan fakat benzer zevk ve alim giiciine sahip tiiketicilerin tam
incelenmesi ve kiimelenmesiyle birlikte, goriintirde iligkisiz ¢esitli veri
tabanlarinin icerikleri, isim, adres, telefon numarasi, gelir ve tiiketici oncelikleri
gibi kisisel bilgileri bir araya getirecek sekilde harekete gecirilir. Bu siniflama
etnik koken ve cinsiyete gore ayrimlari da kapsar. Ornegin kadinlara regl
giinlerinden hemen 6nce, dogumdan hemen 6nce ve sonra kuponlar ve drnek
drlinler gonderilir (Lyon 1997:199). Verilerin ¢ogunlugunun, bilgisayarlar
birbirleri ile baglanti halinde oldugundan, farkli veri bankalar1 ile haberlesme
sonucu olusturuldugu, mesela bir bankaya kredi i¢in bagvuru yapildiginda, ya da
sadece bir kimlik numarasi ile pek ¢ok kurumun veri tabanlarindan adresler,
isimler vb elde edilebilmenin miimkiin oldugu bilinmektedir. Bilisim
teknolojisinin devasa teknik imkanlar ile kimlikler saptanabilmekte, elektronik
izler siiriilebilmekte, tiiketicilerin satin alma davranislarini, alim giiglerini vb.
bilgilerini iceren veri tabanlari yardimiyla, tiiketiciyi tliketime yonlendirme
stratejileri gelistirilebilmektedir.

Lyon (1997), tiiketicilerin bu sekilde profillerinin ¢ikarilmasinin, devlet
organlarinca hazirlanan niifus sayimi verilerinin mikro analizinden yogunlukla
yararlanilmast sonucunda olustugunu séyler. Ona gore, yasalar geregi vermek
zorunda oldugumuz bilgiler, kar amach ticari kurumlar tarafindan da kullanilir.
Bu noktada bu hala biitiin veridir, fakat ne var ki bilisim teknolojisinin bunun
tanimlanabilir kigisel verilerle bir araya getirilmesinin altyapisini olusturarak
sundugu kolaylik géz Oniine alindiginda, yeni sorunlar dogar. Yeni teknolojiyi
kullanan go6zetim, bir zamanlar ayr1 tutulan sosyal alanlar arasindaki
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alisilagelmis ayrimlarn ¢igner ve bdylelikle bulaniklastirir. Bu da devletlerin, bir
amacla toplanmis verilerin-adaletle veya yargiyla iligkili olabilir-oldukca farkli
bir amag igin, yani ticari kar i¢in, s6z konusu veri 6znelerinin bilgisi veya rizasi
olmaksizin kullanilmasina yol acar. Ayn1 sekilde resmi istatistikler de oncelikle
toplandiklarindan gayet farkli amaglar i¢in kullanilabilir (Lyon 1997:199-200).

Ticari gozetimin veya tiiketici gozetiminin kapitalist girisimlerin
stratejisinin bir parcast oldugu agiktir. Ticari alandaki goézetim, tiiketicinin
denetimi iizerinden sermayenin iktidarimi saglamak konusunda ticari isletmelere
yardim saglamakta ve bunu sadece dolayli ve baskici olmayan ydntemlerle
gerceklestirdigi i¢in de gdze batmamaktadir. Bu nedenle, ticari gézetimin i¢inde
meydana geldigi farkli baglamlar dikkatle degerlendirilmelidir.

4. Elektronik Yoluyla Tiiketim Denetimi

Biiyiik sirketlerin sahip olduklari imkanlarla gézetim yapmalari, tiikketim
alaninda ozellikle daha fazla denetim saglamak igindir. Gozetim yardimiyla
edindikleri bilgiler onlar i¢in hayati dneme sahiptir. Bu nedenle icat edilen;
basta reklamcilik ve tiirevleri, dev aligveris merkezleri olusturarak alisverisleri
belli merkeze toplamak ve tiiketiciyi buralara ¢ekmek, kredi kartlar1, miisteriye
0zel kartlar vb. vermek vb, firmalarin piyasadaki keskin rekabet ortaminda bir
adim o6ne ge¢cmek icin ortaya gikartilmasmi tesvik ettikleri denetim amagh
araglardir.

Bu yontemlerin bir kism1 dnceden de kullaniliyor olsa da giliniimiizde
hemen her yeni giin yeni yontemler gelistirilmektedir. Siiphesiz bu gelisim
ardinda yatan neden hem piyasa kosullarinin giin gectikge daha acimasiz bir
rekabet ortami yaratmasi hem de teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii bir
hizla ilerlemesidir. Bu gelismeler sayesinde, artik giiniimiizde reklamlar
neredeyse kisiye dzel hale gelmistir. Ornegin internet kullanicilari iyi bilir ki,
hemen her giin mesaj kutulari, pek ¢ok reklam mesajinin yani sira onlara birebir
adiyla seslenen mesajlarla da dolup tagmaktadir.

Marx (1985), elektronik gozetimin kendini sosyal gozetim ve denetimin
geleneksel bicimlerinden farklilagtiran 6zelliklerini su sekilde ifade etmistir:
Yeni gozetim uzakligi, karanlhigi ve fiziksel engelleri asar. Zamani asar. Yeni
gozetimin gorliintrliliigh disiiktir veya goriinmezdir. Bu nedenle gozetimin
Ozneleri giderek bu yeni gdzetimi daha az fark eder; Yeni gozetim ayrica ¢ogu
kez irade disidir. Baslica kaygisi 6nlemedir. Mesela aligveris merkezlerindeki
video kameralar, hirsizligin ahlaka aykirligini &gretmek icin degil, kaybi
onlemek iizere orada bulunurlar. Emek yogun olmaktan ¢ok sermaye yogundur,
bu da onu ekonomik acidan giderek daha ¢ekici kilar. Yeni gozetim, insanin
kendi polisligini yapmasi tipinde 4demi merkezi bir uygulamayla i¢ i¢edir yani
kendi kendimizin izlenmesine goniillii olarak katiliriz (Marx, 1985:208-210).
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Omegin alisveris merkezlerinde bizden her istenildiginde doldurdugumuz
formlar, verdigimiz adresler ile bilerek ya da bilmeyerek kendi hakkimizdaki
verileri resmi ya da ticari drgiitlere servis ederiz.

Elektronik gbézetimin dnceden haber verme, kaybi dnleme vb. hedefleri,
ayn1 zamanda denetim igin de firmalara firsat yaratmaktadir. FElektronik
gozetim araclarmi yogun bir sekilde kullanan internetin analiz edilmesi, ticari
gbzetimin, kigisel gizlilik ve mahremiyet agisindan tartisiimasi ve tiiketicinin
denetimi olgusu a¢isindan gereklidir. Bu nedenle bu ¢aligmada bir tiikketim araci
olarak ‘internet’, ayrmtili bir sekilde degerlendirilmistir.

Internetin, gelisime ve degisime olan yatkinligi, islem yapma kolayligi,
hiz1 vs nedeniyle gelecekte daha yaygin ve yogun olarak kullanilma potansiyeli,
online aligveris imkanmi yaratmasi; denetim zorlugu, anonim karakteri vb.
nedenlerle mahremiyet, 6zellikle de veri mahremiyeti problemlerinin en sik
yasandig1 tiikketim aract olmasi, internetin bir tiiketim araci olarak ve
mahremiyet kavrami agisindan ayrintili bir sekilde analiz edilmesi gerekliligini
acikca ortaya koymaktadir.

5. internette Tiiketici Gozetim ve Denetimi

Bireylerin 6zel hayat alanlari, ¢cagdas denetim iligkileri igerisinde hem
gercek hem de siber alanlar olarak iki sekilde ele alinabilir. Her ne kadar bu iki
alan aslinda birbirlerinden ¢ok farkli olmasalar da giinlimiizde siber alanda
yasanan ilerlemeler agisindan ele alindiginda bu alanin denetim toplumlarinda
yeni bir gergeklik olarak ortaya ¢iktig1 ve derinlemesine incelenmesi gerektigi
diistiniilmektedir.

Bagaran (2005), 6zellikle 1997’lerden itibaren pazar giigleri tarafindan
adeta yeniden kesfedilerek, ticari bir istilaya ugramaya baslayan internetin, kisa
siirede tiiketimi ve tliketiciyi denetlemede yeni bir ara¢ olarak goriilmeye
baglandigin1 ve internetin Ozellikle interaktif ve hanelere hatta bireylere
dogrudan ulagabilen yapisinin hizla, tiiketimin yeni ve etkili bir araci olarak
olabildigince ticari karaktere biirlinmesi sonucunu dogurdugunu ifade
etmektedir (Basaran 2005: 32-52).

Internet bugiin, tiiketici verilerini toplamak ve bu verilerden profiller
olusturmak bakimindan hem ¢ok hem de sik¢a kullanilan bir tiiketim araci
konumundadir. Clinkii tiiketici, bir sirketin web sitesinde sadece dolasirken bile
ister istemez bir iz birakmaktadir. Sitede dolasan kisiden hi¢ veri talep edilmese
dahi, sitenin hangi noktasiyla ne kadar ilgilenildigi  rahatlikla
gozlemlenebilmektedir.  Ornegin  dev  temizlik maddeleri iireticisi
Procter&Gamble’in Pringles ve Febreze liriinleri i¢in yarattigi web sitesinde,
Febreze sayfalarinda, tiiketicinin daha ¢ok hangi kokuyu ortadan kaldirmak
istedigi, sayfa ziyaret sayilarina gore olciilebilmektedir (Ak1 1996:178). Boylece
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sirketler, tiiketicilerden elde edilen wverileri analiz edilerek, satis igin
izleyecekleri stratejileri belirlemekte, 6rnegin iirlinlerinin daha ¢ok ev kadinlar
tarafindan  tercih  edildigini  gordiigiinde, ona uygun  stratejiler
gelistirebilmektedirler.

Teknolojik degisim tiiketicilerin fiziksel varligin1 da gereksiz kilabilir.
Ornegin tiiketicilerin siipermarket aligverisini internetten yapmalarina olanak
saglayan sirketler vardir. Bu sirketler, birim basina maliyet kiyaslamasi yaparak,
cesitli yiyeceklere besin degerlerini koyarak ve sanal kuponlar kullanarak sanal
aligveris koridorlar1 yaratirlar. Bir siparis verildiginde, sirketin kisisel
alisiveriscileri yiyecegi secer. Mallar stokta yoksa ya da kalite standartlarina
uymuyorsa, kisisel alisverisciler telefonda miisterilere danisir (Ritzer 2000:124).

Gilinlimiizde bireyler, isletmeler ve devletler gittikce artarak
faaliyetlerini elektronik ortamda gereklestirmekte ya da elektronik ortama
aktarmaktadir. S6z konusu durum isletmeler agisindan da biiylik avantajlar
saglamakta ancak ayni sekilde beraberinde bazi problemleri de getirmektedir.
Siddetli bir rekabet ortamindaki isletmeler hep yenilik ararken, miisteri odakli
yonetim bigimleri ile slirekli misterileri ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiyag
duymakta, bu ise s6z konusu bilgilerin kimler tarafindan ve hangi amaglarla
kullanilacagi konusunu giindeme getirmektedir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri gilinlimiizde kisilerin uluslararasi diizeyde temel kabul edilen bazi
siber mahremiyet haklar1 agisindan sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir.

5.1.Web sitelerinde toplanan kisisel bilgi tiirleri

Web sitelerinde cesitli yontemlerle ziyaretcilerden kisisel bilgiler
toplanmaktadir. Bu bilgiler kisisel tanimlayicilig1 olan ve kisisel tanimlayiciligi
olmayan (demografik) olarak iki tiirde toplanir': a) Kisisel tanimlayicilig1 olan
bilgiler (ad-soyad, elektronik posta adresi, telefon numarasi, faks numarasi,
kredi karti numarast ) b) Demografik bilgiler (yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
hobileri, ilgileri vs.)

Burada s6z konusu olan, bu bilgilerin isletmeler tarafindan
toplanmasiyla ilgili gizlilik kaygilaridir. Toplanan bilgilerin suiistimali,
isletmelerin topladiklar1 bu bilgileri kendisine ve iigiincii kisilere fayda saglayici
veya zarar verici olarak kullanmasi, satmasi veya dagitmasi gibi cesitli
sekillerde gerceklesir ve pek c¢ok iilke hukukunda yasa ¢ergevesinde ele alinarak
degerlendirilir ve siirlandirilir.

Bir bagka konu da kisisel bilgi toplamadaki algi1 farkliligidir. Bireyler
kendilerinden toplanan her tiir bilgi i¢in gizlilik kaygis1 yasamazlar. Bazi tiir

' “Privacy Online: Fair Information Practices In The Electronic Marketplace A Report To

Congress’,(2000),
http://www.ftc.gov/reports/privacy2000/privacy2000.pdf (11.05.2000).
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bilgiler digerlerine gére daha hassas kabul edilir. Ornegin bireylerden genellikle
anket, cookie vb gibi yontemlerle toplanan bireylerin tercihleri ile ilgili
bilgilerin-en sevdikleri tv programi ya da hobileri gibi-verilmesi konusunda
bireyler genelde kendilerini rahatsiz hissetmezken; kredi karti, sosyal kimlik
numarasi, isim, adres vb gibi bilgileri vermede rahatsizlik hissetmeleri
muhtemeldir.” Bu tip kaygilar verilen bilgilerin isletmeler tarafindan suiistimal
edilecegi endigesinden kaynaklanir.

5.2. Web sitelerinin Kisisel veri toplama nedenleri

Firmalarin internet iizerinden bilgi, satis, yardim, destek vb saglamak
icin olusturduklar1 sitelerin temel amaci daha 6nce de ifade edildigi gibi
piyasadaki agir rekabet kosullar1 altindaki firmalarin tiiketici ve tiiketimi
denetleme cabalaridir.

Bu anlamda firmalarin internet {izerindeki hizmet siteleri de diger
tilketim araclar1 gibi bir tiiketim araci haline gelerek tiiketimle ilgili engelleyici
goriilen kaliplart (zaman, mekan, cesitlilik vb.) yikmanin modern bir araci
olmustur. Boylece tiikketmemek i¢in bahanelerin ortadan kaldirilmasiyla tiiketim
artirnmi saglamaya caligilir.

Pratikteki faydalar agisindan ele alindiginda web sitelerinin kigisel veri
toplamalarinin ¢ok cesitli nedenleri olabilir. Ornegin toplanan kisisel bilgiler
firma ac¢isindan, miisteriyle daha yakimn iliskiler kurmak, onun istek ve
ihtiyaclarint daha iyi karsilayarak miisteri memnuniyetini arttirmak amach
olabilir. Ya da firmalarin miisteriler hakkinda topladig1 veriler, fiyatlama, {iriin
konumlandirma, personel egitimi, rekabet ve miisteri demografileri gibi
faktorleri tantmlamada kullanilir. Firma topladig: bilgilerle pazarini boliimlere
ayirarak, benzer 6zelliklere sahip miisterilere 6zellestirilmis hizmetler sunabilir
hatta her bir miisteri i¢in bile 6zel hizmet sunumu gergeklestirebilir. Toplanan
bu verilerle potansiyel miisteriler satin almaya yonlendirilirken, var olan
miisteriler de sadik miisteriler haline getirilmeye calisilir. Potansiyel miisteriler
taninip, istek ve ihtiyaclar1 belirlenitken; var olan miisterilerin de tatmin
diizeyleri arttirilarak igletmeye bagli kalmalar1 saglanmaya ¢aligilir. Ancak bu
amaclarin hepsi en sonunda ticari kar i¢indir. Tiiketim ve tiiketicinin
degiskenligini azaltmaya caligilarak rekabet ortaminda hayatta kalmaya ve
satiglarini arttirmaya calisan firmalarin topladigi veriler, en sonunda bu amaca
dolayisiyla da firmanin kendisine hizmet etmek i¢in kullanilir.

5.3. Web sitelerinin kisisel bilgi toplama yollar

Web siteleri kullanicilarindan ¢esitli sekillerde veriler toplamaktadir.
Bunlardan en yaygin olanlar1 cookieler ve gesitli formlardir.

2 “Beyond Concern: Understanding Net Users’Atitudes About Online Privacy’
http://www.research.att.com/resources7trs/TRs/99/99.4/99.4.3/report.htm, (14.04.1999).
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5.3.1. Cookie’ler

Cookie yani kurabiye denilen dosyalar, internet kullanicisinin sabit
diskinde bulunan ve kullanici her Internete baglandiginda hangi siteleri
dolastigin1 kayit altina alan, bu bilgileri kullanicinin sabit diskine yerlestiren
metin dosyalaridir. Cerezler ile genellikle belirli bir kullanicinin belirli bir siteyi
ne siklikta ziyaret ettigi izlenebilir. Bununla birlikte ¢erezlerdeki bilgi ile sitenin
tekrar kullanilmasi nedeniyle kullaniciya tesekkiir de edilebilmektedir. Bir
bilgisayarin farkli kisilerce kullanilabilecegi ofis ortamlarinda bu bilgiler
tanimlayici olarak kullanilabilir. E-Ticaret faaliyetleri i¢in ¢erezlerin faydal bir
ara¢ oldugu da soylenebilir (Civelek 2011: 39).

Ozelikle sanal alisveris sitelerinin  pek ¢ogu cookie’lerden
yararlanmaktadir. Bircok kullanici mouse tiklamalart yoluyla izlendiklerinden
habersizdir. Web siteleri cookie’leri; ziyaretgi web sitesinin iiriin ve/veya
hizmetleri ile ilk tanigmasinda, tekrarlanan ziyaretlerde tiiketicinin tercihlerini
belirlemek amaciyla, kayit sirasinda tiiketici ile kigisel bilgi i¢eren formu
eslestirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Burada 6nemli olan bu cookie’lerin
kullanimindan miisterilerin haberdar edilip edilmedigidir. Eger haberdar ediyorsa
bunlarmn ne oldugunu ve ne amagla kullanildiginin ayrica belirtilmesi beklenir.

5.3.2. Formlar

Internette faaliyet gosteren isletmelerin tiiketicilerden kisisel bilgi
toplamak amaciyla kullandigi en etkili yol kayit ve satin alma formlaridir.
Formlar kiginin adi-soyadi, cinsiyeti, yasi, ikamet yeri, e-posta adresi gibi
onemli kisisel bilgiler saglamaktadir.

Web sitelerinin birgogu site kayit formalari ile kullanicilarini sitelerine
kayit etmek igin kayit formlar1 olusturur. Siteye kayit olan tiiketiciler, satin
alimlarda tekrar bilgilerini girmek zorunda kalmazlar. Ayrica firmalarin
sundugu promosyon ve indirim gibi olanaklardan yararlanabilirler.

Bazi firmalar yarigma ve ¢ekilis i¢cin de formlar yoluyla bilgi toplarlar.
Ayrica elektronik posta listelerine de kayit i¢in de formlar kullanilabilir. Bu
listelere verilen e-posta adresleri ile web sitesi, ilanlar duyurular vb. yapmak
icin 6nemli bir reklam mecrasi elde etmis olur. Birgok kisinin e-posta adresleri
bu kayit olduklar sitelerin ilanlariyla dolarak kimi zaman kullanilmaz hale
gelebilmektedir. Burada onemli bir nokta da tiiketicinin bilgisi dahilinde belli
bir siteye kayit amaciyla verilen bu adreslerin bagka kisilerin kullanimina da
acik olup olmadiginin belirtilip belirtilmedigi konusudur.

Web siteleri genellikle formlar ve cookieler aracigiyla ziyaretcilerinin
tercihlerini 6grenebilmek i¢in yarisma diizenleyebilmekte, monii ya da linklerle
ziyaretcilerini baska sayfalara yonlendirebilmektedir. Firmalar, ziyaret¢iler web
sitesinde ne kadar ¢ok zaman gegirirse, onlarn ihtiyaglari, degerleri, tercihleri
ve oncelikleri hakkinda o kadar ¢ok bilgi elde edebilmektedir.

68



Mahremiyet A¢isindan Tiiketicinin Elektronik Gozetimi ve Denetimi

6.YONTEM

Bu calisma igin, tiikketicinin denetlenmesi ve gozetlenmesi olgusunun
tilkketicinin mahremiyeti agisindan degerlendirilmesi amaciyla, siber alanda
aligverise imkan taniyan aligveris web siteleri uygulama konusu olarak
secilmistir. Calismada sadece Tiirkiye’deki sanal aligveris siteleri ele alinmistir.
Buradaki amacg Tiirkiye’deki faaliyet gosteren sanal aligveris web siteleriyle
ilgili bir durum betimlemesinin yapilmak istenmesidir. Bu amagla iiretilen anket
sorulariin sitelere uygulanmasi ile bu web sitelerinin belli bir mahremiyet
politikas1 kullanip kullanmadiklar ve eger kullaniyorlarsa hangi unsurlara nem
verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasina ¢aligilmistir.

Buna uygun olarak, 24 Aralik 2012-05 Ocak 2013 tarihlerinde etkin
faaliyet gosteren ve erisilebilir durumda olan 132 sanal aligveris sitesi
degerlendirmeye alinmustir. Sitelerin listesine http://www.sanalmagazalar.com
isimli sanal aligverig rehberi bir web sitesinden ulasilmistir. Bu sitedeki listenin
hepsi (149 sanal aligveris magazasi) degerlendirmeye alimmistir. Ancak 132 site
degerlendirmeye uygun ve erisilebilir olarak belirlenmistir.

Betimsel bir aragtirma olan bu calismada veri toplama teknigi olarak
anket yontemi kullanilmistir. 18 sorudan olusan kapali uglu anket formunun
gelistirilmesinde Amerika’da FTC’NIN (Federal Trade Commission-Federal
Ticaret Komisyonu) en ¢ok ziyaret¢i alan web sitelerine belirli araliklarla
uyguladig1 anket ¢aligmasindan ve Easwar A. Nyshadham tarafindan 1999
yilinda gergeklestirilen havayolu web sitelerinin gizlilik politikalar ile ilgili
caligmasindan yararlanilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular IBM
SPSS Statistics 20 programina aktarilarak, frekans analizi yapilmistir.

BULGULAR VE YORUM

132 Sanal aligveris sitesine uygulanan 18 soruluk ankette, sitelerin
tilketicilerden ne tiir bilgiler talep ettigi, elde ettikleri bilgileri nasil kullandig,
bu bilgilerin site yoneticisi ve tiiketici disinda kimlerle paylasildig, tiiketicilerin
kendi ile ilgili bilgilere ulagimu, sitelerin aligveris giivenligini nasil sagladigi vb.
gibi incelenen web sitelerinin 6zetle ‘mahremiyet (gizlilik)’ politikalarini
degerlendiren sorulara yer verilmistir.

Anket sonucunda sitelerin tamaminin (%100) kullanicilarindan hem
kisisel tamimlayicilig1 olan bilgiler (ad-soyad, elektronik posta adresi, telefon
numarasi, faks numarasi, kredi kartt numarasi vb. ) hem de demografik bilgiler
(yas, cinsiyet, egitim seviyesi, hobileri, ilgileri vs.) talep ettigi goriilmiistiir.
Ancak sitelerin hepsinin kullanicilardan bu tiir bilgiler talep etmesine ragmen,
bu kisisel bilgilerin giivenligi ile ilgili bir mahremiyet (gizlilik) politikas1 beyan
etmedigi (%33.3) goriilmiistiir.

Sitelerin gizlilik beyanlarinda, tiiketiciden ne tiir bilgiler toplayacag ile
ilgili bilgiler verdigi (%51.5) goriilse de topladiklar1 bu bilgileri nasil (%75.8)
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toplayacaklari, nasil (%60.6) kullanacaklart ve otomatik veri toplama yontemi
olarak cookie (%78.8) kullammmi ile ilgili cogunlukla bilgi vermedikleri
goriilmiistiir. Aligveris web sitelerinin hemen hepsi topladiklar bilgileri pazarlama
veya diger amaglarla tiiketiciye ulasabilmek i¢in kullanmakta ancak yarisindan
daha az1 (%48.5) bu konuda tiiketiceye bir tercih sunmaktadir (Tablo-1).

Kisisel bilgilerin toplandigi formlar ve cookie kullammu ile tiiketiciler
hakkinda elde edilen bilgiler yardimiyla tiiketiciye kolaylikla ulagabilen sitelerin
bu durumu suistimal edici uygulamalart nedeniyle tiiketiciye tercih hakk:
taninmasi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu agidan da incelenen sitelerin
eksik oldugu kabul edilebilir.

Tablo 1: Web Sitesinin Bilgi Toplama Politikasi
Web Sitesi Tiiketiciden Ne tiir Bilgiler Toplanacag1 Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 68 51.5 51.5 51.5

Valid hayir 64 48.5 48.5 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi Tiiketiciden Bilgileri Nasil Toplayacag Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |[Cumulative Percent

evet 32 24.2 24.2 24.2

Valid hay1r 100 75.8 75.8 100.0
Total 132 100.0 100.0

‘Web Sitesi Tiiketiciden Toplacdig1 Bilgileri
Nasil Kullanacagi Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |[Cumulative Percent

evet 52 39.4 39.4 394

Valid  hayir 80 60.6 60.6 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi ‘Cookie’lerin Kullanimi1 Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |[Cumulative Percent

evet 28 21.2 21.2 21.2

Valid  hayir 104 78.8 78.8 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi, Pazarlama ve Diger Amaclari i¢in Toplanan Bilgilerle
Tiiketiciye Ulasip Ulasmayacag Konusunda Tiiketiciye Tercih Sunuyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 64 48.5 48.5 48.5

Valid  hayir 68 51.5 51.5 100.0
Total 132 100.0 100.0
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Incelenen web sitelerinin énemli bir boliimii (%66.7), tiiketiciden elde
ettigi bilgileri T{giincli kisilerle paylasimi  konusunda bilgiye gizlilik
beyanlarinda yer verseler de, bilgileri paylasacagi kisilerin ve/veya kurumlarin
isimlerini ¢ogunlukla (97.0) vermedikleri ya da bu konuda kullaniciya bir tercih
hakki sunmadiklari (%100.0) goriilmiistiir (Tablo-2).

Web sitelerinin kullanicilarindan topladigr bilgilerin pek ¢ogu baska
kisilerle paylagilabilecegi diisiiniilmeden verilmektedir. Bu bilgilerin icinde
kullanici i¢in 6nemli olabilen adres, telefon, kredi karti, vergi numarasi gibi
bilgiler bulunmaktadir ve dogal olarak suiistimale agik bilgilerdir. Bu nedenle
sitelerin, kullanicilarin bilgilerini site yoneticileri disindaki kisilerle paylasimi
konusunda tiiketicinin onayini almast ve bu bilgileri kimlerle paylasacagini
belirtmesi 6nemlidir.

Tablo 2: Web Sitesinin Bilgi Paylagim Politikasi
Web Sitesi Tiiketiciden Topladig: Bilgileri
Uciincii Kisilerle Paylasimi Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 88 66.7 66.7 66.7

Valid  hayir 44 333 333 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi, Topladig1 Bilgileri Paylasacag
Uciincii Kisilerin isimlerini Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 4 3.0 3.0 3.0

Valid  hayir 128 97.0 97.0 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi, Topladig bilgileri Uciincii Kisilerle Paylasmas1 Durumunda
Tiiketiciye Tercih imkam sunuyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid  hayir 132 100.0 100.0 100.0

Sitelerin 6nemli bir boliimiiniin (%75.8) online aligverisle ilgili bilgi
giivenligini saglamada uluslararast giivence veren kuruluslarla calistig
goriilmekte ancak sitelerin bazilarinda (%30.3) bu kuruluslarla ¢aligildigina
iligkin logolara yer verilmedigi dikkat ¢cekmektedir (Tablo-3).

Kullanicilar i¢in kisisel bilgilerinin nasil kullanildigini ve korundugunu
bilmek 6nemlidir. Bu kuruluslar gerekli teknik giivenlik 6nlemlerin otomatik
olarak alindigimi gosterirler. Ayrica, online aligveris konusunda siipheli olan
kisiler olabilecegi diisiiniildiiglinde kullanicilar1 aligveris yapmaya ikna edici
olabilirler. Incelenen sitelerin cogunlugunun giivence veren bazi kuruluslarla
calistig1 goriilse de bazi web sitelerinde bu kuruluslarin logosu olmasina ragmen
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bunlarin ya sertifikalarinin siiresi dolmus ya da etkin bulunmadig1 goriilmiistiir.
Bu durumun logoyu gorerek sitenin korundugunu diisiiniip aligverige ikna olan
kullanicilar i¢in aldatici bir durum oldugu agiktir.

Ayrica teknolojik dnlemlerin alinmasi temel bir gereklilik olsa da, bu
teknik onlemler sitenin gizlilikle ilgisi politikas1 konusunda ¢ok fazla bir sey
soylememektedir. Teknik agidan giivenirlilik ile birlikte etik a¢idan da giiven
saglamak icin sitelerin belirli bir gizlilik politikas1 belirlemeleri ve bunu sitenin
kolayca goriilebilecek bir yerine koymalar1 gereklidir. Bu agidan bakildiginda
arastirma kapsamindaki sitelerin ¢ogunda, sadece giivence veren bir kurulusla
calismanin ya da teknik bazi 6nlemler almanin yeterli oldugu seklinde bir
egilim oldugunu ileri siirmek miimkiin goriinmektedir.

Tablo 3: Web Sitesinin Giivenlik Politikas1
Web Sitesi Giivence Veren Kuruluslarla Cahisiyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 100 75.8 75.8 75.8

Valid  hayir 32 242 242 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesine Giivence Veren Kuruluslarin Logolar: Goriintiileniyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 92 69.7 69.7 69.7

Valid  hayir 40 30.3 30.3 100.0
Total 132 100.0 100.0

Yine sitelerin bir kisminin aligveris islemi sirasinda edindigi bilgilerin ve
islem tamamlandiktan sonra elde ettigi bilgilerin giivenligi agisindan alinan
tedbirlerle ilgili gizlilik politikas1 beyanlarinda bilgi verdikleri (%48.5) goriilse de
hemen higbir sitenin beyanlarinda olasi bir gizlilik sorununda tiiketicinin nasil site
yoneticilerine ulagacagi (%100.0) ya da baska bir organizasyona sikayette
bulunabilecegi(%100.0) ile ilgili bilgi vermedikleri goriilmiistiir (Tablo-4).

Arastirma kapsamindaki hemen hemen higbir web sitesi, tiiketicilerin
kisisel bilgilerinin gizliligi ile ilgili bir problemle karsilasmasi halinde, isletmeye
ulagabilmeleri, ilgili birime ya da bagka bir kurulusa sikayette bulunabilmeleri
icin gerekli bilgilere sitesinde yer vermemektedir. Bu agidan web sitelerinin
gizlilik problemini ¢ok da onemli olarak gdérmediklerini sdylemek miimkiin
olabilir. Ciinkii incelenen sitelerde site yoneticileri ile irtibat bilgilerine genel
olarak yer verildigi goriilmiistlir. Ancak 6zel olarak gizlilikle ilgili problemlerin
site yoOneticilerine ulastirtlmas1 ile ilgili bir aciklamaya yer veren site
bulunmamaktadir.
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Tablo 4: Web Sitesinin Gizlilik ile Ilgili Politikas:

Web Sitesi islemler Sirasinda ve Sonrasinda Elde Ettigi Bilgilerin
Giivenligi Acisindan Alinan Tedbirler Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
evet 64 48.5 48.5 48.5
Valid  hayir 68 51.5 51.5 100.0
Total 132 100.0 100.0
Web Sitesi Gizlilikle ilgili Bir Sorunun
Nasil Ulastlrllacagl Konusunda Bilgi Veriyor mu?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid  hayir 132 100.0 100.0 100.0
Web Sitesi Gizlilik Hakkinda Isletmeye ya da Baska Bir Organizasyona

Nasil Sikayette Bulunulacagl Konusunda Bilgi Veriyor mu?

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

\Valid  hayir

132

100.0

100.0

100.0

Genellikle aligveris web sitelerinin ¢ogu (%63.6) tiiketicinin verdikleri
bilgileri gdzden gecirmelerine imkan tanirken, toplanan bilgilerdeki yanliglarla
nasil basa c¢ikilacagi konusunda tiiketiciye ¢ogunlukla (%63.6) bilgi
vermemektedir (Tablo-5). Bu da kullanicilarin bilgi yetersizligi olabilecegi
diisiiniildiigiinde 6nemli bir eksiklik olarak goriilebilir. Sitelere kayit yaptiran
kisilerin kendi kayitlarina diledikleri zaman, kolay ve iicretsiz bir sekilde
ulagabilmeleri ve istedikleri degisiklikleri yapabilmeleri ve gerektiginde
kayitlarin1  tamamen silebilmeleri gerekmektedir. Bu agidan sitelerin
kullanicilarina yardimei olmasi dnemlidir.

Tablo 5: Web Sitesinin Erisim Politikasi
Web Sitesi, Tiiketicilerin Verdikleri Bilgileri G6zden Ge¢irmelerine ya da
Soru Sormalarma imkan Tamyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 84 63.6 63.6 63.6

Valid  hayir 48 36.4 36.4 100.0
Total 132 100.0 100.0

Web Sitesi, Toplanan Bilgilerdeki Yanhslarla Nasil Basa Cikacagi Konusunda
Tiiketiciye Bilgi Veriyor mu?

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

evet 48 36.4 36.4 36.4

Valid  hayir 84 63.6 63.6 100.0
Total 132 100.0 100.0
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5. SONUC

Yeni tiiketim araclart olarak adlandirilan; hiper aligveris merkezleri,
siber aligveris merkezleri, evden alisveris kanallari, kredi kartlar1 vb tiiketim
araclar1 insanlar1 para harcamaya tesvik etmek ve sermayenin siirekli geligimi
icin tiiketicilerin denetimi {izerinde yogunlagmak zorundadir. Bu denetimi
saglayabilmek icinse en yeni teknolojik imké&nlardan sonuna kadar
yararlanmaktadirlar. Elektronik gozetimin imkanlart ile bu tarz yogun bir
gozetim ve denetim olanagi daha kolay gergeklesebilmektedir. Dolayisiyla
elektronik anlamdaki bu gelismelerin genel olarak toplumda gozetim artisina ve
yayilmasina yol actig1 gibi tiikketim alaninda da sermaye lehine ancak tiiketicinin
aleyhine bir gozetime ve boOylece denetim artisina yol actigini iddia etmek
miimkiin gorinmektedir.

Fakat burada ayrimina varilmasi gereken bir konu da, ¢cogu tiiketicinin
bu tarz yeni tiiketim araglarinin baskisindan ¢ok da fazla rahatsiz olmadigi
gercegidir. Zaten tliketicinin onca mal ve hizmetin, sadece bir kag¢ form
doldurarak veya kredi kart1 bilgilerini girerek, hatta evinden bile hi¢ ¢ikmadan
bir telefon ederek vb Oniine serilmesi karsisinda rahatsizlik hissedebilecegi
diisiinilmez. Burada 6nemli olan bir diger konu, teknoloji ile isbirligi yapan
sirketlerin ileride daha yogun ve baskici bir gézetim ve denetim stratejisi
izleyebilecek donanima sahip oldugu gercegidir. Ustelik tiiketici ve tiiketimi
kontrol amagli gbzetim ve izleme ile ilgili her gegen giin gelistirilen yeni
yontemler olusturulurken genelde tiiketiciyi bu yontemler hakkinda haberdar
etme, toplanan verilere kimlerin erisebilecegi konusunda bilgilendirme ya da en
basitinden tiiketicinin iznini alma durumu genelde s6z konusu olmamaktadir.
Toplanan veriler, hakkinda veri toplanan kisiler icin mechul géziikkmektedir ve
kisilerin gerektiginde bu verilere ulasip, ulasamayacagi konusu ise belirsizdir.

Tiiketim agisindan ele alindiginda gozetim temelde, tiiketiciler i¢in
mahremiyet problemlerinin daha fazlasini, denetimle ilgili sorunlari giindeme
getirmektedir. Burada s6z konusu problem, mahremiyeti de icine almakla
birlikte mahremiyetten daha fazlasini ifade etmektedir. Tiiketicinin kendi
secimlerini bilingli bir sekilde yapabilmesini kisitlayan, yonlendiren bir
ekonomik ve sosyal bir yap1 s6z konusudur. Tiiketici tercihleri, asla tiiketicinin
kendisine birakilabilecek bir konu olarak goriilmez ve her zaman igin
gbzetleme, izleme yoluyla kontrol altina alinmaya ve yonlendirilmeye calisilir.

Fakat bu denetim, basta da ifade edildigi gibi ¢ogunlukla yumusak bir
sekilde ve genelde tiiketicilerin goniilli katilimlar1 yoluyla gerceklestigi icin
tilketim alaninda gozetim konusu yaygin bir sekilde, gergcekei veya ciddiye
alinmas1 gereken bir mahremiyet tehdidi olarak algilanmamakta ya da basitce e-
posta gizliligi, kredi kartiyla aligveris giivenligi, vb. gibi konulara
indirgenmektedir. Oysa mahremiyet, kisilerin 6zel alanlarin1 korumalar1 ve
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serbestce sosyal iliskilerini siirdiirebilmelerini oldugu kadar, kendilerine iliskin
bilgilere erisme ve bu bilgilerin dolagimu iizerindeki kontrol saglamay1 da ifade
etmektedir.  Bireyler kendileriyle ilgili bilgiler {izerinde denetim
saglayamazlarsa, bilgileri kullanma imkani elde eden kimseler veya sirketlerin
denetimi altina girmeleri kagimilmaz goéziikmektedir. Ciinkii bu kisiler veya
organizasyonlar, tek yonlii olarak aktarilan bu veriler yardimiyla tiiketiciyi ve
tilketimi denetim giicline kavusur. Tiketiciler ile firmalar arasindaki bu
asimetrik iligki ise mahremiyetle ilgili suiistimal edici uygulamalara her zaman
i¢in uygun bir zemin olusturur.
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NORVEC VE TURKIYE HABER MEDYASINDA
KADININ SUNUMU'*
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OZET

Medyanin kadinlarin bagimliligint ve ikincil konumunu pekistirdigini konu alan
pek ¢ok ¢alisma bulabiliriz. Fakat kadimin toplumsal yasama katiliminda 6rnek olarak
gosterilen Norveg gibi bir iilkede hala basmakalip ve cinsiyetci mantikla igleyen haber
medyasina iliskin bulgular elde etmek oldukea ilgi ¢ekicidir. Ustelik bulgularin Tiirkiye
haber medyasiyla ¢ok derin ayrimlar géstermemesi daha da sasirticidir. Medyanin
haberler penceresine sosyolojik bir bakis acisiyla, cinsiyet algilamast cercevesinde
yaklasan arastirma, Norveg¢ ve Tiirkiye gibi hem cografi hem de kiiltiirel fakliliklar: olan
iki tilkenin gazetelerini kadin temsiliyeti agisindan karsilastirmaktadir.

Iki dilkeden medya evrenini temsilen secilen dort gazetenin 2003 yili ikinci
yarisina ait haberlerinin ele alindigi ¢alisma, siyah ve beyaz kadar ortak kiiltiirel
kodlart bulunan iilkelerin kadin temsilini karsilastirmaktadir. Beklenenden oldukca
farkly sonuglarla karsilasilarak Norve¢ gibi BM Gelismislik ve kadini gii¢lendirme
endekslerinde ilk ii¢ swrada gosterilen, feminist ¢alismalar da dahil kadin konulu
arastirmalarin ornek iilke olarak ele aldigi, cinsiyet adaletini oldukca yiiksek oranda
toplumsallastirabilmis bir iilkenin basmakalip ve cinsiyet¢i haber yapma pratikleri
agisindan Tiirkiye ile olan benzerligi, alaninda bir ilk olan bu arastirmayt ozgiin ve bir
o kadar da ilging kilmaktadr.

Anahtar Kelimeler: Yazili basin, cinsiyet, Tiirkiye, Norveg, icerik analizi

1 CAN’T SEE DIFFERENCE AND YOU?
THE REPRESENTATION OF WOMEN
IN NORWEGIAN AND TURKIH NEWS MEDIA

ABSTRACT
We can easily find the academic literature which include evidences on the
media portrayal of woman’s subordination and male dependence. However it is really

* Cahigma 13-16 Ekim 2009 tarihleri’nde diizenlenen Uluslararas: Multidisiplinler Kadin
Kongresi’nde sunulan ‘Norveg ve Tiirk Haber Medyasinda Cinsiyet Temsiline Iliskin
Karsilagtirmali Bir Calisma’ baglikli bildirinin gbzden gegirilmis ve genisletilmis versiyonudur.

* Yasar Universitesi [letisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Bliimii.
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interesting to find the emprical evidences about the gender blind media representation
in Norway, a country which is an example of the inclusion of female in socio-economic
life. Furthermore it is more interesting to find a small gap with the results of Turkish
media. The study aims to shred lights on the news pages of Norwegian and Turkish
media, which have both geographical and cultural differentiations.

Regarding to two different Norwegian and Turkish media environment, the
news coverage of four dailies in the second half of the 2003 were selected and analyzed
. We reached unexpected results that Norway, which ranks in the first position
according to UN development and gender related indexes, has similarities with Turkey
about streotyped and gender blind news practices. These results make the existing study
both unique and pioneer in its field.

Key Words: Written press, gender, Turkey, Norway, content analysis

GIRIS

Karl Marx ‘simif’1 ve ‘simif miicadelesini’ sosyal ayrimin ve tarihsel
degisimin ana ekseni olarak gormekteyse de cinsiyet miicadelesi bu savasin bir
diger yiiziidir ve medyanin giinliik yasam pratiklerinden olan haberleri
araciligiyla daha gOriiniir durumdadir. Medyanin haberleri araciligiyla
toplumsal rol kaliplarint pekistirdigine iliskin Michael Shudson da (2000:189)
“kiiltiirel bir ¢ikt1 olan haber aracilifiyla medyanin toplumun genelini
tamimlayan imaj ve kaliplar1 acgiklamaya yardim ettigini” ileri siirmektedir.
Genel anlamda haber medyasina baktigimizda erkegin hakimiyetini
gormekteyiz. Fakat esitsiz temsile iligskin cesitli arastirmalar siklikla tek bir
tilkeye ya da sosyo-ekonomik verileri bakimindan birbirine yakin tilkelerdeki
kargilagtirmalara odaklanmaktadir. Kadimin fakl gelismislik diizeyindeki {ilke
medyalarindaki temsiline iliskin karsilagtirmali arastirmalar azdir. Medyada
kadinin temsiline iligkin hipotezlerimizi sinayabilecegimiz bazi verilere ve
tilkeleraras1 karsilastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir ki, esitsiz bir temsiliyet
saptanmas1 durumunda ¢6ziim Onerileri gelistirebilmek miimkiin olabilecektir.

Bu baglamda calisma haber medyasindaki cinsiyet dengesizliginin
tilkelerin sosyo-ekonomik gelismigligine ragmen kiiresel bir sorun olup
olmadigimi inceleyebilmek i¢in sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik olarak iki
farkli iilke medyasini analiz etmektedir. Kadinin sosyal, ekonomik ve toplumsal
gelismisligine iliskin 6rnek lilkeler olan Kuzey iilkelerinden Norveg ile bu
konuda yasal gelismelerin yasandigi, fakat sosyal, politik ve ekonomik
alanlardaki gelismisliginin daha yavas seyrettigi bir iilke olan Tirkiye haber
medyasindaki kadin temsili karsilastirilmistir. Arastirmanin amaci, medya
profesyonelleri, aragtirmacilar ve giindelik medya tiiketicilerinin cinsiyet ve
kadma iliskin medya mesajlarina daha elestirel bakabilmelerini saglamaktir.
Amag, sadece bir kag yiizdelik puanla kadinin temsilini gbz 6niine sermek degil,
asil amag, iki ¢ok farkli ilkede yapisal rutin haber toplama ve haber
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belirlemelerin ayni cinsiyet esitsizligine yol acip agmadigini incelemektir.
Kisacasi, medyanin cinsiyet politikasina mercek tutmaktir.

Calisma kapsaminda oOncelikle medyanin cinsiyet temsiline iliskin
sosyalizasyon roliine deginilmesinin ardindan, feminist medya teorilerindeki
medyadaki kadin temsiline iligkin kavramsallagtirmaya deginilmis, ardindan bu
alandaki ulusal, uluslararasi arastirmalar ve bulgular1 incelenmistir. Arastirmaya
dahil edilen iilkelerdeki (Norve¢ ve Tirkiye) sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
gostergelere iliskin verilere yer verilerek yaratilan arka plan bilgiyi takip eden
hipotez, arastirma dizayni, metodolojiye yonelik agiklamalarin ardindan
arastirma bulgular1 yorumlanarak sonuca ulasilmaya calisilmistir.

1. Rol ve Davrams Kaliplar1 Uretim Merkezi: Medya

Medya, 21.ylizy1l demokrasisi i¢in, sosyal ve kiiltiirel yapiy1 dolaylt
olarak sekillendiren énemli bir kurumdur. So6ziinii etti§imiz sosyal ve kiiltiirel
yap1, bireyler i¢in 6nemli norm ve davranis kaliplarini iireterek toplumsal
yasam1 sekillendirir ve o toplumda yasayan bireylerin davranis ve diinya
algilamalarin1 etkiler. Medya diyerek kisalttigimiz kitle iletisim araglari bu
toplumsal islevi, reklamlar, televizyon programlari, filmler gibi iiriinleriyle
gerceklestirir.

Medya belirttigimiz sosyalizasyon roliinii, yasadigimiz binlerce olaydan
sectigi haber hikayeleri araciligiyla da gercgeklestirir. Medya’nin sagladig1 en
Oonemli toplumsal iirlin olan haberler ve etkileri tizerine pek ¢ok arastirma ve
goriis mevcuttur. Haberi olusturmak aslinda sosyoloji  alanindaki
aragtirmacilarin da belirttigi gibi gergekligin resmini ¢izmek yerine bir bakima
gergekligi yeniden olusturmaktir. Kendine gore belirledigi kriterlerle sectigi
haberlerle medya giindemi belirlemektedir. Stuart Hall’in dedigi gibi
milyonlarca olaydan bir kismi potansiyel haber hikayesi olurken, ¢ok az bir
kismi yarmin haberlerini olusturur (Hall,1973:181). Yine Gaye Tuchman,
haberleri, diinyanin penceresi olarak niteler ve haberin dnemini pencerenin
biliyiik ya da kiigiik olmasi, arka ya da o6n bahgeye bakip bakmamasina
benzeterek aciklar (Tuchman,1978a:1). Medyaya iligkin teorilerde de medyanin
var olan diizeni siirdirme veya toplumsal degisim yaratma giicline
deginilmekte, en dnemlisi de kadin ve erkegin sosyal statiisiinii olumlu ya da
olumsuz sekilde etkileyebilme gliciinden s6z edilmektedir.

Genel anlamda medya, 6zelde de haber medyasi 6nemli bir toplumsal
giic ve sorumlulugu da barmdirmaktadir. Medya kadin ve erkegin toplumsal
statiisiinii etkilemenin yanisira, toplumu var olan zenginligi ve c¢esitliligi ile de
yansitma sorumlulugunu tasimaktadir. Ulkede yasayan tiim vatandaslarin
toplumsal olaylardan haberdar olmasimi saglayarak, kamusal alanda toplumsal
tartisma zemini yaratmaktadir. Eger soziinii ettigimiz gorevini yerine getirmezse
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sadece gergekligin yanlis yansitilmasina yol agmaz, ayni zamanda esitsiz ve
adaletsiz iliskiler iiretir. Bunu en iyi gozlemleyebilecegimiz alan da kadinin
medyada Ozellikle de haber medyasinda temsilidir. Genel olarak medya ve
0zelde haber medyasi, kadin ve erkegi toplumdaki cesitlige uygun bir sekilde
temsil etmeyerek, haber igeriklerinde adaletsiz cinsiyet temsili yoluyla kadinin
toplumda sessizlestirilmesine ve marjinallestirilmesine destek vermektedir.

Bu konu iizerinde yiiriitiilen uluslararasi dikkat ¢cekme ¢abalarindan biri,
yaklagik yirmi yil once Birlesmis Milletler Kadin Konferansi’'nda kadin ve
erkegin toplumsal statiisiiniin belirlenmesinde medyanin merkezi role sahip
oldugunun kabul edilmesidir. Digeri de 1995 yilinda bu konuda yapilan eylem
cagrnisi ile birlikte, kadin ve erkek esitliginin onilindeki 10 engelden biri olarak
medyadaki esitsiz temsiliyetin gosterilmesidir (Toker,2004:2).

Esitsiz cinsiyet temsiline iliskin niceliksel fakliliklar géze ¢arpmaktadir,
yani medyada kadindan ¢ok erkegi gormekteyiz, fakat bizim medya
aragtirmacilarina, sosyologlara, medya caligsanlarina iletebilecegimiz ve onlarla
tizerinde tartisabilecegimiz, kesin bilgi diyebilecegimiz, istatistiksel verilere
ihtiyacimiz vardir.

Cesitli medya teorilerinin de medyada kadin temsiline bakisina
odaklandigimizda feminist medya teorileri olarak adlandirilan cinsiyeti
biyolojik bir ayrim olarak gérmek yerine kiiltiirel bir sosyalizasyon araci olarak
betimleyen teoriler medyay1 da elestirel bir dille sorgulamalarindan dolay1 bu
¢aligma i¢in daha uygun bir zemin olusturmaktadir.

2. Feminist Medya Teorileri

1970’lerden bu yana cinsiyet arastirmalarinda gozle goriiliir bir artig
vardir ve sosyolojik caligmalarda, sosyal bir sinif ya da etnisite gibi cinsiyetin
de 6nemli bir rol oynadig1, hatta medyanin da kisitli sayida rol model sunarak
ve stereotiplestirerek bu bakisa katkida bulundugu kabul edilmektedir
(Macdonald,1995:13). Bu caligmada cinsiyet, kiiltiirel olarak insa edilen biyolojik
Ozellik olarak kabul edilmekte, medyanin da cinsiyetin sosyalizasyonunda
onemli rol oynadigi savlanmaktadir. Cinsiyete iliskin degerlerimiz, medya
sisteminin de ortaklastigi degerlerdir. Caligmada kadini ve erkegi cinsiyet bakis
acisindan ele almaktayiz, kadmin ve erkegin medyadaki goriiniirliigiiniin
yarattig1 cinsiyet dengesine iligkin gézlem bu baglamda gergeklestirilmistir.

Feminist teoriler, kadinin bastirilmighigina iligkin elestirel agiklamalar
getiren ¢aligmalar biitlinlidiir. Bakisa gore cinsiyet, kimlikleri, algilari, sosyal
kurumlar1 sekillendiren insanoglunun sosyalizasyonundaki ana eksenlerden
biridir. Baz1 arastirmacilarin da kesin belirledikleri tavra gore, eger cinsiyeti
sosyal bir fenomen olarak goremiyorsak bakisimizda bir sorun var demektir
(Messner,1997:x).
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Medya, kimlikleri sekillendirebilmesi nedeniyle elestirel feminist bakis
acisinin merkezinde olmustur. Feminist elestiri, cinsiyet acisindan kor
denebilecek iletisim alanina ve medya teorilerine ‘kadin bakis agisini’ dahil
etmistir  (McQuail,2002:15).  Ozellikle stereotiplestirme ve cinsiyet
sosyalizasyonu konularindaki c¢aligmalariyla iletisim c¢aligsmalarina farkli bir
bakis agis1 getirmistir. Van Zoonen’in (1994:15) 6zetledigi gibi feminist medya
teorilerinde medya, cinsiyet¢i, ataerkil ya da kapitalist degerleri 6ne g¢ikararak
sosyal diizenin devamini saglamaktadir. ‘Bozma’ kavrami yine feminist medya
teorilerinin ortaya attig1 bir kavramdir; toplumsal temsiliyetin yarisini olusturan
kadinin medyadaki temsilinin daha diisik oldugunu agiklamak igin
kullanilmaktadir. Feminist bakis agisina gore, bozulmus medya temsiliyle kitle
iletisim araclar1 toplumdaki gelisimi ve degisimi takip ederek yansitmak yerine
kiiltiirel inang ve aligkanliklarin siirdiiriilmesini saglamaktadir.

Van Zoonen’e gore, medyanin ortaya cikardigi iriinlerin, basitce
toplumun yansimasi oldugunu ileri siiremeyiz, bu iriinler karmagik bir uzlasi
stirecinin yeniden ingasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Medya bu iriinler
araciligtyla sadece gergekligi degil, toplumsal umutlarimizi, korku ve
diislerimizi de bize sunarak mitsel ya da ritiiel diyebilecegimiz bir gorevi de
yerine getirmektedir. Medyanin bize sundugu gerceklik, objektif bir siirecin
sonucunda olugmaz, sosyal olarak iiretilen, yansitilan bir giic de olusturur. Bu
nedenle feminist teorilerde olusturulmasi gerektigine inanilan pozitif
gerceklikten s6z edilmekte ve bu gergekligin uzun siiregte toplumun davranigini
sekillendirerek toplumdaki kadin ve erkegin kosullarim1 gelistirecegine
inanilmaktadir. Oysa ki feminist bakis agisina goére medya, sembolik olarak
kadma daha az yer vererek onu erkege gore ikincil, dnemsiz gdstermekte ve
Gaye Tuchman’in {nli kavramsallagtirmasiyla ‘sembolik olarak yok
saymaktadir’. Elestirel feminist medya teorileri, medya tarafindan kodlanarak
sunulan cinsiyete iligkin basat ve alternatif anlamlar1 ortaya c¢ikarmaya
caligmaktadir. Bu anlamda haberler, medyada cinsiyet temsilinin pratige
dokiildiigii onemli arenalar olarak goriilmektedir.

Bu konudaki teorik alt yapiyr olusturarak ilk calismalart yiiriiten
aragtirmaci Gaye Tuchmandir. Savina gore medya, toplumun tiimiinii yansitan
bir fotograf ¢ekememekte, bunun yerine toplumun egemen sosyal degerlerini
yansitmakta, bunu gergeklestirirken de kadina ya hi¢ yer vermeyerek, ya da
stereotip rollerde yer vererek sembolik olarak yok saymaktadir (Tuchman
vd.1978b:13). Arastirmaci, Amerikan televizyon medyasm inceledigi
caligmasindan elde ettigi sonuglarla da savini1 desteklemistir.

Esit temsilin 6nemine deginen Margareth Marshment de temsiliyeti
politik bir konu olarak ele almis, ¢ikarlarin savunulmasi ve kensini etkileyen
kararlara katilma (Marshment, 1993:126-217) olarak yorumlamistir. Egit
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temsilin gazetedeki kadin gazeteci sayisiyla da iliskili oldugunu feminist
politikanin bu anlamda da esitligi savunmast gerektigini One siirmiistiir.
Marshment” e gore de haberlerde kadinin temsil edilmemesi, haberlerin
gergeklikten yola ¢iktigr diisiiniiliirse, kadinin kendisine iligkin giiclii bir imaj
olusturmasim engelleyecek, uzun vadede kadinin yok sayilmasi siireci
sonucunda, bu durum olagan ya da olmasi gereken normal bir durum olarak
algilanacaktir.

Feminist medya teorilerine gére medyanin esitsiz kadin temsili, gii¢
esitsizligi yarattig1 ve kadinin toplumsal dislanmishigim pekistirdiginden dolay1
elestirilmektedir. Kadininin medyadaki temsiline iligskin ¢esitli arastirmalar da
konuya uzun siiredir dikkat ¢cekme cabasini temsil ettiginden arastirmanin
cergevesini ¢izmek bakimindan gereklidir.

3. Konuya lliskin Diger Arastirmalar

Kadinin medyadaki temsiline iligkin karsilastirmali arastirmalari
inceledigimizde, 1995 yilinda gerceklestirilen Kiiresel Medya Gozetleme
Projesi, televizyon, radyo ve gazetelerdeki siradan bir giiniin i¢erigini niceliksel
incelemesinin yanisira, 71 iilkeyi igermesi bakimindan genis bir arastirmadur.’
Bulgulara gore % 83 haberde erkege, sadece %17 haberde kadina
rastlamaktadir. Yine bu temsil % 17 ile en diisiik Asya’da, % 27 Kuzey
Amerika’dadir, bunun yanisira kadmin temsilinde agirlikli olarak konu saglik,
sosyal konular, sanat ve eglencedir (Media Watch, 1995). 2000 yilina ait
Kiiresel Medya Gozetleme Projesi’nde de ortaya gikan % 18 kadin temsili yine
esit temsilden uzaktir.

AB iilkelerinin medyadaki kadin temsiline iligkin raporu da (European
Commision,1999:7) konu {izerinde pek ¢ok arastirma ve galigma yiiriitiilmesine
karsin kadinin medyadaki cinsiyet¢i temsilinin var olan bir uygulama oldugunu
vurgulamaktadir. Ingiliz toplumunda da kadimlarm esitsiz konumu ve esitsizligi
besleyen bir kurum olarak medyanin siirecteki 6nemi arastirmacilarin (Smith,
1980: 337) 1968 yilindan bu yana ele aldig1 bir konudur.

1997 yilinda Kuzey Avrupa iilkelerinindeki televizyon igeriginde kadin
temsilini ele alan calismada da (Eie, 1998:95) benzer sonuglara ulasilarak; % 47
kadinin, haberde giindelik vatandas, % 37’sinin kurban yani daha diisiik statiide
temsil edilirken, % 72 erkegin televizyonda uzman ya da politikac1 olarak
goriintiilendigine dikkat gekmektedir.

Norvegli aragtirmacilar da benzer saptamalar1 yapmis ve kadinin bes kat
daha diisiik temsil edilmesinin yanisira (Allern, 2001:186) siklikla erkek bakis

" Ulke raporlar1 aragtirmanin Tiirkiye koordinatorii Ayseli Usluata tarafindan iletilmigtir (03
Kasim 2003).
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acistyla haberin verildigini (Eide, 1991:43-4) belirtmislerdir. Norveg’e iliskin
cinsiyet aragtirmalarinda gazetelerde oldugu gibi televizyonda da erkegi tercih
eden cinsiyet¢i yaklasim saptanmistir. Arastirmacilar, ulusal bir TV kanali olan
TV2’deki program sunucularmin kadin ve erkek olarak daha esit sayida
temsiline karsin® geleneksel cinsiyet davranislarini sergiledikleri (Gundersen ve
Miihleisen, 2002:157-8) sonucuna varmisglardir.

Tirk medyasin1 konu alan benzer arastirmalarda da kadinin namus,
ahlak, iffet gibi konularda siklikla haberlestirildigini veya bu konulara ‘uyan’ ya
da ‘ihlal eden’ olarak resmedildigi saptanmistir (Saktanber, 1995:163). Yine
Hiirriyet gazetesi iizerinde yapilan analizle de kadinin gazetedeki % 70 gorsel
malzemenin konusu oldugu, baska bir semantik icerik analizinde kadinin
kiiltiirel kodlar ve muhafazakar degerler cergevesinde haberlestirildigi
(Catalcali, 2000:161) belirtilmistir.

Sonug olarak ulusal ve uluslararasi arastirmalar, iilke farki gdzetmeden
medyanin kadimi temsilinde erkege gore cifte standart uyguladigini ortaya
koymaktadir. Cinsiyet ve medya konularinda birden c¢ok {ilkeyi igeren
karsilagtirmali ¢aligmalarin azligi pek c¢ok arastirmacinin dikkatini ¢eken bir
diger noktadir (Gallagher, 2001:4). Tiirkiye ile Norve¢ medyasini karsilastiran
mevcut herhangi bir arastirma da bulunmamaktadir. Bu sonug bizi Norveg ve
Tiirkiye gibi iki farkli iilkeyi karsilastirarak incelemeye tesvik etmistir. Bu
anlamda c¢alisma alandaki wvar olan akademik boslugu da doldurma
iddiasindadir.

4. Hipotez, Metodoloji, Arastirma Dizayni

Medya mesajlari iizerinde cinsiyet analizini yapabilmenin pek ¢ok farkli
yolu vardir, fakat bu arastirmanin ana sorusu ‘nasil’ dir: iki iilkeden segilen
gazeteler yoluyla haber medyast kadin ve erkegi goérece uzun bir zaman
diliminde nasil haberlestiriyor ya da temsil ediyor?

Arastirmanin amaci, belirlenen zaman diliminde secilen gazetelerdeki
haberler ve gazeteciler agisindan kadin ve erkegin temsiliyet oranini saptamak,
Tiirkiye ve Norveg’teki hakim kadin imajini arastirarak, secilen gazetelerdeki
temsiliyetin bu toplumsal bakis1 yansitip yansitmadigini saptamak, iki tilkedeki
konuya iligkin arastirma sonuglarini ve bulgular incelemek, her iki lilkede de
kadinin ulastig1 statii degisikliginin izlerinin haberlerde var olup olmadigini
arastirmaktir. Bir anlamda ‘reality check’ yapmak istenmektedir.

% Aragtirma kapsamiminda 12-18 Eyliil 2001 tarihleri arasinda, TV2 kanalindaki tartisma ve
eglence baslig1 altindaki, % 43 kadinin yer aldigi, 23 programin analizi ile gerceklestirilmistir.
Program yapimcist olarak cinsiyet esitliginin saglandigi gozlense de, viicut dili olarak
programcilar geleneksel cinsiyet diizenini siirdiirmektedirler; erkekler eril, kadnlar disi bir viicut
dili sergilemektedirler. Analiz sonuglarina goére, 23 programcidan sadece 5 erkek, 2 kadin,
geleneksel viicut dilini kullanmamaktadirlar.
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Arastirma hipotezleri

(H1) Tirk ve Norveg gazeteleri genel editoryal dzellikler bakimindan
farklilik gosterecektir (haberler konulari, haber sayisi, ciddi-popiiler gazete
ayrimui gibi degiskenlerle belirlenebilecek 6zelliklerdir).

(H2) Norveg, Batili, endiistrilesmis ve diinyada kadm-erkek esitliginde
en On sirada gosterilen bir iilkedir ve haber medyasinda da bu kazanimlarin
izleri goriilecektir. Diger yandan Tiirkiye, kadmin halen 6zgilirlesmeyle
geleneksellik; ataerkil normlar ile din arasina sikistirildigr bir ilkedir ve bu
nedenle yazili basinda Norve¢’e gore daha diigiik bir cinsiyet esitligi
goriilecektir.

(H3) Hipoteze gore, bir konu iizerinde artan ilgi ve haber siklig1, verilen
mesaji, anlam1 ve etkiyi artirmaktadir. Bu nedenle haberlerde yer alan ana
karakterlerin kadin ve erkek olarak orani, haberlerde danisilan uzmanlarin,
muhabirin cinsiyeti gibi degiskenler Norveg ve Tiirkiye gazetelerinde farklilik
gosterecegi savlanmaktadir.

(H4) Her iki ilkede secgilen iki gazetenin (Aksam, Dagsavisen)
belirlenen zaman araligindaki genel yayin yonetmeni kadindir ve bu durumun
haberlerdeki cinsiyet dengesini olumlu etkileyecegi savlanmaktadir.

Metodoloji

Caligmada niceliksel icerik analizi uygulanmistir. Niceliksel analiz,
insan iletisiminin evrensel 6zelliklerini, uygulamalarini, sebep ve sonuglarini
aciklamak i¢in kullanilmaktadir (Anderson,1987:89). Arastirma kapsaminda
genellemelere ulasabilmek amaciyla niceliksel igerik analizi yontemiyle birden
cok degisken arasindaki iligskiye ait veriler analiz edilmistir. Bulgular da
istatistiki sayisal ifadeler ile genellenmistir. Icerik analizi, iletisimin sayisal
manifestosu  olarak, objektif, sistematik bir arastima teknigidir
(Berelson,1952:1).

Zoonen’in de ifade ettigi gibi niceliksel icerik analizi sayica biiyiik
miktardaki medya c¢iktisinin goriiniir Ozelliklerini ortaya koymak igin ve
ozellikle medya ¢iktilar ile gercek yasananlar arasinda karsilastirma yapmak
icin kullanilmaktadir (van Zoonen,1994:68-9) bu baglamda aragtirmanin
amacina en iyi hizmet edecek yontem niceliksel igerik analizidir ve aragtirmada
olumlu, olumsuz gibi degiskenler de var oldugundan agirlikli olarak niceliksel
olmak {izere niceliksel ve niteliksel igerik analizi bir arada kullanilmaktadir.

Arastirma Dizaym

Haberler araciligi ile medya topluma neyin 6nemli oldugu mesajini
aktarir. Ozellikle yazili medya yani gazeteler, Tunstall’m deyisi ile modern
medyanin prototipidir (Tunstall, 1977:23) ve haberler (McQuail,2000:337) de
gazetenin en can alic1 igerigi, yani varlik sebebidir. Gazeteler, diger medya
iiriinlerine gore daha fazla sayida haber barindirdigindan dolay1 arastirma alani
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olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda secilen gazetelerden elde edilen
haberlerdeki mesajlar cinsiyet temsili agisindan incelenmistir.

Arastirmaya dahil olan iilkelerde 122 Tiirk, 219 Norveg gazetesinin
varlig1 goz 6niine alindiginda giinliik olarak basilan ve ulusal ¢apta dagitilan 81°
Norvegee, 28* Tiirkge gazete arasindan tiraj ve kadin genel yaymn yonetmenine
sahip gazeteler goz Oniine alindiginda; VG ile Dagsavisen, Hiirriyet ve Aksam
secilen gazetelerdir’ Bu amagla 2003 yilinin ikinci yarisina ait yukarida segilen
iki Norve¢ ve iki Tiirk gazetesi yari- yapilandirilmis sentetik hafta
uygulamasiyla analiz edilmistir. Secilen 5 ayin her ikinci ve dordiincii haftasina
ait toplam 40 gazete Orneklemindeki tiim haberler niceliksel igerik analizi
metodu uygulanarak 18 degisken altinda incelenmistir. Degiskenler; haberin
yazi tirli, yer aldig1 sayfa, ciddi ya da magazin haberi olup olmamasi, ilk
sayfada yer alip almamasi, temasinin belirlenmesi, biiyiikliigii, ana karakterin
cinsiyeti, varsa haberin gorselindeki cinsiyet, ana kaynagin cinsiyeti, meslegi,
habercinin cinsiyeti, haberin kategorisi, ikincil kaynagin cinsiyeti gibi
degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenlerin yanisira kadinin merkezde
oldugu haberlerdeki ana konu, kadinin nasil betimlendigi gibi kadinin 6n planda
oldugu haberler ayrica kodlanarak arastirma gerceklestirilmistir.

4. iki Farkh Ulke... Norveg ve Tiirkiye

Norve¢ medya evreninde sadece dort buguk milyon niifusun okudugu,
81’1 giinliik gazete olmak lizere, 219 gazete varligini siirdiirmektedir. Bes ulusal
televizyonu, 6 radyo kanali vardir ve yasayanlar, giinliikk olarak bir yerel, bir
bolgesel bir de ulusal en az iki gazete tliketirler ve zaten gazete tiraji binde
606°dir. Aragtirmacilar Norve¢ igin ‘diinyadaki en ¢ok gazeteye yoOnelen’
(Host,1993:33), ‘okuyan toplumdur’ der (McQuail ve Siune,1998:17).

Diger yandan medya alaninda ticarilesme ve tekellesme sorununu,
Tiirkiye kadar olmasa da Avrupa’nin bu en Kuzey iilkesi de yasamaktadir. Tiirk
medyast sahiplik yapisindaki Dogan Grubu’nun hakimiyetine esdeger
Norveg’teki Shibsted grubu da en biiyiik dort gazeteden iicline sahiptir.

Kadinin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapidaki yerine baktigimizda ise,
Norveg’te kadin yiiksek oranda parlamentoda (%36), bakanliklarda (%20), is
yasaminda (%55) temsil edilmekte, niifusun tamami okuryazardir ve Camilla
Collett’in 1813’te baslattigi kadin hareketin sonucunda cinsiyet adaletini

3 Ostbye, Helge (2001), tablo 1, s.239.

* Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakanlik Basin Genel Miidiirliigii’niin internet sitesindeki bilgiye gére
iilkede 5.665 siireli yayindan 28 ulusal, 94 yerel gezete varligini siirdiirmektedir.

> Secilen gazetelerin 2003 yih iilke tirajlari: VG (390.510), Dagsavisen (33.816), Hiirriyet
(411.132), Aksam (346.735).
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oldukca yiiksek oranda toplumsallastirabilmis bir {ilkedir. Birlesmis Milletler
gelismislik endeksinde 3. siraya yerlesmis bir tilkedir. Ayn1 endeksteki 174 iilke
arasinda Tiirkiye ise 82. siradadir. Diger bir veri olan cinsiyet gelismislik
endeksinde Tiirkiye 85. sirada iken Norveg, 2. sirada bulunmaktadir. Yine
cinsiyet giiclendirme endeksinde, Norveg 1. Tiirkiye ise 63. Siradadir (UNDP,
2000).

6. Arastirma Bulgulan

Gazetelerin Genel Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda 40 gazete Ornekleminden toplam 3.519 haber
birimi kodlanmisir. Bulgular, daha kolay degerlendirilebilmesi icin, gazetelerin
genel editoryal kalitelerine iligkin, cinsiyete iliskin bulgular ve bir de kadin
merkezli haberlere iligkin bulgular olarak {ice ayrilmistir.

Sekil 1: Gazete Haberlerinde Ele Alinan Konularin Dagilimi
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2- Topic/theme of the newspaper text

Tiirk ve Norveg gazetelerinin hi¢ birinde beklenen ciddi-popiiler gazete
ayrimi  goriilmemistir. BoOylece Tiirk ve Norveg gazetelerinin editoryal
ozellikleri bakimindan yani ciddi-yumusak haber, haber sayisi, haberin konusu
gibi degiskenler acisindan farklilik olacagi savlanan H1 hipotezi
dogrulanamamistir. Yukarida yer alan Sekil 1’deki konulara gore gazete
haberlerine bakildiginda segilen gazetelerin, sayfalarinda kiiltiir, sanat, eglence
ile politika ve ekonomiye ayirdiklart haberler bakimindan genel ilgiye seslenen
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gazeteler olarak benzer konu dagilimi tespit edilmistir. Ulkeler arasi1 derin bir
fark saptanamamustir. Ozellikle aragtirmanin ilgi alanina giren insan haklari,
kadin haklarma iligkin haberler % 1 Tiirk, % 1.7°de Norveg gazetelerinde yer
alarak diisiik temsil edilmistir. Sadece kadin genel yaym yonetmeni olan
Dagsavisen’de digerlerine gore iki kata varan belirgin bir farklilik dikkati
¢ekmektedir.

Haber kategorileri gazetelerin ciddi ya da sert haber dedigimiz politika,
ekonomi gibi haberler ile yumusak haber dedigimiz, kiiltiir, sanat ve eglenceye,
sansasyona ayrilan haberlere hangi oranda yer verdigi de 6énemli bir veridir. Her
iki iilkede de ciddi-yumusak haber sayisi ayrimi benzer oranlarda saptanirken,
sec¢ilen gazetelerin fikir gazetesi ya da popiiler gazeteler olmasi da bu ayrimi
etkilememektedir (Tablo1).

Tablo1: Haber Kategorileri

9- Categories of the news

Not news article

(0) Hard news (1) |Soft news (2) Total
Hurriyet 189 485 250 924
VG 146 327 303 776
Aksam 153 457 290 900
Dagsavisen 148 443 328 919

Haberin biiytikliigii, fotograflarin boyutlar gibi degiskenlerde iki iilke
gazetelerinin  boyutlarndan kaynaklanan farkhiliklar® gozlense de haber
kategorilerine bakildiginda asag1 yukar1 benzer oranda ciddi ve yumusak habere
yer verdikleri gorilmektedir. Yukaridaki Tablo 1’deki haberlerin oransal
farkliliklart; Tiirk gazetelerindeki % 51 ciddi habere karsilik % 29 yumusak
haberler; Norve¢ medyasinda % 45 ciddi habere karsilik % 37 yumusak haber
seklinde hesaplanmistir, belirgin bir lilkesel ayrim gozlenmemistir.

Arastirma kapsamindaki genel editorial 6zellikler bakimindan iki iilke
gazeteleri, habere verdikleri yer, konularin gazetede dagilimi, eglence ve
kiiltiire iliskin haberlere verdikleri onem gibi 6zellikleri agisindan ¢ok farkl
degildirler. Her iki iilkede de eglence ve kiiltiir haberleri ilk sirada, politika
haberleri ikinci, ekonomi haberleri de iigiincii sirada yer almaktadir. {lk sayfaki

® Norveg’te genel olarak gazeteler tabloid boy dedigimiz boyutlarda yani Tiirkiye’deki gazetelerin
yarisi kadar biiyiikliikte basilmaktadir. Tiirkiye’de ise gazeteler ‘broadsheet’ dedigimiz, biiyiik
boyda basilmaktadir. Bu geleneksel tutumdan &tiirii haberler Norveg gazetelerinde daha az ve
sayfalarda ana haber ¢evresinde kiigiik haberler seklinde dizayn edilmis, Tiirk gazetelerinin sayfa
mizanpajinda ise siklikla orta 6lgekli ¢ok sayida haberin ayni sayfada yer aldig1 gézlenmistir.
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haber dagiliminda da, politik haberler her iki iilke de en 6nemli ilk sayfa
haberleridir. Bunlar arasinda da Irak savasi, Norveg’teki yerel se¢imler ve biitge
goriismeleri haberleri incelenen donem igin giindem belirleyici olaylar olarak
siralanabilir. Kisaca ifade etmek gerekirse, ¢ok farkli iki iilkeden s6z ediyor
olsak da gazetelerin genel editoryal 6zellikleri bagligi altinda biiyiik ayrimlar
gdzlenmemistir.

Kadin Temsiline Yonelik Bulgular

Ikinci grup degiskenlerin olusturdugu kadmin temsiline yonelik
bulgulara gore Norve¢ basininda daha yiiksek cinsiyet esitligi saptanacagi
ongoriilen H2 hipotezi ve haberin kaynagi ve muhabirinin Norveg¢’te daha
yiiksek oranda cinsiyet esitligini yansitacagi, Tiirkiye medyasina gore farklilik
gosterecegi ongoriilen H3, hipotezleri dogrulanamamistir. Haberlerde erkek
ana aktor, kadin aktorden 3 kat daha fazla temsil edilmekte ve iki kat daha fazla
erkek gazeteci imzasi gdzlenmektedir. Ustelik bulgular her iki iilkede de benzer
sekildedir. Ornegin, kadin kdse yazarlari toplam 632 kdse yazisindan sadece
%12 sini yazmuslardir. Hatta kadin kose yazarlar1 bakimimdan Tirkiye
Norveg’ten daha esitlik¢i durumdadir, Tirkiye’deki kadinlar kdselerinde
agirhikli olarak politika ve ekonomi gibi sert haber konular olarak nitelenen
konularda yazmiglardir ve asagidaki Tablo 2’de Tiirk gazetelerindeki kadin kose
yazarlarinin sayisi agikca goriilmektedir.

Tablo 2: Katk: ve Kose Yazilarindaki Cinsiyet Dagilimi

13- Gender of columnist and contributor
Column Written by

Column written by  |Written by Written by |male and

written by male female male female Contributio Total

female columnist |contributor |contributor |contributor |n without

columnist (1) {(2) 3) (4) (5) byline (6)
Hurriyet 31 120 5 30 1 2 189
VG 1 45 16 53 2 29 146
Aksam 32 102 1 17 1 0 153
Dagsavisen 23 47 22 48 1 3 144

Haberin fotografindaki kadin ve erkek dagiliminda erkek, iki iilkede de
iki kat daha fazla goriinmektedir. Haber muhabirinin cinsiyetine bakildiginda
% 4 Tirk medyasinda ciddi haberlerde muhabir kadinken, Norveg’te ise bu
oran % 3’tiir. Ayrica Tirk medyasinda kadin gazeteciler yumusak habere gore
iki kat fazla ciddi haber yapmustir. Sekil 2’de belirtilen bu durum ilging bir
bulgudur. Ozellikle gazeteci olarak Tiirk medyasindaki ciddi haberdeki kadin
imzas1 olumlu bir gelismedir.
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Sekil 2: Haberi Yazan Gazetecilerin Cinsiyet Dagilimina Gore Haber Kategorileri
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10- News categories by sex of byline

Haberdeki ana aktor olarak Norveg gazetelerinde % 31 oraninda erkek
temsiline karsilik % 11 kadin temsil edilmektedir. Bu oran Tiirk gazetelerinde
% 31 erkege karsilik sadece % 3 oraninda kadinin temsili seklindedir. Tiirk
gazetelerinde durum daha alarm veren boyutta olsa da ikisi de esit temsilden
oldukga uzaktir. Hem ana aktoér hem de haberin ikincil aktorleri her iki tilkede
agirhikli olarak erkektir. Haber kaynagi olarak da haberi hazirlayan gazeteci
olarak da her iki iilkede de ezici olarak erkek tercih edilmektedir.

Haberdeki ikinci karakter degiskeni altinda 1477 haberde ikinci karakter
saptanmis ve bunlarin cinsiyete gore dagiliminda da Tiirk gazetelerinde sadece
%10, Norve¢ gazetelerinde ise % 13 kadin ikincil karakterdedir. Norveg
gazetelerinde kadin uzmana % 8 erkek uzmana ise % 26 oraninda yer
verilmektedir.

[k sayfa gazetenin vitrini olmas1 bakimindan olduk¢a 6nemlidir. ilk
sayfa haberleri ve muhabirleri gazetenin adeta goriinen yiiziidiir. ilk sayfaya
iligkin {ilke verilerine gdre gazeteci imzasi bulunan haberlerin % 41’ini erkek
gazeteciler olustururken, kadin gazeteciler sadece % 13  haberi
hazirlayabilmislerdir. Kadin ve erkek gazetecinin birlikte hazirladigi haberlerin
% 7 ile diisiik bir temsile sahip oldugu da géze carpmaktadir. Asagidaki Tablo 3
verileri de ilk sayfa haberlerinin yani gazetenin goriinen yiizliniin erkek egemen
bir alan oldugunu agik¢a gostermektedir.
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Tablo 3: Gazetenin ilk Sayfasindaki Gazeteci imzalarinin Dagilimi

18- Gender of byline on the first page of the newspapers
One or more Female and

Not contain any |female bylines |One or more Female Male male byline Total

byline (0) 1) male bylines (2) ist (3) ist (4) (5)
Hurriyet 33 10 42 1 20 5 11
VG 0 2 27 0 0 6 35
Aksam 45 7 27 3 7 7 96
Dagsavisen 0 21 23 1 2 2 49

Kisaca John Hartley’in dedigi gibi iki lilkede de haber, erkeklere,
erkekler tarafindan, erkek bakis agisiyla verilmektedir. Analizin cinsiyet basligi
altinda kadin, hi¢bir kategoride erkegin temsiline yaklasamamustir.

Ucgiincii degisken grubumuzu olusturan, 6zellikle konusu kadmn ve
kadinlarin toplumdaki sorunlarina iliskin haberler bashigi altinda 418 haber
saptanmistir. Bunlardan sadece % 12’sinde kadin birincil karakterdir.

Sekil 3: Kadinin Merkezde Oldugu Haberlerdeki Konu Dagilimu
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15- Theme of the stories which have women as their central focus

Sub-variables of the research

Sekil 3°de de acikca goriildiigii gibi kadinin merkezde oldugu haberler
cogunlukla sansasyonel haberlerdir. Zaten sansasyonel haberler diger
kategorilere gore % 24’lik genel temsille tim haberlerin neredeyse c¢eyrek
dilimiyle en yiiksek orandaki haber grubunu olusturmaktadir. Kadin merkezli
haberlerde bile kadimin hak ve sorunlara yonelik haberler sadece % 6 oraninda
temsil edilmistir. Bu grup altinda degerlendirilen 418 haberin % 37’si kadini
negatif bicimde resmetmektedir. Bu durum iilkeler arasi fark gozetmeden
Norveg’te % 37, Tiirkiye’de ise % 38’dir.
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7. SONUC

Yapilan analizler sonucunda, iki {ilke haberlerinde, erkek ana aktor,
kadin aktorden 3 kat daha fazladir. Erkek gazeteci imzasi, kadin gazetecilerin
oranmin iki katidir, ayrica haberde yer verilen uzman kaynak olarak, Tiirk
gazetelerinde 10 kat, Norveg gazetelerinde ise 3 kat daha fazla erkek
goriinmektedir. Sonug, dengesiz cinsiyet temsilidir.

Haberin 6nemli gorsel tamamlayicisi olan fotograflarda da 3 kat daha
fazla Norvecli erkek, 2 kat daha fazla Tiirk erkegi yer almigsa, haberin ikinci
karakteri olarak bile Norvegte 4 kat daha az, Tiirkiye’de 6 kat daha az kadin
temsil edilmekteyse, hatta kadinin habere dahil edilmesine ragmen ¢ogunlukla
sozlerinden alint1 yapilmamaktaysa bunun anlami ne olabilir? Bize goére bu
durum, kadinin haber medyasinda minimal rol oynadiginin gostergesidir; ister
gazeteci, ister haber kaynagi, ister kose yazari olsun.

Nigin, nasil iki farkli {ilke icin ayni hikayeyi soyleyebiliyoruz?
Hipotezlerimize donersek her iki iilkede de bekledigimiz ciddi-popiiler gazete
ayrmmi goremedik, cinsiyet temsili Tiirkiye’de bekledigimiz gibi, Norveg’te
ise ¢ok diisiiktlir ve dolayisiyla H1, H2, H3 hipotezleri dogrulanamamistir.
Kadin genel yonetmene sahip Dagsavisen gazetesi diger gazetelere gore iki kat
daha fazla kadin haklarina iliskin habere yer verdiginden H4 hipotezi Norve¢
gazeteleri icin kismen dogrulanmistir.

Bu sonuglar {izerinden okunmasi gereken mesaj, kadinin o6nemli,
haberlerde yer alabilecek degerde bir basarisinin olmadigidir. Kadinin bakisina,
akli ve goriislerine haberde yer vermeyerek, yok sayilmaktadir Bu elestirilerin
benzerini Norvegli feminist arastirmaci Hernes de, ataerkilligin yapisal bir bask1
aract olarak farkli kurumsallasmig pratiklerde goriilebilecegini sdyleyerek
destek vermektedir (1987:20).Yine diger arastirmaci Holter’in de (1993:7-9),
icerigi, lirlinli ve yonetimiyle erkek baskinligina verdigi 6rnek, medya alanidir
ve medyanin kadina °‘6teki’ muamelesi yaptigimni ileri siirmektedir. Bu
calismanin bulgular1 da her iki bilim insaninin dngoriilerini dogrulamaktadir.
1978 yilinda haberlerin % 80’inin erkegi konu aldigini ortaya ¢ikartarak Ingiliz
basininda benzer esitsizligi saptayan Roger Smith de (1980:357) ¢6zlim Onerisi
olarak, gazetecilerin egitiminin dogasinda yapilabilecek bazi degisikliklerle bu
durumun Onlenebilecegini ileri siirmektedir. Oysa ki arastirma sonuglari
toplumsal egitim ve farkindaligin bile bu konuda yetersiz olabildigini Norveg
ornegi ile gozler oniine sermektedir. Cinsiyet esitligini toplumun her alanina
yayabilmis goriinen Kuzey iilkesi Norveg’te bile medyanin cinsiyet terazisi hala
dogru degildir.

Analizler sonucunda saptanan Norve¢ medyasindaki haberin erkek yiizii
bize, esitlik¢i yasa ve uygulamalar onemli olsa da adaletsizligi Onlemede
yetersiz kalabilecegini gostermektedir. Eger medya, toplumsal varolusunun en
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temel gostergesi olan haber pratikleriyle sorunun tartisilmasina yardim etmezse,
cinsiyet esitsizligi, gelecekte farkli bigimlerde toplumun sorunu olarak Oniine
cikabilecektir. Tipki Norveg’teki kadma yonelik siddetin  tirmanisi,
Tiirkiye’deki namus cinayetleri gibi. Arastirmacilarin bu verilerden yola ¢ikarak
her iki iilkede de bu sosyal sorunlara egilen ¢alismalar yapmasi ve toplumsal
sorunlara 1s1k tutmasi gerekmektedir. Yine ozellikle Tirkiye’deki kadin
cinayetleri de bu saptamamizi dogrular veriler yansitmaktadir.

Sessizlik, onemli bir sosyal giictiir. Eger medya, kadini haberlerde
sessizlestirerek goriinmez kiliyorsa, sorun, sosyal goriniirliigiin medyanin bir
gorevi olmasi bakimindan uzun vadede kadinin toplumda giigsiizlestirilmesine
yol agacaktir. 1960’larin, 70’lerin esitligi, esit egitim, esit politik temsil gibi esit
sans verilmesi lizerineydi. Bugiinkii durumda ise ‘kiiltlirel olan politiktir’ bu
nedenle cinsiyet esitligine ulagsmak icin kadinlik ve erkeklik tanimlamalarini
degistirmeliyiz. Belirleyici faktoriin tek basina cinsiyet olmadigi, bireyin
kendisinin oldugu bir toplumsal diizen kurmaliyiz. 21’inci yiizyil cinsiyet
esitligi adina yeni stratejiler gerektirmektedir. Medyanimn cinsiyet politikasi
tizerinde daha fazla tartisiimalidir.

KAYNAKCA

Allern, S. (2001). Nyhetsverdier: Om Marketsorientering og Journalistikk i ti
Norske Aviser. Kristiansand: 1J —Forlaget. Kristiansand:1J Publishing.[News
values: Market Orientation and Journalism in Ten Norwegian Newspapers].

Anderson, J. A. (1987). Communication Research: Issues and Methods. New
York:McGraw-Hill.

Berelson, B. (1952). Content Analysis in Communication Research. Glencoe:
The Free Press Publishers.

Catalcali, A. (2000). 1990-1998 Yillar1 Arasinda Yazili Basimn Kadin
Olgusuna Yaklasimi. Yayimlanmams Yiiksek Lisans tezi. 1zmir:Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii, Gazetecilik Bolimii.

Eide, E. (1991).“Kvinnebildet i Norsk Dagspresse ved Inngangen til 1990-
Arene- og Journalistenes Bilde”. Forskningsrapport nr:6. Oslo:Norsk
Journalisthgyskole [Women Aspect of Norwegian Daily Press in the Beginning
of 1990s and Situation of Journalists, Norwegian Journalism Collage, Research
report].

Eie, B.(1998). Who Speaks on Television? A European Comparative Study of
Female Participation in Television Programmes. Oslo:NRK.(Norwegian
Broadcasting Corporation).

92



Fark Goéremiyorum Ya Siz? Norveg ve Tiirkiye Haber Medyasinda Kadinin Sunumu

European Commission (1999). Images of Women in the Media: Report on
Existing Research in the European Union. Brussels:European Commission.

Gallagher, M. (2001). Gender Setting: New Agendas for Media Monitoring and
Advocacy. London:Zed Books in association with WACC London.

Gundersen, H. ve W. Miihleisen (2002). “"— Blir sd jevlig breibeint."
Iscenesettelse av Kjonn pd TV2” in G. S. Enli, T. Syvertsen og S. Ostby Saether
(red.) Et Hjem for oss- Et hjem for deg? Analyser av TV 2 1992-2002.
Kristiansand: 1J Forlaget. [ The Production of Gender in TV2 Channel in Home
for Us Home for You: Analysis of TV2 1992-2002 ].

Kuipers, D. (1996).“NOS Gender Portrayal Project: Experiences and Practical
Impact’ in Kjonn i Media: Konferanse om Utviklingen i Mediene 1 et
Kjennssperspektiv”, Rapport, Likestillingsrddets publikasjonsserie, nr:6.
[Gender in Media: Conference on Development A Gender Perspective in
Media, report, Gender Equality Council publication series, nr:6].

Hall, S. (1973). “The Determination of the News Photographs” in S. Cohen and
J.Young (eds.) The Manufacture of News: A Reader. Beverly Hills:Sage.

Hernes, H. M. (1987). Welfare State and Women Power: Essays in State
Feminism. Oslo:Norwegian University Press.

Holter, H. (1993). Fortellinger om Kvinner, Menn og Samfunn:
Kvinneforskning i Tretti Aer. University of Oslo Psychology Institute,Oslo:
University Press. [Narration About Women, Men and Society: Women’s
Studies for Thirty Years].

Host, S.(1993). © “Men Avisen Var ikke Dad...”- Nye Tendenser i Utviklingen
an Avisstruktur og Avisjournalistikk’ in O. Solum and E. Skogerbe (red.)
Journalistikk — Forskning — Et Felt pd Nye Veier? NLM Rapport:4, Oslo:Norsk
Medieforskerlag. [“But The Newspaper Was Not Dead” New Tendencies to
Development of Newspaper Structure and Press Journalism in Journalism —
Research —The Field With The New Ways? NLM Report: 4].

Macdonald, M.(1995). Representing Women: Myths of Femininity in the
Popular Media. London:Arnold H.H.G.

Marshment, M.(1993). “The Picture is Political: Representation of Women in
Contemporary Popular Culture” in D. Richardson ve V. Robinson (eds.)
Introducing Women'’s Studies: Feminist Theory and Practice. Basingsstoke:The
Macmillan Press,126-217.

McQuail, D. (2002). “Origins and Development of the Field of Study” in Denis

93



Yrd.Dog.Dr. Huriye TOKER

McQuail (ed.) McQuail's Reader in Mass Communication Theory.
London:Sage Publications.

Media Watch.(1995). Women’s Participation in the News:Global Media
Monitoring Project. Toronto: Media Watch.

Messner, M.A.(1997). Politics of Masculinities: Man in Movements. Thousand
Oaks:Sage Publications.

Saktanber, A. (1995). “Women in the Media in Turkey: The Free, Available
Woman or the Good Wife and Selfless Mother ™ in Sirin Tekeli (ed.) Women in
Modern Turkish Society: A Reader. London: Zed Books.

Schudson, M.(2000).° The Sociology of News Production Revisited (Again) ’ in
James Curran and

Michael Gurevitch (eds.). Mass Media and Society. Third edition,
London:Arnold Press.

Smith, R.(1980). “Imgeler ve Esitlik: Kadinlar ve Ulusal Basin”. Cev. L. Funda
Senol. (ss. 337-360) icinde S.irvan (der.) (1997).Medya Kiiltiir ve Siyaset.
Ankara: Ark Yaymlart.

Tuchman, G.(1978a). Making News: A Study in the Construction of Reality.
New York:The Free Press.

Tuchman, G., A. Kaplan Daniels ve J. Benet. (1978b).(eds.) Hearth and Home:
Images of Women in the Mass Media. New Y ork:Oxford University Press.

Tunstall, J. (1977). The Media Are American. London: Constable.

Tiirkiye Istatistik Kurumu.
(Erisim: www.tuik.gov.tr/kadinasiddetdagitim/kadin.zul)

UNDP (2000). Human Development Report 2000. New York: Oxford
University Press.

Van Zoonen, L.(1994). Feminist Media Studies. London:Sage Publications.

94



Yeni DUSUNCELER
Sayt: 7, Nisan 2013, s: 95-112

KADINA YONELIK CINSEL SIDDETIN
MEDYADA TEMSILI:
“Fatmagiul’iin Sucu Ne? ve
“Oyle Bir Gecer Zaman Ki” Adh
Televizyon Dizileri Ornekleri

Ars.Gor.Dr. Pinar OZGOKBEL BiLiS"
Ars.Gor. Ali Emre BILiS™

OZET

Bu ¢alismada medyada kadina yénelik cinsel siddetin ne sekilde temsil edildigi
“Fatmagiil’iin Sucu Ne? ve “Oyle Bir Gecer Zaman ki” dizisinde yer alan kadin
baskarakter orneklerinde arastirilmaktadir.

Arastirmada aile ve toplum bakis acgisindan cinsel siddetin anlambilimsel
olarak incelenmesi amaglanmistir. Bunun yani sira siddet, cinsel siddet ve medyada
cinsel gsiddet sunumlar: gibi olgulardan yola c¢ikilarak secilen dizi karakterleri
orneklemi araciligiyla medyada kadina yonelik cinsel siddetin temsil bi¢cimi de tespit
edilmeye ¢alisilmaktadr.

Anahtar Kelimeler: Siddet, cinsel siddet, kadin, medya-cinsel siddet iliskisi

REPRESENTATION OF SEXUAL VIOLENCE TOWARD WOMAN IN MEDIA:
The Samples of “Fatmagiil’iin Sucu Ne?” and
“Oyle Bir Gecer Zaman ki” named TV Serials

ABSTRACT

In this work, representation of sexual violence toward woman in media will be
analyzed with regard to the leading female characters of the TV serials named
“Fatmagiil tin Sucu Ne?” and “Ovyle Bir Gecer Zaman ki”.

Moreover, the semantic analysis of sexual violence will be conducted from the
perspectives of family and society in this paper. Besides, the ways of representing
sexual violence toward woman in media will be determined in terms of chosen TV serial
characters sample, by considering the concepts of violence, sexual violence and
representation of sexual violence in media.

Key Words: Violence, sexual violence, woman, media-sexual violence relation
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GIRIS

Gilinlimiizde kadinin medyada temsil edilis bi¢cimi akademik ¢aligmalar
arasinda 6nemli konulardan biri olmustur. Caligmalarda kadinin cinsel bir obje
olarak m1 kullanmildigi, tiketim kiiltiiriiniin ~ bir yaratis1 olarak mu
konumlandirildig1 ya da annelik kavrami itibariyle mi 6n plana g¢ikartildigi gibi
sorularla temsil sorunu ¢ercevelendirilmektedir.”

Gorsel medyanin en giiclii organi olan televizyonun en g¢ok izlenilen
saatlerinde (prime time) yayinlanan diziler tiim izler kitleye hitap etmesi
sebebiyle yalnizca kadinlara, erkeklere veya c¢ocuklara hitap eden
programlardan daha etkili ve kapsayici bir konumdadir. Kimi zaman bir ask
hikayesi, kimi zaman mafya savaglar1 iizerine diziler olsa da agirlikli ilgi,
giinliik yasamdaki insanlar ve olaylar1 ele alan dizilerdedir. Son donemlerde
yayinlanan dizilerden ikisi toplumda kadinin yasadigi, ancak hem itirafi hem de
toplumsal yapi itibariyle ¢oziim bulmasi zor konulardan olan cinsel siddet ve
tecaviiz konularina deginmistir. Bu diziler Kanal D’de yayinlanan “Fatmagiil iin
Sucu Ne?” ve “Oyle Bir Geger Zaman ki” dizileridir.

Bu dizilerde kadinlar, ekonomik, duygusal, fiziksel ve cinsel siddete
maruz kalabilmektedirler. Tiirk toplum yapisi itibariyle, bu tarz siddete maruz
kalmig kadinlarin bunu agiklamasi ve yardim talep etmesi ataerkil toplumsal
baskilar nedeniyle en zor olan giddet bigimidir. Bu ¢aligmanin temel amaci,
toplum yapisinda alt-orta sinifta yer alan ve cinsel tecaviize maruz kalmis iki
kadmin farkli hikéyelerini ele alarak medyanin kadina cinsel siddet
konusundaki yaklagimiin izini siirmektir. Cinsel siddete maruz kalan kadin,
bunu {iglincli sahislara aciklamakta zorlanmaktadir. Televizyonun genis izler
kitlelere hitap ederken tabulastirilmig cinsel siddet olgusunu ve bunun
medyadaki izdiigiimii niteliksel dizi analizi yontemiyle incelenerek kadin-medya
iligkisinin bu boyutuna akademik bir bakis getirilmek istenmektedir.

SIDDET KAVRAMI ve CINSEL SiDDET

a) Siddet Kavram

Siddet bir tanima gore; diismanlik veya 6fke duygularinin, kisilere veya
nesnelere yonelik fiili, yikici fiziksel zor yoluyla dile getirilmesi olarak ifade
edilirken (Budak, 2003:712), baska bir tamima gore; fiziksel ya da fiziksel
olmayan bi¢imlerde, fiziksel ve ruhsal aci ve zarar veren saldirgan davranigtir
(Yildirim, 1998:25). Diger bir tanim ise siddetin bir kisi veya toplulugun,

* Ayrmtih bilgi i¢in bknz: IMANCER Dilek, Medya ve Kadin (2006); Medyayr Anlamak.
Stereotipler Degerler ve Séylem (2010); OZTURK Ruken, Sinemamn Disil Yiizii: Tiirkiye’de
Kadin Yénetmenler (2004); Sinemada Kadin Olmak: Sanat Filmlerinde Kadin Imgeleri (2000); T.C.
Basbakanhk Kadiin Statiisii Genel Miidiirliigii “Politika Dokiiman1 Kadin ve Medya” (2008)
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fiziksel ve ahlaki biitlinliigiine, miilkiyetine, kiiltiirel veya sembolik degerlerine
kars1, herhangi bir birey, grup ya da orgiitlii biitiinliik tarafindan verilen zarar
veya fiziksel ya da psikolojik ac1 oldugunu ifade eder (Ergil, 2001:40). S6z
konusu tanimlar, modern donemler ve 6zellikle sosyoloji, psikoloji gibi modern
bilim dallart igin iglevsel olmus; modern toplum ve modern insanin “siddet”
kavrami ile 1ilgili sorunlar1 ortaya konulup, ¢6ziim yollar1 bulunmaya
caligilmistir.

Siddet, var olusu insanligin varligi kadar eski, “sorunsal” olusu ise
modern ve Ozellikle postmodern donemde karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Siddetin sorunsal boyutu, bir savag ortamindaki siddetten ziyade, baris
ortamindaki bir toplumda, toplumun savunmasiz ve otekilestirilmis kesimlerine
karst uygulanan siddet boyutunu ifade etmektedir. Aznliklara, kadinlara,
cocuklara veya toplumda yaratilan diger marjinal gruplara kars1 yonelebilen bu
siddeti dnlemeye yonelik devletler yasalar ¢ikarmis, sivil toplum kuruluslar ise
cesitli yardim ve kamuoyu platformlari olusturmuslardir.

Siddet diger kavramlar gibi bir dizi tanmimlama ve smiflandirma
siireglerine tabi tutulmus, bunun sonucunda; fiziksel, ekonomik, duygusal,
sozel ve cinsel siddet gibi gesitli siddet tiirleri tespit edilmistir. Gerek kendimizi
en giivende hissettigimiz evlerimizde, gerekse dis mekénlarda, kamusal
alanlarda ve hatta igyerlerimizde bile bu siddet tiirlerinden herhangi birine
maruz kalmamiz miimkiindiir. Bu siddet tiirlerinden birkag¢i bazen kurbana ayni
anda uygulanabilmektedir. Ornegin, bir kocanm, karisma kiifiir etmesi,
asagilamasi ve ona vurmasi sozel, duygusal ve fiziksel siddetti olustururken,
calistig1 isyerinde amirleri tarafindan haksiz yere para cezasi alan, asagilanan,
kiigiimsenen bir ¢aligsan, birden fazla siddet tiiriinii kapsayan “mobbing”’e maruz
kalabilmektedir.

b) Cinsel Siddet Kavram

Siddet tiirleri igersinde, kadina ydnelik uygulanan, sonuglari itibariyle
de yalnizca suani degil gelecek zamanlar1 da tahrip eden, aile kurumuna en fazla
zarar veren tiir cinsel siddettir. “Cinsel siddet, kadinin rizas1 olmadan cinsel
iligkiye girme, istemedigi cinsel iliski sekillerine veya cinsel davranislara
zorlama olarak tanimlanabilir” (Stimer, 1998:134). Cinsel siddet ve tecaviiz;
aile ici-aile dis1, anlik-siirekli, tek-toplu gibi ¢esitli bicimlerde ortaya
¢ikabilmektedir. Tipki “Fatmagiil’iin Sugu Ne?” dizisindeki gibi anlik gelisen
tecaviiz olaylar1 oldugu gibi, kimi zaman Josef Fritzl adindaki Avusturyali sapik
babanin 6z kizina 24 yil boyunca tecaviiziiniin ardindan s6z konusu ensest
olayin ortaya ¢ikarildig goriilebilmektedir. Yine savas zamanlarinda tipki Japon
askerlerinin 1937 yilinda Cin’in baskenti Nanking’te yaptiklar1 katliamlar ve
toplu tecaviizler veya yine 1992-1995 yillar1 arasinda Avrupa’nin ortasindaki
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Bosna’da, Sirplar tarafindan yapilan katliamlar ve Bosnali kadinlara yapilan
sistematik  tecaviizler (www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=Radikal
DetayV3&Article), yalniz kadina degil, kadin nezdinde tiim topluma yapilmis
saldirilar olarak nitelendirilebilmektedir, ¢linkii cinsel siddet, kadini, kocasini,
varsa c¢ocuklarmi, aile biiyiiklerini ve tecaviiz sonucu dogabilecek ¢ocuklar
sebebiyle de tiim toplumu olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Yildirim, kadina cinsel siddeti genis bir kapsamla aktarir. Ona gore;
kadmin istegi ve oluru olmaksizin bedenine ve cinselligine her tiirlii davranis
siddettir. Pornografik dille, sozle, elle sarkintilik, laf atmak, anlamli sozlerle
yapilan sakalar, ¢ift anlamli sozciiklerle kadin cinselli§inden ya da cinsel
iligkiden s6z etmek, israrli komplimanlar, bakislar, dost¢ca goriiniim altinda
rahatsiz eden konugsma ve dokunmalar, dokunma konusunda firsat¢1 tutumlar,
siirtiinme, 1srarli teklifler, cinsel kiifiirler, tecaviiz, vurmak, yaralamak, yakmak,
korkutmak, zorlamak, malina zarar vermek vb. hareketler kadina yonelik cinsel
siddet davranislart kapsamina girmektedir (Yildirim, 1998:27).

“Cinsel siddet”, insanoglunun biri cinsellige biri de siddete yonelik
sahip oldugu iki egilimin ayn1 eylemde bir arada gerceklesmesiyle ortaya ¢ikan
bir duruma isaret etmektedir. Cinsel siddette, bazen cinsel amaglarin
gerceklesmesi icin siddet bir arag¢ olarak kullanilirken bazen de baska gayelerin
gerceklesmesi icin aragsal olarak cinsellik ve siddet bir arada kullanilmaktadir.
Bu noktada erkegin kadina kars1 sahip oldugu veya olmak istedigi giig, iktidar,
egemenlik, sahiplik vb. duygu ve giidiiler devreye girmektedir.

1948°de Paris’te diizenlenen BM Genel Kurulunda imzalanan Insan
Haklar1 Evrensel Beyannamesi’ne dayanan ve kadinlarin, ¢ocuklarin haklarini
da bu bildirge ¢ercevesinde gilivenceye alan bir takim diizenlemeler sonraki
yillarca yine BM tarafindan kabul edilmistir. Boylelikle devletler oncelikle
yasalarinda yani teorilerinde, sonrasinda ise toplumsal diizenlerinde yani
pratiklerinde insana ait haklarin tiim insanlara esit bir sekilde dagitilmasini
gbzetmeye baslamiglardir. Bu ise insana karsi gerek devletler, hiikiimetler ve
giivenlik giiclerince, gerekse diger insanlar tarafindan yapilan ve insan
haklarinin da ihlali anlamina gelen fiziksel ve psikolojik miidahaleler ve ayrimci
uygulamalarin 6niine gegilmesi amacini tagimaktadir.

Ancak kadina kars1 islenen cinsel ve siddet igerikli suglar konusunda bir
biling, tepki ve kamuoyu olugmasi, biiyiik 6l¢iide 1960’11 yillarda baslayan
feminist hareketlerinden sonra gergeklesebilmistir. Feminist hareketle baglayan
kadma kars1 siddetin engellenmesine iligkin ¢aligmalar, zamanla biirokrasi ve
devlet tarafindan da benimsenmeye baslanmistir. Kadina siddetin 6nlenmesine
yonelik caligmalarin farkli alanlarda da uygulandig1 gézlenmektedir.
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¢) Cinsel Siddetin Gizlenmesi-

Toplumda Bir Tabu Olarak Cinsel Siddet

Her sug; suca maruz kalan magdurun hemen giivenlik birimlerine, ilgili
adli mercilere bagvurabilecegi bir yapiya sahip olmayabilir. Hem sucun niteligi,
hem de kisinin toplumsal konumu, kariyeri vb. o&zellikleri sugun ifsasini
zorlastirabilmektedir. Ornegin; hirsizliga maruz kalan kisi bunu hemen giivenlik
giiclerine bildirirken, nitelikli dolandiriciliga, santaja ya da tecaviize ugrayan bir
magdur bunu kolaylikla ilgili mercilere bildiremeyebilir.

Bir kadininin cinsel siddeti polise bildirmemesinin pek ¢ok nedeni
vardir. Tecaviize ugrayan kadmlarin c¢ogunlugu, ya olay1 zihinlerinden
uzaklastirmak istemektedirler ya da asagilayict olabilecek tibbi muayene, polis
sorgusu ve mahkemedeki yargic ve avukatlar tarafindan sorgulanmay1 goze
alamamaktadirlar. Tecaviiz olayinin sorgulanirken kadinin ge¢misinin de
sorgulanmasi, mahkeme edilen kisinin sanki kendisiymis gibi hissetmesine yol
acabilmektedir (Giddens, 2005:227). Hele bu tarz bir su¢ konusunda, kadinda
da su¢ unsurlar1 aramaya meyilli toplumlarda kadinin, cinsel siddet ve tecaviiz
olaymi gizlemeye calismasi olasi bir davranistir. Magdur olan kadin, olay1
yakinlarina bildirmesi sonucu, yakimlarinin faile yapacaklari saldirt —cinayet-
sonucunda onlarin da suglu konuma diisiip ceza alacaklar1 korkusuyla da cinsel
siddeti gizleyebilmektedir.

Tecaviiz ve cinsel saldirilarin kadin iizerinde maddi-manevi veya
fiziksel-ruhsal olmak {izere bircok olumsuz etkisi vardir. Fiziksel olarak,
magdur kadmin zorlama ve darp ile karsilasmasindan dolay1 ugradig: fiziksel
zararlarin yani sira, cinsellikle ilgili sonraki yasaminda onarilamaz hasarlara da
ugramasi ihtimal dahilindedir. Manevi ve ruhsal agidan ise durum daha
vahimdir. Bir Omiir boyu siirebilecek travmalar, depresyonlar, giiven
problemleri, bunun yam sira toplumsal yasamda hem kisinin bu ruhsal
durumundan hem de toplumun tecaviize ugrayan kadina sanki su¢luymus gibi
bir tavir takinmasindan dogabilecek toplumsal yasantisina iliskin sorunlar,
kadinlarin toplumsal yasamini1 etkileyen Onemli unsurlar olabilmektedir.
Giddens’a (2005) gore yalnizca cinsellikten degil ayn1 zamanda gii¢ ve tistiinliik
kavramlar ile de ilintili olan tecaviiz bu manada biitiin kadinlarin ugradig bir
eylemdir. Ciinkii hi¢ tecaviize ugramamis kadmlar c¢oklukla ugramis
olanlarinkine benzer kaygilar tasimaktadirlar. Bu kadinlar geceleri, kalabalik
caddelerde bile olsa, yalniz bagina disar1 ¢ikmaktan, hatta ev veya dairelerinde
tek baglarina kalmaktan korkabilirler.
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AILE-TOPLUM-MEDYA UCGENINDE

CINSEL SIiDDETE YAKLASIM BiCimMi

Geleneksel toplumsal diizen; kadinlarin davranis, eylem ve séylemlerini
kendi varliklar1 diginda bir alandan mesruluk bulmaya zorunlu tutarken —ve
¢ogu zaman bu mesruluklar yasalarla kadinlara taninan haklar oluyorken-,
erkeklerin megsrulugu kendinden menkul bir hareket alanina sahip olduklan
sOylenebilmektedir. “Erkektir yapar, hakkidir, elinin kiridir, dover de sever de”
gibi birtakim geleneksel egemen sdylemler, toplumlarin erkek merkezli yap1 ve
deger sistemlerinden kaynaklanmaktadir. Erkek lehine tasarimlanmig bir
sistemin ve toplumsal cinsiyet anlayisinin neticesinde, bazi temel insan
haklariyla ¢elisen durumlar kadinlarin  giinlik yasaminda  tezahiir
edilebilmektedir. Bu ise, dgrenilen ve aktarilan bir kadin erkek esitsizligine ve
dolayisiyla catigmasina isaret etmektedir.

Kadin ve erkek karsitligi, toplumsal cinsiyete dayali rollerle 6grenilen
evrensel c¢eliskilerden biridir. Geleneksel toplumlarin anlatilarinda bu ¢eligki
tizerine kurulan ¢atigmalar, temalar, olay dizileri ve dramatik eylemler kurmaca
diinyalarla bu rolleri topluma aktarma islevi goriir ayn1 zamanda. Masallardan
dizilere dek biitiin popiiler kiiltiir anlatilarinda toplumsal cinsiyete dayali
diistincelerin  pekistirildigini ve onaylandig1 gorebilmektedir. Beyaz ath
prensiyle evlenerek mutluluga kavusan prenseslerin hikayelerine dayal
masallar, kadimin 6zel erkegin ise kamusal alanda varligin1 ortaya koymasi
gerekliligini vurgulayan anlatilar buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Siddet
ise ¢eliskileri ¢cozmenin bir araci olarak hem gergek hayatta hem de anlatilarda
varlik gosterir. Elbette bu bir ¢oziim degildir; ancak, hiyerarsik toplumlarda
daha gii¢lii olan hep siddete bagvurmustur. Toplumsal cinsiyet rollerinin edilgin,
giicsiiz, duygusal, ikincil kildig1 kadmin siddete maruz kalmasi anlatilarda da
sik karsilasilan bir olgudur (Unlii ve ark. 2009:96).

Aile, bireyin gelisim ve Ogrenme siirecindeki ilk basamagi olarak,
fiziksel ve ruhsal acidan saglikli bireylerin yetismesi goérevini {istlendigi gibi;
gelenek ve goreneklerin, toplumsal kurallarin, rol ve davranis kaliplarinin
aktarilmasin1 da saglayan bir kurum olarak nitelendirilmektedir. Parsons,
dengeli ve fertlerini destekleyici ailelerin, basarili toplumsallasmanin anahtari
olduguna inanmaktadir. Parsons’un goriisiine gore, ailenin en etkili isleyisi
kadinlarinin anlatimsal roller iistlenerek ¢ocuklara bakim, giivenlik ve duygusal
destek sundugu, cinsiyete dayanan net Dbir isbolimii araciligiyla
saglanabilmektedir. Diger yandan, erkek aragsal rolleri yerine getirmeli, ailenin
ekmegini kazanan kisi olmalidir. Dolayisiyla kadinin geleneksel rolleri
istlenmesine ve onun gozetilip beslenmesine yonelik egilimler, erkekleri
dengeleyip rahatlatmak icin kullanilan araglar olmaktadir. Biyolojik cinsiyet
ayrimindan kaynaklanan bu biitiinleyici is boliimii, ailede dayanigmay1
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saglayacaktir (akt. Giddens, 2005:114).

Insanmn kendisini en rahat, en giivende ve en dogal hissettigi yer
siiphesiz barindigi konutu yani “ev”idir. Ayn1 zamanda biiyiik 6l¢lide kamuya
kapali olan, mahrem alanlarini da iceren evlerinde insanlar, toplumsal alandaki
torplilenmis, baskilanmis, uyumlandirilmis davraniglarindan ziyade kendi
kisiliklerinin getirdigi sekilde dogal bir davranis Slgiitiiyle hareket edebilirler.
Bu ise bir yandan ¢evrelenmis, disa kapali bir mekandaki 6zgiirliigii, rahatligi
ve giiveni temsil ederken diger yandan Giddens’in da dikkati ¢ektigi gibi baska
bir duruma isaret eder. Giddens’a gore gercekte, cagcil toplumda en tehlikeli
yer evdir. Istatistiksel olarak, hangi yasta ya da cinsiyette olursa olsun bir
insanin evde fiziksel saldirtya ugrama olasilig1 gece sokakta fiziksel saldirtya
ugrama olasiligindan fazladir (Giddens, 2005:193). Bu saldirilar ise aile ici
siddete isaret etmektedir. Kamusal alanda, kendi s6ziine ve hiyerarsisine karsi
gelen bir ev iiyesine, fiziksel sekilde baski uygulayamayan bir ebeveynin (kadin
icin kocasi, ¢cocuklar i¢in ise anne-babasi), kisik bir ses ve imali bir ses tonuyla
“ben sana evde (hesabini) sorarim” sozii belki hemen herkezce bilinen-isitilen
bir deyimdir. Bu, kamusal alanda uygulanmasi miimkiin olmayan siddetin evde
uygulanacagina dair bir 6n bildirim olup, karsisindakine sert bir telkini ifade
eder. Evdeki siddet, ayn1 zamanda o ailenin ve kari-kocanin bir “i¢ mesele”si
olarak algilanmaktadir. Bu ise ozellikle geleneksel toplumlarda siddet
uygulayanin lehine bir durumu ifade eder.

Giddens’a gore ev i¢i siddet, cinsel saldiri, cinsel taciz, tecaviiz gibi
suclar; istisnalar disinda, erkeklerin fail(saldirgan), kadinlarin ise
kurban(magdur) tarafinda olduklar1 ve erkeklerin kadinlara karsi toplumsal ve
fiziksel giiclerini kullandiklar1 sug¢ kategorilerine girmektedirler. Uzun yillar
adli ceza sistemi tarafindan goz ardi edilen bu suglar konusunda kurbanlar
saldirganlar karsisinda yasal dayanak bulmak ig¢in uzun yillar miicadele
etmiglerdir (Giddens, 2005:226). Bu tiir suglarin yalnizca kadina karsi olmasi
degil aym1 zamanda kadmin niteligi (iffetli-iffetsiz) de iilkemizde yasal
diizenlemelere etkide bulunmustur. Bu ise iilkemizde de bu suglarin
cezalandirilmas1 konusunda uzun yillar c¢esitli tartismalarin yagsanmasina
sebebiyet vermistir. Ozellikle cinsel saldir1, tecaviiz gibi suglarda magdurun
hayat kadin1 olmasi durumunda sug¢ failinin alacagi cezada indirim Ongdren
yasal diizenlemeler siddetle elestirilmistir. Nitekim elestirilerin giderek
kamuoyunda bir bask1 olusturmasi ve 1986 yilinda 4 kisinin tecaviiziine ugrayan
hayat kadin1 N.T.’nin verdigi hukuk miicadelesinin yarattig1 yanki sonucu bu
diizenleme kaldirilmigtir. Tirk Ceza Hukuku’nun 1990 yilinda yiiriirliikten
kaldirilan 438. maddesi, “Irza ge¢cmek ve kagirmak fiilleri fuhusu kendine
meslek edinmis bir kadin hakkinda irtikap olunmus ise, ait oldugu maddelerde
yazili cezalarin {igte ikisine kadar indirilir” seklindedir. Bu diizenleme, iffetli bir
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kadina karsi ayni sugun islenmesinin, fuhusu meslek olarak benimsemis bir
kadindan daha fazla zarar verdigi, toplumdaki saygmligin1 daha fazla zedeledigi
inancim1 igermektedir.  Toplumsal igerikli filmlerin siklikla cekildigi bu
donemde Tirk Sinemast da bu konuya ilgi gostermis ve bagrollerini Giilsen
Bubikoglu, Berhan Simsek ve Hakan Ural’in paylastign “Madde 438 filmi
1990 yilinda ¢ekilmistir. Gerek bu film gerekse yasanin yiiriirlikten kalkmasi
Tiirkiye’deki kadin haklar1 savunucular1 ve feministler i¢in 6énemli bir kazanim
olarak gorilmiistiir.

Cinsellik, modern toplum ile geleneksel toplum tarafindan farkli sekilde
algilanmaktadir. Kavram olarak insan i¢in bir haz, doyum veya tatmin igerse de
geleneksel toplumlarda cinselligin birincil amaci ve islevi “{ireme”dir. Bu
toplumlarin gerek geleneksel yapilar gerekse dinsel telkinleri, neslin devamu,
cogalmasi gibi temel kavramlar iizerinden ilerler ve lireme, cinsellik konusunda
belirleyici bir konuma getirilir. Nitekim geleneksel toplumlarda yeni evli
giftlerden hemen c¢ocuk yapmalari beklendigi gibi, ¢cocugu olmayan giftler
fiziksel agidan “sorunlu” olarak goriilmekte ve yine geleneksel tedavi
yontemleri ile ¢ocuk sahibi yapilmaya c¢alisilmaktadir. Yine bu toplumlarda
yalnizca heteroseksiiel cinsel yaklagimlar onanmakta diger cinsel yaklagimlar
ise kinanmakta ve cezalandirilmaktadir.

“Tanr1 merkezli” bir diinya diizeni yerine “insan merkezli” bir diinya
diizeni anlayis1 gelistirilen modernitede cinsellik, “iireme” goérevinden git gide
styrilmigtir. Cinsellik, gocuk sahibi olma yerine, bedensel bir doyum ve zevk
yasama araci haline gelmis; hamile kalmay1 engelleyici korunma ydntemlerinin
gelistirilmesi, zaman igerisinde cinsel hazzi engellemeyen ve koruma oranlari
yiikseltilen yontemler sayesinde haz kavrami haline gelmis, getirilmistir.
Yalnizca korunma yontemlerinin degil, bundan daha da 6nemlisi kitle iletisim
araglar vasitasiyla kadinin cinsel bir obje olarak kamuya sunulmasi, kadin
bedeninin metalastirilmast ve modernitenin giderek kadin bedeni {izerinde
tahakkiim kurmasi, cinselligin iireme boyutunun arka planlara atilmasina sebep
olmustur. Heteroseksiiel cinselligin yan1 sira diger cinsel yoOnelimler de
modernite sayesinde kabul goriir olmus, bir¢ok iilkede homoseksiiel ve lezbiyen
evlilikler yasalarca taninmis ve boOylece heteroseksiiel “aile” kavraminin
yapisina ve toplumsal roliine de miidahale edilmistir. Bati’da, devletlerin tiim
tesvik ve cabalarina karsin niifus artisinin (iiremenin) istenilen diizeylerde
olmamasi — hatta niifus gerilemelerinin yaganmasi-, buna kargin geri kalmis
olarak nitelenen geleneksel toplumlardaki yiiksek dogurganlik orani ve Bati’da
cok cocuk yapan ailelerin yine dogu kokenli olmasi; Bati tarafindan
kaygilandirici bir durum olarak goriilmektedir. Bu durum ise yine cinselligin
modern ve geleneksel toplumlardaki farkli algilanisina 6rnek teskil etmektedir.
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Geleneksel toplumlarda aile i¢i iliskiler mahrem alana siki sikiya bagh
kalmakla beraber, aile i¢indeki siddet, gecimsizlik gibi sorunlar i¢in genellikle
aile biiytikleri sorun ¢oziicii, ara bulucu roller iistlenirlerken, cinsellikle ilgili
sorunlar ve cinsel siddet ise ¢dziim bulmasi daha zor sorunlari teskil etmektedir.
Burada ¢oziimsiizliiglin baslica sebebi ise; sorunun kendisinden degil, sorunun
itiraf  edilememesi ve cezalandirma talebinde  bulunulmamasindan
kaynaklanmaktadir. Sorunun itiraf edilememesi ise erkegin kadin iizerindeki
fiziksel ve psikolojik baskisi, sosyal ve c¢evre sartlarinin erkek lehine
yapilandirilmis olmasi, kadinin maddi giigsiizliigii ve toplumsal statiikosu gibi
cesitli nedenlere baglanabilmektedir.

MEDYADA SIDDETIN TEMSILI

Medya ile siddet arasindaki iliski, daha dogrusu medyadaki siddet
temsillerinin toplumdaki siddet vakalarinin nicelik olarak artigina veya nitelik
olarak benzeri bir sekilde yansimasina sebep olup olmadigi siklikla tartigilmakta
ve konuyla ilgili Bat1 iilkelerinde gesitli arastirmalar yapilmaktadir. Yine ayni
sekilde medyada cinselligin sunumu da sik islenen konulardan birisidir.
Amerika Birlesik Devletlerinde iletisim bilimci George Gerbner’in 6nderliginde
1960’1 yillarmm sonundan itibaren ytriitillen Kiiltiirel Gostergeler Projesi,
televizyonun, toplumun kiiltiirel yapisina etkisi {izerine ampirik bir c¢alisma
olarak yer alirken, televizyondaki cinsellik ve siddet sunumlarinin etkileri
tizerinde durulmustur. Siddet ve cinsellik sunumlarinin toplumsal etkisinin
boyutlar1 tartisilsa da, son donemlerde gerek sinemada gerekse televizyon
yapimlarinda siddet ve cinsel igerikli yayinlara yas siirlamalarmin getirilmesi,
var olan etkinin kabul edilip 6nlem alinmaya ¢alisildigini géstermektedir.

Televizyonun, siddet ve cinsel siddeti sunus sekilleri, toplumun bir
yandan ilgisini ¢ekerken bir yandan da bu kavramlara iligkin tutum, deger ve
algilamalarin1 yeniden sekillendirmektedir. Medya, 6zellikle “tore”lere dayanan
ve kadina karsi olan davranis, uygulama ve yaptirnmlara karsi bir durus
sergilemektedir. Gerek haberlerde gerekse kurgusal yapimlarda kadina siddet,
“negatif” bir sekilde tanimlanirken; toreler ¢er¢evesinde, kadinlarin ekonomik,
fiziksel ve duygusal agidan siddete maruz kalmalari, kiicik yasta
evlendirilmeleri, dolayisiyla cinsel bir siddete daha dogrusu istismara
ugramalar1, “ilkel” bir tutum olarak kinanmakta ve elestirilmektedir. Bu,
toplumun degerlerini yeniden diizenlemek anlamina gelmektedir.

Medyanin kendisi, film ya da televizyon dizilerindeki siddet ve cinsellik
unsurlarini giinliilk hayatta yasanan olaylara uyarlama konusunda istekli bir
tutum sergilemektedir. Bir cinayet haberi icin Hollywood yildizi Sharon
Stone’un yanki uyandiran cinsellik ve siddet iceren filmi “Temel I¢giidii”ye
gonderme yapilarak, “Ankara’da Temel Icgiidii Cinayeti” (www.hurarsiv.
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hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?1id=335490) yine bagka bir cinayet i¢in
“Yasananlar Temel Icgiidii Filmini Aratmad:” (http://haber.gazetevatan.com/
yasananlar-temel-icgudu-filmini-aratmadi/389572/1/Haber) ~ gibi  bashklar
atilabilmekte veya bir cinayet i¢in “film gibi” ifadesini zikredebilmektedirler.

“OYLE BIR GECER ZAMAN Ki” VE “FATMAGUL’UN SUCU NE?”
ADLI TELEVIZYON DIZILERINDE KADIN BASKARAKTERLER
ARACILIGIYLA CiNSEL SiDDETIN TEMSILI

a) Cinsel Siddetin “Oyle Bir Gecer Zaman Ki” Dizisinde
“Cemile” Karakteri Aracihigiyla Temsili

Sali aksamlar1 saat 20:00°de Kanal D’de yaymlanan “Oyle Bir Geger
Zaman ki” dizisi, 60’11 ve 70’li yillarda sag-sol catismalarinin giindelik yasamin
bir pargasi oldugu bir déonemi ve bu siirecte geleneksel ile modernlik arasinda
yasamlarii kurmaya galigan bir ailenin dramini1 anlatmaktadir. Ailenin babasi
Ali Kaptan bir uzun yol kaptanidir ve esi Cemile’yi yabanci uyruklu ve tekin
olmayan bir kadin olan Caroline ile aldatir. Bosanan ve cocuklar1 sebebiyle
birgok sikinti yasayan ¢ift i¢in zamanla Ali Kaptan’in siddete yonelik
davraniglar ve daha sonrasinda Cemile’ye tecaviiz girisimi Cemile karakterinin
biiytik sikintilara diismesine neden olmaktadir.

“Oyle Bir Geger Zaman Ki” dizisi, dizinin en kiiciik karakteri ve ayni
zamanda Ali Kaptan ile Cemile’nin en kiigiik oglu olan Osman’in anlatimi olan
iist ses ile sunulmakta ve 1960’11 yillarin Tiirkiye’sinden giiniimiize dogru akan
zaman dilimi igersinde hikayelendirilmektedir. Ailenin basina gelen trajik
olaylarin hikaye edildigi dizide, hikayenin ilk kirilma noktasi Ali Kaptan’in
esini Hollandal1 Caroline ile aldatmasiyla yasanmaktadir. Aile igerisinde
babanin ilgisizligi, siddete olan egilimi, annenin ¢aresizligi ve onunla evlenmek
isteyen balik¢1 karakterinin Ali Kaptan tarafindan oldiiriilmesi, biiylik oglu
Mete’nin isyankar ve deli dolu tavirlari, hukuk fakiiltesinde okuyan biiyiik kiz
Berrin’in sol goriislii bir gence 4sik olmasi, ancak siyasi miicadelenin
birlesmelerini imkansiz kilmasi, kiigiik kiz Aylin’in ise kendisinden biiyiik bir
adama asik olmasi ancak ayni adamin hasta kardesi ile maddi ¢ikara dayali bir
evlilik yapmasi vb. olaylar, cogunlukla dramatik bir anlat1 yapis1 araciligiyla
kurgulanmaktadir. Dizide eglenceli, neseli ve komik anlar ancak ¢ok kii¢iik bir
dilimi olusturmakta, ender olarak rastlanan naif anlar genellikle kiigiik karakter
Osman ile hayat bulmaktadir.

Asabi, kiifiirbaz, saldirgan ve siddete egilimli bir karakter temsili olan
Ali Kaptan, 6zellikle biiylik oglu Mete’ye karsi siddet kullanmaktadir ancak
Mete karakteri de babasinin kendisine gosterdigi siddete siddetle karsilik
vermektedir. Uzun yol kaptani olmasinin da etkisiyle ailevi baglarin1 saglikli bir

104



Kadina Yonelik Cinsel Siddetin Medyada Temsili

sekilde siirdiirmekte giicliik ¢eken Ali Kaptan’in karisini; uzun boylu, sarisin,
renkli gozli bir Avrupali kadin ile aldatmasi, hele bu kadmin entrikacilig
sebebiyle tam bir femme fatale” olmasi, dizinin akisina heyecan getirmekle
kalmamis, aldatilan Tiirk kadin1 Cemile’yi savunan ve destekleyen bir izler kitle
olusmasmi saglamistir. Ali Kaptan, kendisinden bosanan Cemile’ye ilgi
gosteren balik¢iya da diigman kesilmis ve dizinin dramatik merkezi iki erkek
arasinda yasanan catismaya kaydirilmigtir. Balik¢inin evlilik teklifini reddeden
Cemile’nin eski kocast Ali Kaptan tarafindan tecaviize ugramasi gerek dizinin
izler kitlesi, gerekse medya organlari tarafindan genis bir tartisma platformu
yaratmistir. Zira bir kocanin karisina tecaviiz etmesi ya da cinsel iligkiye
zorlamasi bir sug olarak kabul edildigi giiniimiiz yasal diizenine gelinceye kadar
kadinlar, yasalarin erkeklere sundugu olanaklar nedeniyle bu konudaki
magduriyetlerini sikayet konusu olarak dile getirememislerdir. 17. yiizyil
Ingiltere’sinde de oldugu gibi yasalar tecaviizii “erkegin malina saldir” olarak
yorumlamis, evlilik kadinin cinselligini erkeginin kullanimina ve denetimine
sunmasi demek oldugu i¢in kocalarin eslerine cinsel siddet uygulamakla
suclanamayacagini bildirmistir (www.uvt.ulakbim.gov.tr).

Dizi, yasanan tecaviiz olay1 sonrasi kadinin travmasini, ruhsal ¢okiisiinii
ve caresizligini, buna karsin erkegin yaptig1 yanlislari, zayif karakterini ve
zaaflarim fiziksel giicii ile kapatmaya calisan benmerkezci yapisini, iistiinkorii
pismanligim1 izleyiciye aktarmaktadir. Dizide tecaviiz yalmizca bir kere
yasanmis bir olay olarak gosterilse de, Ali Kaptan’in ¢izdigi karakter profili,
bunun tekrarlanabilecek bir olgu oldugu izlenimini yaratmasi dikkat
¢ekmektedir.

Esinden ayrilmis bir kadinin eski kocasi tarafindan fiziksel siddet, cinsel
siddet ve taciz gordiigiine, hatta bu durumda olan bir¢cok kadinin eski kocalari
tarafindan oldiirtildigline sik¢a rastladigimiz iilkemizde dizinin bu sahneleri
rahatsiz edici olmakla beraber kadina yonelik siddete dair toplumsal olgulardan
referans almaktadir. Kocasinin siddetinden devletin bile koruyamadigi Ayse
Pasali isimli kadinin cinayete kurban gitmesi daha hafizalardadir. Kimi giivenlik
birimleri, esinden gordiigii siddet nedeniyle devlete siginan kadinlari, polislere
zimmetleyerek  koca  terdriine  ¢Oziim  bulmaya  ¢alismaktadirlar
(www.haberturk.com/yasam/haber/644819-240-kadin-polise-zimmetlendi).
Karisin1 bagka kadinlarla aldatmay1 bir hak goren erkeklerin, kadinlara boyle
bir hak gérmeleri miimkiin olmadig1 gibi buna iligskin bir hisleri dahi, siddete
hatta cinayete sebebiyet verebilmektedir.

* Kavram, giizelligi, cazibesi ve disiligi ile erkekleri bastan gikaran ancak entrikalari ile erkekleri
felakete siiriikleyen kadinlar ifade etmektedir. Amerikan sinemasinda, &zellikle de film noir (kara
film) tiirtinde s6z konusu femme fatale kadin karakterlerine rastalanabilmektedir.
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Ali Kaptan’in tecaviizii sonrast hamile kalmasi Cemile karakterine
cinsel siddetin ayr1 bir travma yaratacak olumsuz “etkisidir”. Tecaviiz sonucu
diinyaya gelen bebekler bu ylizden yalnizca kisilere iligkin degil ayn1 zamanda
topluma iligkin bir sorun olarak goériilmektedir.

b) Cinsel Siddetin “Fatmagiil’iin Sucu Ne?” Dizisinde
“Fatmagiil” Karakteri Aracithgiyla Temsili

Kanal D’de iki sezondur Persembe aksamlari saat 20.00’de yaymlanan
“Fatmagiil’iin Sugu Ne?” adli dizi, tecaviize ugrayan bir gen¢ kizin bu olaym
ardindan sekillenen yasamini tematize etmektedir. Dizi ayn1 zamanda dort kisi
tarafindan tecaviize ugrayan ve tecaviiz edenlerin biri hari¢ digerlerinin yiiksek
sosyo-ekonomik statii tiyeleri olmalarini ve bu kisilerin sucu ortbas gayretlerini
ele almaktadir. Dizi, erkek-kadin, iist ve alt sosyo-ekonomik statii arasindaki
toplumsal iliskileri ve sorunsallar1 da islemektedir.

Fatmagiil karakteri, alt-orta diye tabir edebilecegimiz; hem gelir, hem
de egitim seviyesi diisiik bir kadindir ve kdy yerinde yasamaktadir. Islettikleri
mandira i¢in koyun siiriilerini otlatmakta ve balik¢1 olan nisanlis1 Mustafa ile
evlilik hazirliklar1 yapmaktadir. Selim, Erdogan, Vural ise hem gelir hem de
egitim seviyesi yiiksek ii¢ gengtir ve tatillerini gecirdikleri deniz kiyisinda,
cocukluk arkadaglar1 olan Kerim ile beraber gezip eglenmektedirler. Kerim,
Fatmagiil ile ayn1 sosyal sinifin temsilcisidir, ancak zengin arkadaslar1 ile vakit
gecirmekten hoglanmaktadir. Ancak Selim’in nisan gecesinde, Erdogan’in
verdigi uyusturucu haplarmi igen grup; deniz kiyisinda nisanlist Mustafa’y1
ugurlamaya gelen Fatmagiil’e tecaviiz eder. Kerim’in, Fatmagiil’e tecaviiz
etmedigi sonradan ortaya ¢ikar ancak Fatmagiil, tecaviize engel olmamay1 ayni
oranda su¢ kabul ederek Kerim’le ¢evre baskisi sonucu evlendirildikten sonra
dahi uzun siire onunla iletisim kurmaktan kacinir.

Varlikl ailelerden gelen bu genclerin, isledikleri tecaviiz sugunu hem
ailelerinin statiisii hem de gelecekleri icin Ortbas etmeleri gerekmektedir. Bu
sebeple is bilir avukat olan Miinir, bin bir tiirlii dolap ¢evirir, riigvet verir, tehdit
eder, varlikli gencleri kurtarmak icin Kerim ve Fatmagiil’ii birbirleriyle
evlenmeye zorlar. Ilk etapta adli makamlara bildirilen tecaviiz sugu bir sekilde
ortbas edilir. Ancak dizideki anlatida; suglularin cezalarin1 ¢ekmeleri igin
verilen siirekli bir ugrag ve onlarin karsisinda giiclerini ve zenginliklerini
kullanan ist sinifin siirekli miicadelesi anlatilmaktadir. Catisma, hem kadin-
erkek, hem de iist sinif-alt sinif miicadelesine doniismiistiir.

“Fatmagiil’iin Sugu Ne?”, 1986 yilinda ¢ekilen ayni adli sinema
filminden televizyon dizisi olarak uyarlanmistir. Sinema filminde, dénemin
popiiler aktristi Hiilya Avsar tarafindan canlandirilan Fatmagiil karakteri, dizi
versiyonunda yine giliniimiiziin en popiiler aktrislerden olan Beren Saat
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tarafindan  canlandirilmaktadir. Hiillya Avsar filmografisinde, tacize
(“Sekreter”1985, “Cil Horoz”,1986) ve tecaviize ugrayan (“Fatmagiil iin Sugu
Ne?”, 1986), erkekten siddet goren, maco karakterdeki erkege asik olabilen
(“Mavi Mavi”, 1985), ¢ogunlukla da erkekler icin cinsel ¢ekiciligi olan, ancak
yine erkegin siddetini ve baskisina maruz kalan karakterleri temsil etmistir.
Avsar, kadmla ilgili toplumsal sorunlara deginen filmlerde yer alsa da
filmlerdeki anlat1 yapisi, karakter sunumlari, ¢ekim ve sahneler, afis tasarimlari
ve Avsar’in medyadaki genel profili, halkin géziindeki imaji; kadina uygulanan
siddet ve cinsel siddete karsi gelistirilmesi arzulanan yaptirimsal durusu
saglayamamistir. Aslinda belki tam aksine, izler kitlenin, Avsar’in medyatikligi
ve cinsel ¢ekiciligi ile filmlerde aktarilan taciz, tecaviiz gibi cinsel siddet igerikli
davraniglar arasinda c¢arpik baglar kurmus oldugunu da ileri siirmek
miimkiindiir. Ger¢ek yasamin sinema ya da televizyonda yaratilan kurmaca
gercek ile karigmasi siddet ve cinsellikle ilgili yanlis mesruiyet alanlar
yaratilmasina sebebiyet verebilecegi diisiiniilmektedir. Bu ise olaylardaki sugun;
“Oyle giyinmeseydi, o saatte orada ne isi vardi?, makyaj yapmasaydi,
siislenmeseydi..vb.” gibi tecaviiziin mesru kilinmasina veya kadma sucgun
yiiklenmesine kadar gidebilmektedir. Ayrica senaryoda tecaviizii mesru kilici
climleler kuran yan karakterler bulundugu gozlemlenmektedir. Buna en carpici
orneklerden biri Fatmagiil’iin miistakbel kayinvalidesinin, kayinpederinin ve
yengesinin ge¢ saatlerde Fatmagiil’iin olay yerinden geg¢mesinin tecaviize
sebebiyet verdigini soylemeleridir.

“Fatmagiil’iin Sugu Ne?” dizisindeki Fatmagiil karakterini canlandiran
Beren Saat, Halit Ziya Usakligil’in ayn1 adli eserinden uyarlanan “Ask-1
Memnu” dizisindeki “Bihter” rolii ile s6hrete ulasmustir. Bu dizide Saat, mesru
ve etik olmayan umutsuz bir askin sonunda, kendi canina kiyan bir karakteri
canlandirmaktadir. Beren Saat’in, Hiilya Avsar’in “Fatmagiil’iin Sugu Ne?” adli
filmi ¢ektigi donemdeki kadar popiilaritesi ve tecimsel cinsellik sunumlar
bulunmamaktadir. Ancak medya, Saat’in “Ask-1 Memnu” adli televizyon
dizisindeki ve “Gecenin Kanatlar1” (2009) filmindeki bazi erotik sahnelerini
siirekli haber yapmaktan geri kalmamigtir. Burada, “Fatmagiil’iin Sucu Ne?”
adli film ile aym adh dizinin kadin basrol oyuncularmin cinsellik sunum ve
cazibelerinin aktarilmasinda bir ama¢ bulunmaktadir. Bu amag¢ ayni zamanda
yapilmis bir tespiti ifade eder. Bu tespit sudur: gerek filmin, gerekse dizinin,
basta medya olmak {izere cesitli sosyal platformlarda hatta siyaset alaninda
cinsel siddet igerigi ile degil de cinsel somiirii yoniinden algilanmaktadir. Bu
baglamda farkli profilde iki oyuncu da olsa dizi de film de siddet yoniinden
ziyade cinsellik yoniinden algilanmaktadir. Eger bu {ilkedeki bir markette
“Fatmaglil’lin Sugu Ne?” baskili i¢ camasirlar satiliyorsa, internet oyun
sitelerinde “Fatmagiil’in Su¢u Ne?” adli tecaviiz icerikli oyunlar bulunuyorsa,
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Fatmagiil’e benzeyen sisme bebeklerin yapilacagi iizerine bir sdylentinin
yayilmasi, hatta bir milletvekilin bu konuda soru onergesi vermesi’, yine
“Fatmagiil” karakterini canlandiran aktris Beren Saat’in bir eglence mekanindan
cikarken, dizideki tecaviiz sahnesine gondermede bulunan sozlii tacizlerle
kargilasmas1 medyada kadina yonelik siddetin temsilinin sorunlu yapisini ortaya
koymaktadir. Toplumda tecaviize iliskin bastirilmig cinsel davranig bigimlerinin
varligina ve erkek egemen diizenin siddet, cinsel siddet olgularinin reyting
kaygistyla ¢oziimsiizliige siiriikklendigi goriilmektedir.

“Fatmagiil’iin Sucu Ne?” eserinin film olarak cekildigi tarihteki yasal
diizenlemeler failin yani tecaviiz edenin, tecaviiz ettigi kadin ile evlilik yapmasi
durumunda hiikkim giymemesini Ongoriirken, zamanla yapilan yasal
diizenlemeler bunu ortadan kaldirmis ve dizi versiyonunda evlilik yasal bir
diizenlenmeye degil, taraflarin razi edilmesine dayandirilmistir. HSYK’nin
(Hakimler Savcilar Yiiksek Kurulu) yargiy1 hizlandirma toplantilarinda hakim
ve savcilarin, kadina siddete kamu davasi agilmamasi yerine uzlastirma
komisyonu kurulmasi, kadinin tecaviizciisiiyle evlendirilmesi bdylece dava
sayisiin azaltilmast vb. gibi kadina karsi siddeti ve cinsel siddeti caydirici
olmayan yeni diizenlemeler getirilmesi talepleri 17 Eyliil 2011 tarihinde cesitli
yazili ve gorsel-isitsel yayin organlarinda elestirel sekilde haberlere konu
edilmistir. Bu oOneriler, yasal diizeyde de kadinlarin insan haklar1 agisindan
ikinci planda yer aldig1 bir toplumsal diizeni isaret etmektedir.

iKi DIiZININ KADIN BASKARAKTERINE YONELIK CINSEL
SIDDETIN GELISIMSEL VE YAPISAL ACIDAN KARSILASTIRILIP
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin niteliksel ¢oziimlemesine dahil edilen “Fatmagiil’iin Sugu
Ne?” ve “ Oyle Bir Geger Zaman Ki” adli televizyon dizilerinin kadin
bagkarakterleri Fatmagiil ve Cemile karakterlerinin ortak yazgisi, ugradiklari
tecaviiz seklindeki cinsel siddettir. izleyici séz konusu olguyla “Fatmagiil’iin
Sucu Ne?” dizisinin daha ilk béliimiinde, “Oyle Bir Geger Zaman Ki” dizisinde
ise dramaturjik siire¢ iginde ilerleyen boliimlerde gelisen bir durum olarak
karsilasmaktadir. Bunun yani sira tecaviiz, “Fatmagiil’iin Sucu Ne?” dizisinde
dramatik anlatiy1 baslatan ve olaylar dizisini belirleyen olguyken, “Oyle Bir
Geger zaman Ki” dizisinde senaryonun gelistirici unsuru olmaktansa, olaylar
dizisinde yerini alan salt dramatik bir unsur olmaktadir.

Kadina yonelik cinsel siddetin s6z konusu dizilerin kadin
bagkarakterlerine yonelik olarak islenmesi, izleyicinin dikkatini diziye

5

MHP Adana Milletvekili Yilmaz TANKUT tarafindan verilen Onerge ve cevabi yaziya
www.yilmaztankut.org internet sitesinden ulasilabilir.
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odaklamasimna neden olmakta, ayrica da onlara ne gibi ¢oziim yollarim
gelistirilebilecegine dair 6zdeslesme imkani sunmaktadir.

Tecaviiziin zamansal niteligi, magdurun fail ya da faillerle yakinlik
durumu, tecaviiziin gergeklestigi mekan, magdurun tecaviiz sonrasindaki
psikolojisi, tecaviiziin adli makam ve giivenlik giiclerine bildirilmesi, tecaviiz
sonras1 fail ile magdurun iliskisi gibi unsurlarin her iki dizide ne sekilde
kurgulandig1 asagidaki ¢izelgede yer aldigi gibi 6zetlenebilmektedir:

Fatmagiil’iin Sucu Ne?

Tecaviiziin Anlik- bir kez gergeklesir.
zamansal niteligi

Tecaviize ugrayanimn | Magdur, tanisiklig1 ve yakinlig:
fail ya da failleriyle | olmayan dort kisilik bir yabanci

yakinhk durumu grubun tecaviiziine maruz kalir.

Tecaviiz mekani Tenha bir dig mekéanda
gerceklesmistir.

Tecaviiz sonrasi Ruhsal bir travma gegirmis, igine

magdurun ruhsal kapali ve sessiz kalmis, yasadiklarini

durumu anlatmaktan utanmistir.

Tecaviiziin adli Olayin ardindan ilk bildirim yapiltyor

makam ve giivenlik | ancak sosyo-ekonomik olarak giiclii

giiclerine olan taraf adaleti yaniltacak basarili

bildirilmesi girisimlerde bulunuyor.

Olay sonrasi fail ile | Olay sonrasinda magdur, kendisine
magdurun iliskisi tecaviiz eden grupta yer alan-aslinda
tecaviiz etmedigi sonradan 6grenilen-
Kerim karakteri ile evlendirilir.

Cizelgede de goriilebilecegi gibi her iki baskarakter cinsel siddet
karsisinda edilgen bir durus sergilemektedir. Her ikisi de ruhsal bir travma
gecirmekte, icine kapanarak sessiz kalmakta ve yasadiklari cinsel siddeti
cevrelerine anlatmaktan utanmaktadir.  Incelenen dizilerde cinsel siddet
(tecaviiz) anlik gelisen bir olaydir, ancak Fatmagiil karakteri glzelligiyle
tecaviiz Oncesi faillerin dikkatini ¢ekmekte ve onlarda cinsel arzu
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uyandirmaktadir. Bu ise, ¢caligmanin daha 6nceki boliimlerde belirtildigi gibi
tecaviiziin mesrulagtirllmasi girisimi olarak okunabilinmektedir. Cemile’nin
ugradig1 tecaviiz ise eski kocasinin onun {izerinde egemenlik kurmasi ve baska
bir erkekle evlenmemesi i¢in basvurdugu bir  girisim  olarak
nitelendirilebilmektedir.

Cemile kendine 6zel ve giiven duydugu bir mekanda (evinde), Fatmagiil
ise, dogup biiyiidiigli ve o giine dek hi¢bir katiiliikle karsilagsmadigi kasabanin
sahilinde tecaviize ugramaktadir. Burada ister kamusal (sahil) isterse 6zel (ev)
alan olsun, cinsel siddetin mekan farki gdzetmeksizin yikiciligina ve magdur
iizerinde yaratacag1 psikolojik travmaya dikkat ¢ekilmektedir.

Yine her iki Ornekte de tecaviiziin adli makamlara bildirimi
basarisizlikla sonuglanmaktadir. Fatmagiil’in sikayeti karsi tarafin sosyo-
ekonomik olarak gii¢lii olma durumu nedeniyle geri ¢ektirilir ve adli makam
ortada bir tecaviiziin yasanmadigina dair ikna edilir. Cemile ise tecaviizii
cocuklarina dahi itiraf edemez ve olay1 yasanmamis kabul eder. Ancak tecaviiz
sonucu hamile kalmasi onu gii¢ bir duruma iter ve gercek sonunda ortaya ¢ikar.
Cocuklarinin baskist nedeniyle savciliga sikdyet dilekgesi veren Cemile,
tecaviizii dogrulayacak bir sahit gOsterememesi izerine sikayeti diiger ve
bdylelikle ikinci kez eril gii¢ karsisinda yenilgiye ugrar.

Tecaviiz sonrasi her iki karakterin evlendirilmesiyle toplumsal diizenin
tekrar kurulmaya c¢alisildig1 goriilmektedir. Ancak burada hem Fatmagiil hem
Cemile kendilerine tecaviiz etmeyen, dolayisiyla birlikte bir gelecek
kurabilecekleri erkeklerle evlenmektedirler. Fatmagiil bu evliliginde giiven ve
sevgiyi bulur, lise egitimine devam etme karar1 alir ve kendine ait bir restoran
acarak kendi kaderini bi¢imlendirme cesaretini geligtirir. Cemile ise
nikahlandiktan sonra kocasmin dldiiriilmesiyle onun servetini miras edinerek
maddi gilice kavusmaktadir. Boylelikle hem Fatmagiil hem de Cemile karakteri
sessiz ve edilgen kadin karakterinden siyrilarak kamusal alanda s6z sahibi olan
ve erkek egemen toplumda kendi ayaklar lizerinde durabilen giiglii bir karakter
temsiline doniistiikleri izlenebilmektedir.

SONUC

Kadin, yasal diizenlemelerini, hukuki uygulamalarin1 insan haklari
gergevesinde insa eden modern toplumsal diizenlerde; varligini, onurunu
koruyan, ¢aligma ve sosyal hayata katilimlarimi kolaylastiran bir takim haklar
edinmistir. Yalniz kadinlar degil ayn1 zamanda ¢ocuklar da yine insan haklar
cercevesinde birtakim ¢ocuk haklarma sahip olmuslardir. Ancak kadina karsi
siddet ve cinsel taciz tiim bu diizenlemelere kars1 siklikla yasanmakta ve en
carpici ornekleri medya tarafindan kamuya aktarilmaktadir.
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Cinsel siddetin Oniine gecilebilmesi i¢in degisimin yasalarda degil
zihinlerde, anlayis yapilarinda ve toplumsal degerlerde gergeklesmesi gerektigi
goriilebilmektedir. Bir kitle iletisim araci olarak televizyon; kadma siddetin,
kiiciik yasta kizlarin evlendirilmesinin, kan davasi ve namus cinayetlerinin
engellenmesi i¢in; gerek haberler, gerek kadin programlart ve gerekse
televizyon dizileri vasitasiyla bu olgulan isleyebilecek ve zihinlerde siddeti
onleyebilecek davranis ve tutum modellerini yayginlastirabilecek giice sahip
oldugu disiiniilmektedir. Bu ¢ergevede son donem televizyon dizilerinde kadina
yonelik cinsel siddetin, siklikla ele alinan konulardan biri olmaya basladigi
gozlenmektedir. Bu dizilerden “Fatmagiil’iin Sucu Ne?” ve “Oyle Bir Geger
Zaman Ki”, toplumda siklikla yasanan cinsel siddetin, biri yabancilar tarafindan
digeri de aile icinden iki Ornegini ele almaktadir. Kocasi tarafindan, esine
gosterilen cinsel siddet, toplumda daha yaygin olmasina karsin aile i¢i mesele
olarak goriilmesi sebebiyle gergek yasamda cok tartigilip konusulmadigr gibi
dizideki temsilinde de kadina sahip olma duygusunun etkisinde kalan erkegin
suursuz bir davranist olarak temsil edilmistir. Ancak, yabanci kisilerin
tecaviizine maruz kalan Fatmagiil karakteri, gerek medyada ¢ikan haberlerden,
gerekse glinliik hayatta karsimiza ¢ikabilen marjinal ve akil dig1 uygulamalardan
(aym1 adli i¢ ¢amasirlar1 ve oyunlar {retilmesi) anlasildigi kadar ile kadina
cinsel siddetin erotiklestirilmesi, haklilastirilmasi ve daha da bir vahimi, eglence
araci haline getirilmesinin bir temsili haline gelmistir.

Gerek Fatmagiil, gerekse Cemile karakterleri alt-orta sinifi temsil
etmektedirler. Cemile, ¢cocuklarinin bakimini ve ev islerini tistlenen ve bundan
sikdyetci olmayan bir ev hanimmi profilini ¢izmektedir. Hayattaki biiyiik
heyecani, kocast Ali Kaptan’in uzun seferlerden doniisiinii beklemektir. Cemile,
fedakar anne profilinin tim ¢abalarina karsin cinsel cekiligini orseledigi bir
konumdadir ve esinin kendisini Hollandal1 bir kadin olan Caroline ile aldatmasi
sonucu biiyiik bir bunalim yasar. Ancak c¢ocuklari i¢in yine kendini
toparlamakta ve hatta is bulup, kendi ayaklar {izerinde durma konusunda
kararhidir. 60’11 yillarin sonunda bir zaman diliminde ge¢mesine ve {ilkenin daha
geleneksel oldugu bir donemdeki bir karakteri temsil etmesine karsin, esinden
bosanmay1 ve dul bir kadin olarak hayati gégiislemeyi goze alabilmektedir. Bu
yapist itibariyle ayn1 zamanda “gli¢lii” bir kadin karakteridir.

Gazeteleri, oOzellikle de {igiincii sayfa haberlerini az ¢ok takip eden
herkes, her giin ayrildig1 ya da ayrilmak istedigi kocasini terk etme sebebiyle
kadma yonelik islenen bir¢cok cinayet haberi ile karsilasabilmektedir. Bu
durumda kadinlar i¢in en trajik baslik ise “eski kocasi tarafindan oldiirildi”
ifadesidir. Cinayet, kadina kars1 islenilen siddetin 6nemli bir gostergesidir.

Kadma cinsel siddet yalnizca kadimin degil, kadin-erkek tiim toplumun
sorunudur. Evde ve disarida gilivende olmayan, devletin koruyamadigi kadin

111



Ars.Gor.Dr. Par OZGOKBEL BILIS-Ars.Gor. Ali Emre BILIS

nerede kendini glivende hissedecektir? Her ne kadar televizyon dizileri reyting
getiren bir unsur olarak kadina cinsel siddeti ele alsa da yine de toplumsal bir
soruna degindikleri sdylenebilmektedir. Bu noktada dnemli olan, sansiirlii veya
ortiilii bir sekilde aktarilsa da cinsel siddetin varligindan rahatsiz olmaktir.
Temsilinden rahatsiz olunan bir durumun gergek yasamdaki varligina iliskin
ortak bir kamuoyu ve tartigjma ortami yaratilacagina katki saglayabilecegi
diistiniilmektedir.
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OZET

Giintimiiziin en sorunlu alanlarindan biri olan etik, genel olarak olaylara ve
problemlere odaklanmakta ve kendi iizerine diistinme ihtiyact hissetmemektedir. Bu
nedenle etik ve medyadaki etik tartismalar tekil sorunlara egilivken, meta (iist) bir
bakis acis1 gelistirememektedir. Makalede konu edinilen meta etik yaklasumi, diger etik
dallarmmi da icermekte ve etik yaklasimlarin ne’ligine, nasil olmasi gerektigine dair
kapsamli tartismalar yapmaktadir. Normatif ya da deontolog etik gibi kural koyucu etik
anlayislar  elestirilirken, genel geger ilkelerin  her durum icin gecerliligi
sorusturulmaktadir. Ozellikle modern sonrasi paradigmaya denk gelen bu elestirel
tavir, etigin siirekli yasayan ve giincellenen bir nitelige sahip olmasi igin gerekli olan
ozdiistiniimselligi saglamaktadir. Bu baglamda meta etigin kendi iizerine diisiinmesi,
medyadaki simwrli  etik tartismalar icin gerekli olan genis bakis agisim  da
saglayabilmektedir. Bu nedenle makalenin ilk kismi etigin genel bir manzarasi
sunarken, ikinci kismi ise medya i¢in farkli bir etik yaklasimi olan meta etigi
onermektedir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Meta Etik, Medya

CONSIDERING MEDIA IN THE CONTEST OF METAETHICS

ABSTRACT

Ethics, one of the most problematic fields, is probably not concerned with
itself, as it generally focuses on events and problems. Therefore, ethics and ethical
discussions in media focusing on individual issues seem unable to develop a meta
perspective. The meta-ethical approach to be indicated in this article also includes the
other types of ethics and provides detailed discussions about what and how ethical
approaches should be, while such ethical perspectives as normative and deontological
ones with their specific rules are criticized, the availability of some common principles
are analyzed under any circumstance. The critical attitude which might also be
considered as a clear indication of postmodern paradigm provides a kind of self
reflectibility necessary for ethics to have a constant and updating quality. In this
respect, focusing on itself the meta-ethics can also provide a wider perspective to
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limited ethical discussion in media. Hence, the first part of the article presents a general
perspective of ethics and the second one indicates meta-ethics as a different ethical
approach to media.

Key Words: Ethics, Meta-ethics, Media

GIRIS

Yirminci yiizyilin en sorunlu alanlarindan biri olan etik, modern hayatin
degersizligini tartigirken bir¢ok ahlaki konuyu da tekrardan sorgulamak ihtiyaci
duymustur. Hobbes’dan evrimci etige kadar siiren modern, bilimci,
aydinlanmaci normatif etik iflas etmis; dinin yerine konulan toplumsal s6zlesme
diisiincesi bireyi ahlaki bir diizlemde topluma baglamakta ya da bireysel ¢ikar
toplumsal faydayla tamamlamada basarisiz olmustur. Bu baglamda meta etik,
modernist Aydinlanmaci felsefenin, ortaya ¢ikan bu yeni sartlar1 altinda veya
degerin kaba kuvvete indirgendigi bir devirde normatif etik ortaya koymanin
anlamsizlig1 karsisinda, Kita Avrupasi felsefesinin alternatif etik teorilerinden
bagimsiz olarak, kendiliginden gelistirmis oldugu bir yeni etik arastirma
bicimini ifade etmektedir (Cevizci, 2002: 330). Meta kavraminin anistirdigi,
Otesinde anlaminda vurgulandigi lizere, meta etik ahlak alaninin {izerine
cikmakta, ahlakin bizatihi kendisi hakkinda konugmakta, ahlakin dogasini,
temel Ozelliklerini incelemekte ve ahlak dilini ¢oziimlemektedir. Dolayisiyla
meta etik kendi iizerine diisiinmektedir.

Bu c¢aligmada hem meta etigin dogasi arastirilmakta hem de medya
alanindaki etik tartigsmalarin normatif ya da betimleyici niteligi elestirilmektedir.
Nitekim medya etiginin siirekli kural koymaya caligsmasi, tarafsizlik ilkesiyle
mesrulagtirilmakta ve normatif bir tavra indirgenmektedir. Ote yandan medya,
bir ara¢ olmanin 6tesinde ideolojik bir alandir ve medya etigindeki bu normatif
tavir, sorgulanmasi gereken sorunlu bir duruma isaret etmektedir. Bu tartigmalar
baglaminda meta etigin ahlak lizerine diisiinen, bireyin nasil davranmasi
gerektigine iligkin norm ve degerler belirlemeyen, deger ve normlarin yapisini,
islevini arastiran dogasi bize farkli bir perspektif sunmaktadir. Ayrica metaetik,
etik sistemlerinin yapisi ve temellendirilmesi {lizerine goriis beyan ederken;
eylemlerin belirleyicisi olmas1 gerektigi dogrultusunda zorlayici ve baglayici
ifadeler kullanmamaktadir.

Genel olarak etigin konusunu ahlak olustururken; meta etigin konusunu
da etik olugturmaktadir. Temel bir siniflama yapmak gerekirse etik, normatif ve
normatif olmayan etik olarak ikiye ayrilirken; normatif etik teleolojik etik,
deontolojik etik ve erdem alt dallarina, normatif olmayan etik ise, betimleyicilik
ve meta etige ayrilmaktadir. Dolayli sonuglar disinda eyleme dair higbir ahlaki
prensip veya sonu¢ Onermeyen meta etik, normatif etikten farkli bir bicimde
biiyiik olgiide felsefi bir tartismadan olusmaktadir. Yirminci yiizyilda 6zellikle
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gergeklik, kesinlik gibi kavramlarin tartisilmaya agilmasiyla birlikte
paradigmadaki donisiimiin ahlaki tartigmalardaki yansimasini meta etik
olusturmustur. Son donem ahlak felsefesi, biiyiik oOl¢iide meta etik analize
yonelmistir; normatif etik daha ¢ok ceza, sivil itaatsizlik, savas gibi olgular
tizerine odaklanmakta, faydacilik {iistine yogun bir tartigmayi kapsamakla
birlikte meta etik esas olarak bu yargilari anlamaya ve izah etmeye
yonelmektedir (Frankena, 2007: 173-174). Etik Gtesi anlamina gelen meta etik,
etik kurallarinin  kokenlerini ve nereden kaynaklandigi gibi meselelerle
ilgilenmekte, etik hiikiim ve tavirlarin dogasimi arastirmakta, etik normlarin
kokleri iizerinde psikolojik ve metafizik alaninda agiklamalar getirmeye
calismaktadir.

META ETiK: SORULAR, TANIMLAR VE SORUNLAR

Genellikle kabul edildigi bicimiyle meta etik su sorularla
ilgilenmektedir:

1) “Dogru”, “yanlig”, “iyi”, “kotii” gibi kavramlarin anlami veya tanimi
nedir?

2) Bu tiir terimlerin ahlaki anlamda kullaniligi, ahlaki olmayan anlamda
kullanilisindan, ahlaki yargilar normatif yargilardan nasil ayrilir? Ahlaki
olmayanin zidd1 olarak alindiginda ahlakinin anlami nedir?

3) “Eylem”, “vicdan”, “0zgilrr irade”, “niyet”, “sdz verme”, “Oziir
dileme”, “giidii”, “sorumluluk™, “akil”, “irade” gibi birbirleriyle
baglantili nosyonlarin izah1 ya da anlami nedir?

4) Etik yargilar veya deger yargilar1 kanitlanabilir mi, gegerli olduklar
gosterilebilir mi? Evet ise, nasil ve ne sekilde? Ya da ahlaksal akil
yiriitme ile degere iliskin akil yiiriitmenin mantig1 nedir? (Frankena,
2007: 174).

Genel olarak meta etik yaklasimda, deger iceren kavramsal tartigmalar
yerini bu degerlerin daha iist bir perspektifle tartisilmasina birakmaktadir. Ote
yandan deger tartigsmalari, ahlaki yargilar normatif yargilardan ne sekilde
ayrilmakta, ahlaki olmayanin karsiti olarak kabul edildiginde ahlakinin tanimi
ne olacaktir sorunsali ele alinmaktadir. Eylem, ahlak, s6z verme, sorumluluk
gibi problemli kavramlarin nasil konumlanmasi ve manalarma dair derinlikli
tartismalar yapilmasi meselesi onem tasimaktadir. Ayrica etik hiikiimlerin
kanitlanabilirligini tartisan meta etik bu kavramlar1 ve beraberinde getirdigi
yargilarin basit bir karar vermenin Otesinde belirli ideolojik tartigmalari
blinyesinde tagidigi goriislinii benimsemektedir.
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Meta etik teorinin bazi Orneklerini ahlaki realizm, nonkognitivistler,
yanilg1 teorisi ve ahlaki anti-realizm teskil etmektedir. Bu baglamda meta etigin
tanimi1 ve konumlanigi, sorunun kaynagina verdigi cevapla belirlenmektedir
(Miller, 2003: 3). Diger yandan meta etik, kognitivistler, nonkognitivistler ve
mantik¢ilara ayrilmaktadir. Kognitivistleri, naturalistler ve entiiistyonistler-
sezgiciler- olustururken; nonkognitivistleri, emotivistler; mantik¢ilar1 ise
deontologlar olusturmaktadir. Asagidaki tablo bu ayrimi ortaya koymaktadir
(Pieper, 1995: 215):

Meta Etik
Kognitivistler Nonkognitivistler Mantikgilar
Naturalistler Entiiistyonitler Emotivistler Deontologlar

Bu smiflandirmalardan hareketle soyle bir Ozetlemeye gitmek
miimkiindiir:

-Kognitivistler, ahlak dilinin insanin akilci, nesnel olarak kontrol
edilebilir faaliyetiyle ilgili oldugunu iddia etmektedir.

-Nonkognitivistler, ahlaki ifadelerin, adeta akildig1 ve yalnizca duyguya
dayali olduklarindan, nesnel bigimde sinanmalari olanaksiz insan davraniglari
simgeledigini ifade etmektedir.

-Mantikeilar ise, digerlerinden farkli bigimde ahlaki yargilarin rasyonel
ve irrasyonel bir kaynagi olup olmadigini sormazken; kaynagina aldirig
etmeksizin, ahlaki yargilarin soyut bi¢imini, mantiksal bi¢cimini arastirmaktadir.
Diger taraftan kognitivistler, naturalistler (R.B. Perry, C.E. Lewis) ve
entiiistyonistler-sezgiciler- (G.E.Moore, W.D.Ross) diye iki goriise ayrilmaktadir.
Iki yaklasimin ortak fikri: ‘iyi’ gibi bir ahlaki niteligin, insanlarin, eylemlerin,
durumlarin ve objelerin nesnel oldugu goriisiidiir. Fakat natiiralistler burada
sozde dogal olmayan (deneysel olmayan) ozelliklerin s6z konusu oldugu
fikrindedir. Ayrica natiiralistler, normatif ahlaki nosyonlarin kapsadigi anlamin,
betimleyici ampirik kavramlarin anlam igerigine indirgenebilecegini, boylelikle
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ahlak dili araciligiyla kurulan iletisim, nesnellikler ve gergeklikleri baglaminda
ampirik gercekler gibi akilel1 yoldan denenebilecegi kanisinda olmaktadir
(Pieper, 1995: 215). Bu baglamda natiiralistlerin ‘iyi’ nosyonu, ‘basarilr’,
‘yararli’, ‘hog’ gibi anlamlar1 kapsadigi icin belirli ¢ikara karsilik gelirken;
entliisyonistler-sezgiciler- i¢in, ahlaki yargilarin akilciligini, bir ahlaki yetenek
ile bir ahlaki sezgi seklinde tarif ettikleri bir amaca isaret etmektedir.

Analitik etik, dogru eylemin ne olduguyla degil, ifade edilen etik
yargilarin anlamlarini incelemektedir. Etik eylemi ve etik ifadelerin anlamlarina
doniik sorularin farkliliklariyla deger yargilarinin ve ‘iyi’ kavramina iliskin
sorusturmanin oneminin belirtilmesi G.E.Moore’un Principia Ethica eseri ile
basladig1 kabul edilmektedir. Wittgenstein’in etik ve metafizik yargilarinin dile
getirilemezligi anlayisindan hareketle Dogalc1 Etik ve Duygucu Etik
gelistirilmistir. Moore, eserlerinde ‘iyi’ nosyonunun tarif edilip edilemedigini,
tabii bir nitelige indirgenip indirgenemedigini ayrica ‘iyi’ kavrami kapsayan
terimlerin analitik mi yoksa sentetik mi oldugunu tartigmaktadir. Bu baglamda
Moore, ‘iyi’ kavraminin tarif edilemez, analiz edilemez ve herhangi bir seye
indirgenemez sade bir kavram oldugu sonucuna varmaktadir (Oktar; 2008). Bu
baglamda deger belirten kavramlarin olgulara indirgenemezligi diisiincesi
Moore’un dogalcilik yanilgisina gotiirmektedir.

G.E. Moore, iyinin basit, tanimlanamaz, dogal olmayan o0zellikte
oldugundan bahsederken sonralar1 dogal olmayan 6zelligin ne olduguna dair
sarih bir aciklama yapmadigini itiraf etmektedir (Mc Donald, 2009). Ote yandan
Moore’a gore, neredeyse her ahlak felsefecisi bilhassa dogalc1 etik
savunuculari, olgu degil bir deger olan ‘iyi’yi tabii bir ozellikle 6zlestirme
yanilgist olan dogalcilik hatasina diigmektedir. Fakat Moore’a gore dogalcilik
yanilgis1 yalmzca dogalcr etikle smirli olamazken; metafizik etik ‘iyi’yi dogal
olmayan bir nitelikle 6zdestirerek benzer bir hataya kapilmaktadir. Moore,
metafizik etikgilerin yanilgis1 olarak; dogada ve zamanda var olmayan bir
nesnenin dogadigi bir gerceklikte var oldugunu disiinmelerini gérmektedir.
Ancak Moore, “iyi”nin dogal olmadigin1 ve 6zel bir sezgi ile bilinebilecegini
sOyleyerek bir nevi “askin nesne” ve dogadist bir gerceklik nosyonunu akla
getirmektedir (Moore, 2000: 89-111). Boylelikle dogadisi bir gergekligi anmak,
sOylenemez olani sdylemek ve dilin smirlarmin 6tesine gegmek oldugu igin
analitik felsefe tarafindan elestirilmektedir.

117



Dr. Alahattin KANLIOGLU - Dr. Omer ALANKA

Bilginin i .
Anlay: o Yantem Amag Ahlak Hkesi
l Hgi Alam §
Fenomenolojik Kuramsal Betimleyici Ahlaki defer bilincinin analizi Deger duyumsama
Dil Analiz Kuramsal Betimleyici Ahlaki Snermelerin anlamim: agiklama Tarafsizhk
Evrimei Kuramsal Betimleyici Ahlakin biyolojik kokenlerinin meydana gikanlmasi | Evrimcilik
W e e A Ozerklik/azneleristii
' N Tyi niyet”in, iyiyi isteyen iradenin eylemin e
Transsendental Pratik Normatif A ) olma/ideal iletigim
diskurs'un kogullarmin akilla kurulmas) o
cemaati/ dzgiirlik
Varolugeu Pratik Normatif Bireylerin ahlaki yilkiimliilikleri Ozgiurliik/dayanisma
Eudaimonist Pratik Normatif (Bireyin/tiim insanlarn) mutlulugu Haz/fayda/yarar
Stizlesme Kurami Pratik Normatif Genel baglayier bir toplum bigimini temellendirme | Adalet/diiriistlik
. Insanin dogasina ulasma, simf ahlakinin ortadan .
Materyalist Pratik Normatif Kaldirlmast amour propre/komunizm

Tablo: Annamarie Pieper; Etige Giris, cev. Veysel Atayman, Goniil Sezer,
Ayrmti Yaymlari, istanbul, 1999,5.252

G.E. Moore, sezgici biligselligi tartigirken; etik alaninda, hangi tiirden
seylerin bizatihi kendileri i¢in var olmak durumunda oldugu ve hangi eylem
tiirlerini hayata gegirmek gerektigi seklindeki iki soruyu sormaktadir. Bu
sorularin ilki neyin iyi oldugu sorusunu cevaplarken; ikincisi iyi eylem tarzinin
ne olduguna yanit vermektedir. Moore, ilk problemi ele alirken; filozoflarin asli
ya da kendinde iyi adin1 verdikleri iyinin basit, tanimlanamaz, analiz edilemez
ve biricik oldugu kanaatine varmaktadir. Moore’a gore, kullandigimiz, diger bir
ifadeyle yaziya doktiigiimiiz ya da konustugumuz dilin kendiliginden agik olan,
bu baglamda tanimlanamayan bir takim nihai kavramlarmm oldugunu
vurgulamaktadir (Cevizci, 2002: 333).  lyi kavramm beraberinde neyin iyi
oldugu ve iyi eylem bi¢iminin ne olacagina dair tartismalari kapsamaktadir.
Buna gore basit, sade, tarif edilemez olan, analiz edilemeyen ve yegane olan
seyler iyi olarak diisiintilmektedir.

Kendileri ig¢in var olmalar1 gereken seylerin ne oldugu ve ne tiir
fiillerin yasama aktarilmasi gerektigi tartisilmaktadir. Moore iyinin basit,
tanimlanamaz ve dogal olmayan niteliginden sonraki donemde vazge¢mis ve
dogal olmayanin niteligine iligkin degerlendirmenin sorunlu bir alan oldugunu
kabul etmektedir. Dolayisiyla Moore’un bu kavrayist kendisini dogalcilik
hatasina diismesine neden olmaktadir. Principia Ethica eserinde Moore, etik
fiiller ve etik yargilara iliskin sorularin deger ifade eden iyi nosyonuna igkin
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arastirmanin ciddiyetini ortaya koymaktadir. Boylelikle ‘iyi’nin keyfiyetine dair
tartismanin Onii agilirken; tanimlama g¢abalarinin belirli sorunlara neden oldugu
oOne siiriilmektedir.

Normatif olmayan meta etik idrakeilik, salikvericilik ve duygusalcilik
ayrimlarina dayanmaktadir. Meta etik yaklagimlari, dilin ve normatif etik
sistemlerindeki mantiksal iligkilerin felsefi incelemesini yapmaktadir.
Bunlardan Cognitivist (idrakeilik) ayrima goére ahlaksal dil semantiksel olarak
zengindir. Natiiralistlere gore, dil semantik olarak zengin olan dil iyilik ve
dogruluk gibi dogal olmayan Ozelliklere sahiptir. Ahlaksal dili anlayabilmek
icin ahlaksal ©Onsezilerimizi ihtiyactmz vardir. Ote yandan kognitivist
goriiglerin tersine, salikvericilik ve duygusalcilia gore, ahlaksal dil 6ziinde
anlamsizdir; ¢iinkli ahlaksal gostergeler/isaretler kavramay1 saglayan ve idrak
ettiren muhtevaya sahip degildir. Duygusalcilikta, moral 6nermeler insanin bir
eyleme veya davranisa karsi duygusal cevabini ifade etmek veya baskalarinda
benzer tepkilerini ortaya ¢ikartmak amacimi giitmektedir. Salikvericilere gore
ise, ahlaksal dil yalmzca (yap veya yapma gibi) emir/zorunluluk seklinde
olmustur (Erdogan, 2006: 10). Bu kuramda etik yargilarin buyruk bigiminde
sekillendigini gérmek miimkiindiir ve genel elestiri bu tiir buyrukvericiligin
kesinligi lizerinedir.

Yirminci ylizyilda yeni dogrular bulmaktan ziyade analitik bir isleve
yapilan vurgularla birlikte etige iliskin degerler de kuskuculuga muhatap
olmaktadir. Bu baglamda normatif etigin yerini anlamin, kesinligin tartigildigi
yeni bir evre almaktadir. Bu gelismeler neticesinde ortaya g¢ikan meta etik
analitik diizlemde yeni bir diisiiniisii 6ngdérmekte ve normatif etige alternatif bir
etik anlayisi benimsemektedir. Bu nedenle etik tartismalardan gergeklik ve
kesinlik meseleleri de nasibini almaktadir. Ornegin, Wittgeinstein, kesinlik
iizerine diigiiniirken “gerceklikle uyum” fikrinin agik seg¢ik bir uygulamasinin
olmadigini vurgulamakta ve su 6rnegi vermektedir:

“Su masanmin, onu kimse gozlemlemediginde yok
oldugunu ya da bicim degistirdigini, biri ona yeniden
baktig1 zaman eski durumuna déndiigiinii farzetmemi
ne onleyebilir? ” (Wittgenstein, 2009: 39)

Kesinligi bu kaygan zeminde tartisan Wittgenstein; gergekligin acikga
ifade edilemez bir sey oldugunu da belirtmektedir. Modemn bilim
paradigmasinin yerini sentagmaya biraktig1 postmodern dénemde kesinlik ve
gergeklik problemleri tartisilmaktadir. Gorecilik ve kuantum fizigi spekiilatif ve
kesin olmayan yapilar her alanda tesis etmektedir. Meta etigin son dénemde
g0z Oniinde olmasinda yaganan bu bilim paradigmasi degisikliginin 6nemli bir
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etkisi olmaktadir. Giinahsiz (sug) bir yasam projesi vaat eden yegane proje
olarak modernizm, diinyay1 insanlarin gereksinim ve yetilerine gore ve akilci
olarak tasarlanan bir plan yoniinde yaratmaktadir. Bu ahlaki durum etik bir kod
tasarlarken; neyin yapilacagini, neyin yapilmayabilecegi ve neyin yapilmamasi
gerektigi hususunda aktore a priori bir kesinlik sunarak bizzat kotiligin
yapilmasii engelleyecek bir sey olusturdugunu diisinmektedir. Bu baglamda
‘iyi’, higbir belirsizlife yol a¢cmayacak bicimde kurallara itaat olarak
tanimlanirken; modern proje yalmizca gilinahkérlarin degil aym1 zamanda
giinahin da olmadig1, sadece yanlis se¢im yapan insanlarm degil ayn1 zamanda
bizzat yanlis se¢cim olanaginin da olmadigi bir insani diinyanin miimkiin
olacagint iddia etmektedir (Bauman, 2001: 12-13). Fakat modern bilim
paradigmasinin ¢oziliisiiyle birlikte modernizmin kartezyen tavri da sarsilirken;
normatif tavirlar da sorgulanmaktir.

Normatif yargilarin iki kisma ayrildigini belirten Thomson, ilkini deger
bigici olarak isimlendirmekte ve bu yargilarda iyi ya da kot gibi degerlerin
kesinligini ortaya koymaktadir. Smith igin, Ingilizler igin gibi ifadelerde
hosnutluk veya memnuniyetsizlik durumlari sanki bir bigakla kesilmis gibi iyi
bir duruma yahut kusurlu bir seye isaret etmektedir. Normatif yargilarin
ikincisini ise, talimatgilar olusturmaktadir. Bu yargilar bir sey veya bir kimse
icin yapilmast gerekenleri (Jones, kardesine karst yardimsever olmali
ornegindeki gibi) veya yapilmamasi gerekenleri kapsamaktadir (Thomson,
2007: 240).

Etik edim ve etik ifadelerin anlamina iliskin sorularin farklilig: ile
deger yargilarinin ve “iyi” teriminin tarifine dair sorusturmanin OSneminin
vurgulanmasinin  G.E. Moore’un Principia Ethica’s1 ile basladigi genel kabul
gormektedir. Moore, iyi ile sari arasinda kurmay1 6nerdigi bir analoji sebebiyle
kismen iyi’nin tanimlanabilir oldugunu savunmanin sonuglar1 hakkindaki bir
argliman nedeniyle, iyi’nin tanimlanamaz oldugunu savunmaktadir. Moore, sar:
ile 7yi arasinda kurdugu analojiyi tanim kavramsallagtirmasina dayandirmaktadir.
Nasil ki sari’nin anlamimi sarty1 gérme etkisini meydana getiren 15181n fiziksel
ozgiirlikleriyle 6zdeslestiremezsek, yine ayni sekilde iyi nin anlamin da iyi ile
cagristirilan tikel dogal ozgiirliikklerle 6zdeslestiremeyiz. Tipki her sari 1518mn
belli bir dalga-boyuna sahip olmasi gibi, “iyi” herhangi bir seyin de haz vermesi
miimkiindiir, fakat bundan iyi’nin haz veren anlamina geldigi sonucu ¢ikmaz,
sart’nin belirli bir dalga boyuna sahip 1sikla benzer anlama geldigi sonucu
cikmayacagi gibi (Maclntyre, 2001: 284-285).

Moore’un analojisinde sarinin iyi ile iliskilendirilmesi sonucunda iyinin
ne olduguna dair tartigsma yapilmaktadir. Sar1 renginin anlamini diisiiniirken,
sar1 rengi gdrmeyi miimkiin kilan 15181n fiziki serbestligine baglanamayacagi
gdz Oniline alinmahdir. Bu baglamda metaforun ikinci kisminda yer alan iyi
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nosyonunun manasimi da iyiyle cagristirilan tikel dogal Ozgiirliiklerle
0zdeslestirmek dogru olmayacaktir. Herhangi bir sar1 1s18in dalga boyunun
olmasi gibi iyi bir seyden haz almak miimkiindiir ve her haz veren sey iyi
degildir. Burada ‘iyi’ye iliskin tartismada kavrami herhangi bir seye indirmek
meseleyi basite almak olurken; saglikli sonuglar da vermemektedir. Nasil ki
15181 dalga boyunu ya da fiziksel serbestisini sar1 renge baglamak miimkiin
degilse, 1iyi kavramini tiimel olmayan manalara sabitlemek dogru
goriinmemektedir. Meta etik meselesinin diger anahtar tartigmasinda ise; inanglar,
tercihler ve arzularimmzin bagimsizliginin  bigimleri sorunsallastirilmaktadir
(Jacobs, 2002: 154). Iradi ozgiirlik ve segimlerimizdeki &zerklik konusu
tartisilmaktadir. Meta etik inang, arzu, se¢im gibi tartigmal1 olgulart ¢cok boyutlu
bir bicimde ele almaktan yanadir. Bu baglamda meta etigin etik {izerine
diisiinmesi, 6zgiirlestirici bir tavr1 imlemektedir.

SONUC YERINE: MEDYA ETiGIiNi YENIDEN DUSUNMEK

Medyadaki etik tartigmalar genel anlamda normatif ve deontolojik
etigin kural koyucu yaklasimini 6ne ¢ikarmaktadir. Olaylara ve herhangi bir
probleme sabitlenen bu etik anlayis etigin bizatihi kendisi iizerine
yogunlagsmaktan uzaklagmaktadir. Bu nedenle medya etiginin genel dogasini iist
bir pencereden degerlendirmek eksik kalmaktadir. Ornegin, demokrasiyi
tartigirken; medya etiginin normatif etigin dar kaliplarinin Gtesine tagimak i¢in
meta etigin zihin agici okuma bigimini diigiinmek faydali olmaktadir. Medya
etigini normatif etigin siirli, dar alanina hapsetmek, diisiinme bi¢imlerini de
daraltmaktadir. Ozellikle demokrasinin, ¢ok kiiltirliliik, katilime1 demokrasi,
¢ogulcu demokrasi gibi farkli vechelerinin tartisildigi giiniimiizde, etik
kurallarin st bir perspektifle tartisilip farkli yonleriyle ortaya konulmasi ve
zenginlesmesi baska ufuklar da agmaktadir.

Anlamin dikotomik kavramlara baglanamayacagi giiniimiizde, normatif
etigin basit yanilsamalarindan uzak durmak gerekmektedir. Bu baglamda
Kuguradi, etigin normatif bir bilgi dali -olan1 degil “olmasi gereken™i anlatan,
bagka bir deyisle gergegi “idealize eden” bir grup “metafizik” sorunlar alani —
olarak goriilmesinin kagimilmaz oldugunu belirtmektedir. Kuguradi’ye gore
normatif onermelerin bilimlerde yeri olmadig: gibi, felsefede de yeri yoktur;
onlar sadece belirli bir sey istendigi zaman, onu gergeklestirme yolunu -nasili-
ararken s6z konusu olabilirler yalnizca. Diger taraftan insan diinyasindaki
olgularin pek c¢ogu, sirf nedensel baglantilar {irlinii olmayan olgulardir;
dolayisiyla yalnizca bir nevi agiklama olan nedensel agiklamadan baska
aciklama tiirleri de bulunmaktadir (Kuguradi, 1996: 43). Bu baglamda nedensel
iligkilendirme, anlam1 tek bir baglama hapsederken; farkli diisiinme bigimlerini
ve derinligi engellemektedir.
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Etik alanda kolayca karar veremeyecegimiz bir siire¢ boyunca etigin
kendi iizerine diistinmesinde yarar bulunmaktadir. Secelim ya da segmeyelim,
bizim ahlaki bir sorunun i¢ine dogdugumuzu ifade eden Bauman, ahlaki bir
sorunun i¢ine dogan ve yasam tercihlerimizi ahlaki ikilemler olarak karsilayan
bireyler oldugumuzu vurgulamaktadir. Bu baglamda ahlaki sorumluluk ilkesinin
sadece gizlenebilecegini iptal edilemeyecegini belirtirken; bu diinyada bir ahlaki
secimde bulunmamiz bi¢cimindeki bu asal olgunun, kaygisiz ve dertsiz bir hayat
vaat etmedigini dile getirmektedir. Tam tersine bu durumun basimizi daha
biiyilik bir belaya soktugunu 6ne siiren Bauman; iyi ile kotii arasindaki segimle
kars1 karsiya kalmakla, kiginin kendisini bir miiphemlik durumunda kalacagini
belirtmektedir (Bauman, 2001: 9-11). Her ne kadar ahlaki ikilemler igine
dogdugumuz sdylense de bu durumun ahlaki bir belirsizlik durumuna neden
olacagi vurgulanmakta ve anlamin kayganligi sorunsali bas gostermektedir.
Bauman’in tartistigi durum ¢aligmanin temel izlegi olan meta etik meselesinde
de ortaya ¢ikmaktadir. Somut bir 6rnek vermek gerekirse, medyanin cagdas
demokrasiyi yaratmadaki roliinii ve yardimini agik¢a ifade eden Berry’e gore,
medya ve gerceklik iligkisi toplumla ilgilidir ve bu anlamlar ayni zamanda
gazetecilige ickin ontolojik tabakalardir (Berry, 2008: 111).

Genel olarak ahlaki ve etik yargilarm dogasini tartigan meta etik; dogru-
yanlig, iyi-kotii, hakli-haksiz gibi vulgar dikotomilere diismeden, etik alandaki
tartigmalarin niteligine egilirken; alana genis agilimlar kazandirmaktadir.
Medyadaki etik problemlerin  tekellesme, ¢ek defteri gazeteciligi,
sendikasizlasma gibi meselelere indirgenip; etige dair iist bir perspektifin
olmamasi medya ve etik tartismalarin1 da daraltmaktadir. Nitekim bahsedilen
problemler medyadaki daha genis ve derinlere kdk salmis sorunlarin goriiniir
kisimlarint olusturmaktadir. Hi¢ kuskusuz medyadaki etik sorunlara dair
normatif kurallar koymak kag¢inilmaz ve zorunlu bir gereksinimdir. Fakat her
durum i¢in ayn1 etik prensiplerin isleyemeyecegi giiniimiizde, daha karmasik ve
yapimin tamamini kusatan yapisal problemler bulunmaktadir. Yapisal sorunlar
icin yaklagimlar aras1 ongoriiler gerekirken, bu kaotik ortamda meta etigin tist
bakis agis1 ise yarayabilmektedir. Ote yandan bu ¢alismada 6ne siiriildiigii iizere
medya ve etik konusunu diisiiniirken meseleye daha genis, zengin ve meta bir
perspektifle bakmakta fayda vardir. Genel olarak meta etigin, etigin kendi
lizerine diisiinmesi baglaminda zengin bakis acilar1 sunmasi medyaya olumlu
katkilar saglayacaktir.
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OZET

Oyun tarih boyunca giinliik yasamin degismez pratikleri arasinda yer almistir.
Bir sosyal iliski bi¢imi olarak oyun, her donemde kiiltiirel, ekonomik ve siyasal
iliskilerin yeniden iiretilmesinin araglarmdan biri olmustur. Yenicag da ulus devletlerin
ortaya ¢ikmast ve pazar ekonomisinin diinyada egemen olmasi, oyunun tarihinde bir
doniim noktast olmus; oyunun giiciinii fark eden siyasi ideolojilerin ve sermayenin
giderek daha fazla miidahil olmaswyla oyun, sadece oyun olmaktan ¢ikmistir. Bununla
birlikte, 20. Yiizyilda oyunlar iginde bir oyun olarak futbol, diinya tarihinde ornegi
goriilmemis bir bicimde popiiler olmus ve kitleleri pesinde siiriiklemistir. Futbolun
poptilaritesi, 20. Yiizyiin biiyiik bir kisminda, ideolojik amaclaria kullanilmis, diger
yandan, ozellikle 20. Yiizyilin sonlarina dogru futbol, dogu blokunun yikilmasi,
kiiresellesmenin  hizlanmasi, toplumsal yapidaki degisimler ve bireysellesmenin
ardindan bireyin deger ve eglence yargilarimin degismesi ile bir tiiketim alani haline
doniigmiistiir. Futbolun ulastigi kitlelerin biiyiikliigii yerel, ulusal ve kiiresel bazda
sermaye i¢in ¢ok cazip bir hal almis; futbol kisa zamanda tam bir endiistriye ve
ekonomik piyasaya doniismiistiir. Futbolun kitlesellesmesinde ve bir tiiketim nesnesine
doniismesinde en onemli etkenlerden biri, belki de birincisi olan kitle iletisim araglari,
hem kitlelerin futbola, hem de sermayenin tiiketici kitlelerine ulasmalarinda bir
numarall aract haline gelmislerdir. Bu ¢alismada oyunun toplumsal yénii tarihsel bir
perspektifle ele alinacak, daha sonra futbolun modern ve post-modern toplumdaki yeri,
ideoloji ve tiiketim kiiltiirii cercevesinde degerlendirilecektir. Futbol endiistrisinin
tiiketim ekonomisi icindeki yeri, kitle iletisim araclariyla olan iligkisi ¢ergevesinde
rakamsal verilerle analiz edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Oyun, ideoloji, postmodernizm, futbol, tiiketim kiiltiirii.

* Ege Universitesi letisim Fakiiltesi Radyo Televizyon Sinema Boliimii
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GAME, IDEOLOGY AND CONSUMPTION:
TRANSFORMATION OF FOOTBALL FROM ENTERTAINMENT TO
CONSUMPTION WITHIN THE CONTEXT OF MASS MEDIA

ABSTRACT

Game is a part of the constant praxises of the daily life during human history.
Game, as a social relation type, is one of the tools that reproduce the cultural, economic
and political relations termly. Occurrence of the nation states in modern times and
domination of free market economy have become a turning point in the history of game,
game has gone out of just being game by increasing interventions of political ideologies
and capital who discovered the power of game. Additionally, in 20" century, football as
a game between the games has become popular and loved by crowds as never seen
before in world history. Popularity of football has been used for ideological purposes in
a huge part of 20" century; then football has been an economic area especially towards
the end of 20" century after the collapse of the Eastern Bloc, development of the
globalization process, changings in the social structure and the changing of
entertainment and value judgment of individuals. The hugeness of the crowds that
football reached has been a conspicuous point for local, national and global capital
and football as a game has transformed into an industry and economic market in a
short time period. Mass media, one of the factors or maybe the first factor, which
increased the popularity of football and converted it into a consumer good, is also an
agent which both offers football to crowds and capital to consumers. In this essay,
social part of the game will be considered within a historical perspective and then the
situation of football in modern and postmodern societies will be evaluated in a frame of
ideology and consumer culture. Also the situation of the football industry in consumer
economy will be analyzed within the context of its relationship with the mass media.

Key Words: Game, ideology, post-modernism, footbal, cunsomer culture.

GIRIS

Insan toplumunun ilk sosyal faaliyetleri oyunla i¢ icedir. insan kendi
yarattig1 dili aracilifiyla c¢evresiyle iliski kurmakta, onu anlamlandirmakta ve
tanimlamakta iken; erken yasta baslayan oyun araciligiyla da, madde ile
diisiiniilen arasindaki baglantry1 kurmaktadir. Oyunun sosyal boyutu,
yetigkinler arasinda oynanan oyunlarla giic kazanmakta; hemen her kiiltiir kendi
yasam deneyimlerinden yola ¢ikarak ¢esitli oyunlar gelistirmekte ve
stirdiirmektedir. Oyun, sosyal yasamin 6nemli bir pargasi, toplumsal paydasligin
ve paylasimin onemli bir aktoriidiir. Bu durum, antik medeniyetlerden
baglayarak bazi oyunlarda ¢ok daha giiclii bir sekilde kendini gostermektedir.
Ozellikle modern zamanda oyun, sosyal yapi igerisinde daha &nceleri hig
olmadig1 kadar 6nemli bir pozisyona ylikselmistir.

Oyunun toplumlar iizerinde bu kadar etkin ve yaygin olmasi, egemen
kiiltiirler tarafindan gormezden gelinmemis ve egemen kesimler oyunu
kontrolleri altina alarak iktidarlarini gii¢lendirmeyi amaglamislardir. Toplumsal
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hareketliligi denetlemek isteyen egemenler, bu denetimi zorla gerceklestirmek
yerine toplumun kendi rizasim1 da almak yoluna gitmislerdir. Hegemonya
kavramiyla da agiklanan bu durumda futbol, kitlelerin kendi riza {iretimlerine
yaptig1 katki nedeniyle dogrudan ve dolayli olarak kullanilmustir.

Oyunun bu kadar biiyiik bir kitleye seslenmesi sadece iktidarlarin degil,
sermayenin de dikkatini ¢ekmigtir. Pazari genisletmek, kitleleri tiiketime
yonlendirmek i¢in oyun ya da oyunun bugiinkii karsiligiyla spor ya da futbol,
tilkketim ya da hazlarin pazarlandigi bir alan haline gelmistir. Bugiin baghi bagina
bir endiistriye doniisen futbol, tiiketim kiiltiiriine biiyiilk hizmetler sunmakta ve
pesinden siiriikledigi kitleleri eglendiriyormus gibi yaparken daha fazla
tilketmelerini saglamaktadir.

Futbolun bu denli 6nemli bir tiiketim alani1 haline gelmesinde kitle
iletisim araclarinin ve Ozellikle televizyon yaymeciligmin etkisi biiyiiktiir.
Futbolu bu denli kitlesellestiren temel etken, onu destekleyen ve kitlelerin kolay
ulagimina agan medyadir.

Dort boliimden olusan bu ¢alismanin ilk boliimiinde oyun kavramina ve
oyunun tarihsel stirecteki gelisim ve degisimine deginilecek, ikinci bdliimde
modern dénemde oyunun, 6zellikle futbolun egemen ideolojiyi destekleyen bir
kavram haline doéniismesi aciklanmaya calisilacaktir. Ugiincii  béliimde
postmodern donemde tiiketim toplumunun futbol ekonomisiyle olan iligkisi ve
kitle iletisim araglarinin bu stiregteki rolii iizerinde durulacak, dordiincii ve son
boliimde ise futbol endiistrisinin ekonomik yapisi1 ve kitle iletisim araglarinin bu
ekonomi i¢indeki degeri rakamsal verilerle analiz edilecektir.

1- DEGISEN OYUN PRATIKLERINE
TARIHSEL BiR YAKLASIM

Toplumda farkl ihtiyaglar1 karsilamak ve toplumun iiyelerine normatif
rehberlik etmek amaciyla farkli toplumsal orgilitlenmeler ve kurumlar
gelismistir. Bu ¢ercevede bireylerin topluma kazandirilabilmesi icin aile, bu
bireylerin toplumla uyum icerisinde yasayabilmeleri i¢in egitim, ihtiya¢ duyulan
mal ve hizmetlerin iiretim ve tiikketimi i¢in iktisat, i¢ ve dis giivenligi temin eden
siyaset, hastaliklarii gidermek icin saglik, dinlenme ve eglenme faaliyetlerini
kargilayan serbest zaman faaliyetleri ortaya c¢ikmistir. Bireylerin serbest
zamanlarint  degerlendirmelerini  saglayan ve bu zamanlarinda nasil
davranacaklar1 konusunda rehberlik eden oyun, toplumsal konumu ve islevleri
itibariyle diger temel kurumlarla da iligkilidir ( Amman, 2000: 102).

Toplumun diger temel kurumlart ile yakin iliski igerisinde olan oyun,
temelde bireye enformasyon vermeyen, onun eglenceli vakit gegirmesine
dayanan serbest zaman etkinligidir. Bununla beraber, oyun, genis sosyal
anlamiyla, daha genis bir sistemin pargasidir. Oyun sosyal iligkiler ve statiiler
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networkiinii harekete gecirir (Porter, 2000; akt. Erdogan, 2001: 3). Huizinga
(2006: 31), oyunu, olagan hayatin disinda yer alan, 6zgiir, kurmaca, ama yine de
oyuncuyu tamamen igine ¢eken bir eylem olarak tanimlamaktadir. Maddi ve
manevi c¢ikarlardan arindirilmis, zamani ve mekant smirli bir eylemdir ve
kurallar1 vardir. Her ne kadar giiniimiizde belirli kurallar1 ve simirlar olsa da
oyunlar ilk ortaya ¢iktiklarinda bu sinirlandirmalara sahip degildir.

Oyun, toplumsal iletisim baglaminda olduk¢a énemli bir isleve sahiptir.
Bu nedenle, oyunlar ¢ocuklar i¢in oldugu kadar yetigkinler i¢in de biiyiik 6nem
tagimaktadir. Oyun toplumsallasmanin, toplumsal anlamda iletisim kurmanin
olanaklarim1 yaratmakta ve Ozneyi yeniden {ireten kiiltiirel siirecin Onemli
pratiklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Insan, oyun ile kendine ait bir
diinya yaratmakta ve iktidar iligkilerinden kendisini soyutlamaktadir. Bu
baglamda oyun, baskalarina degil, bize aittir (Huizinga, 1995: 30). Oyun tarihi,
neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir. ilk insanlarin savaslarda ya da
avlanirken gelistirdigi yontemler, yerlesik hayata gecilmesiyle birlikte birer
eglence araci haline dontigmiistiir.

Siirec i¢inde eglence araci haline doniisse de oyunsal rekabet, toplumsal
hayat giidiisii olarak, bizzat kiiltiirden de eskidir ve arkaik kiiltiir bigimlerinin
gelismesinde bir maya gibi etki etmektedir (Huizinga, 2006: 219-220). Spor,
yapis1 geregi oyun dinamiklerini de i¢cinde barindirmaktadir. Talimciler (2003:
21), sporu da insanlarin fiziksel yetenek ve becerilerini kullanarak yarismalarini
igeren, kurallara baglanmig toplumsal bir oyun olarak tamimlamaktadir. ilk
ortaya ¢ikan spor oyunlarina baktigimizda c¢ogunlukla zaruri ihtiyaglardan
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Okguluk, atletizm gibi oyunlar hayatta kalmak i¢in
verilen ¢aba neticesinde ortaya ¢ikan oyunlardir.

Organize ve kurallar ger¢evesinde oynanan sportif oyunlarin en eski
koklerinden biri Eski Misir medeniyetine dayanmaktadir. Eski Misir’da, basta
Firavun olmak iizere tiim halkin ok atma, avcilik, giires gibi oyunlar1 oynadigi
bilinmektedir. Eski Yunan ve Girit medeniyetlerinde de spor gosterileri hem
dini, hem din dig1 amaglarla gergeklestirilmistir. Baslangict M.O. 776 olarak
belirlenen, ama ge¢misi biiyiikk olasilikla daha eskilere uzanan olimpiyat
oyunlarinda kosma, atlama, disk ve mizrak atma ve gilireslerin yani sira top
oyunlarmin da oynanmistir. Romalilar ise, Yunanlilarin stat oyunlarmin yerine
zirhli yumruk doviisleri, savas arabasi yarislart gibi sert ve acimasiz olan sirk
oyunlarini tercih etmigler, diger yandan atletizm, boks, giires, cirit ve disk atma
gibi sporlara da ilgi gostermislerdir. (Akyiiz, 2007: 1045). Romalilarin
gladyatdr doviislerinin buglinkii anlamda spor olarak kabul edilmeleri miimkiin
olmamakla birlikte, rekabet¢i miicadelenin kitleleri nasil pesinden
stiriiklediginin agik bir ispatidir. Eldeki veriler gostermektedir ki, Akdeniz
havzasindaki tim medeniyetlerde sportif oyunlar organize bir bicimde
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diizenlenmis, halk arasinda yogun bir ilgiyle karsilanmiglardir.

Sportif oyunlar i¢inde, ¢alisma konumuzun kdkenini olusturan topla
oynanan oyunlarin g¢esitli Orneklerine hemen tiim eski medeniyetlerde
rastlanmaktadir. Kokeni tam olarak bilinmese de arkeolojik kazilar neticesinde
ortaya ¢ikan kalintilarda, Eski Cin’de top oyunlarinin oynandigina dair bilgilere
ulagilmistir. Yine Roma Uygarligi doneminde de top oyunlarinin yogun bigimde
oynandigina dair kalintilara rastlanilmistir. Erdogan (2008:12), milattan 2500
yil 6nce Eski Cin'de imparator Huang-ti'nin, askerlerine, yere dikilmis iki
mizrak arasindan, bir topu ayakla tekmelemek suretiyle gecirmeye c¢alisarak
ceviklik talimleri yaptirdigini belirtmektedir. Cin askeri el-kitaplari, bu
oyunlarin askerlerin fiziki egitiminde kullanildigin1 aktarmaktadir. Qin (Tsin)
Hanedanligi (M.0O. 221- M.S. 207) ve Han Hanedanlig1 (M.O. 206 - M.O. 220)
sirasinda top oyunlarinin yogun bir sekilde oynandigimi, “7Tsu Chu” adi verilen
bu oyunun, topu yere diisiirmeden havada tutma veya bir oyuncu topu delige
sokmaya calisirken 3-4 oyuncunun ona hiicum etmesi gibi ¢esitli bigimlerinin
gelistigini belirtmektedir.

Eski Cin medeniyeti gibi, Maya medeniyetinde de top oyunun yaygin
oldugu bilinmektedir. Mayalarin antik kentlerinin tamaminda ¢ok sayida top
sahasit bulunmaktadir. Dogan (2008: 16), Amerika kitasinda ayak topu
oyununda kullanilan kauguk topun (M.0.1500), Meksika ve Orta Amerika’da
kutsal torenlerin giinesi gibi oldugunu belirtmektedir. Mayalarin oynadig1 top
oyununda, karsilikli iki takimin bulundugu, her oyuncunun topa ayaklari, dizleri
ve kalcalartyla vurarak say1 elde etmeye ¢aligtiklar bilinmektedir.

Antik medeniyetlerin yani1 sira, Orta Asya Tiirkleri arasinda da top
oyunlarmin oynandigi bilinmektedir. Eski Tirklerde top oyununu inceleyen
Yildiran (1997, 54-62), Kasgarli Mahmud’un XI. Yiizyilda yazdigi Divanii
Ligat-it Tiirk isimli eserinde “tepiik, ¢ogen, top, yuvarlasmak” gibi isimlerle
top oyunlarindan bahsedildigini belirtmektedir. Bu oyunlarda kege, hayvan
iskembesi gibi malzemelerden elde edilen topun, belirli araliklarla karsilikli
dikilmis mizraklarin arasindan ayakla vurularak gegirilmesiyle say1 kazanildigi
bilinmektedir.

Her ne kadar antik medeniyetlerde topla oynanan oyunlar olsa da,
Stemmler (2000: 23) antik ¢cagda futbol (ayak topu) oynanmadigini, bu nedenle
cikist ortacag Avrupa’si olan gliniimiiz futbolunun koékenlerinin antik g¢aga
dayandirilamayacagini soylemektedir. Sert de (2000: 54), giiniimiiz futbolunun
Ingiltere’de ortaya ¢iktigma dair goriisiin yaygm oldugunu, diger yandan
Fransizlarin futbolun Normanlar tarafindan ingiltere’ye gétiiriilen “la soule”
isimli oyundan tiiredigini, Italyanlarm ise futbolun kendi iilkelerinden ¢iktigin
ileri siirdiiklerini belirtmektedir.
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Ortacag boyunca kita Avrupasinda ve Ingiltere’de cesitli bicimlerde
oynanmis olan futbol, kesin olarak 19. Yiizyil Ingilteresinde kurallara
baglanmis ve kurumsallasmistir. Stemmler (2000, 87), Ingiltere’deki okullarda
farkli  kurallarla  oynanan futbolun genel kurallarmin  Cambridge
Universitesi’nce belirlendigini ve Ingiliz Futbol Birligi’nin kurulus tarihi olan 8
Aralik 1863°tn modern futbolun dogusu kabul edildigini belirtmektedir.
Cambridge kurallarinin genel kabul saglamasiyla bir donem bos bir is gibi
algilanan futbol kamuoyunda yeniden itibar kazanmaya baslamis ve 1864 tarihli
Ingiliz hiikiimeti alt komisyonu raporunda futbol, sadece vakit gegirme
aktivitesi olmadigi, ayn1 zamanda erkeklerin erdemlerinin gelistirilmesine de
yardime1 oldugu ifadeleriyle oviillmiistiir.

19. yiizyiln ikinci yarisinda hizla kurumsallasan ve Ingiltere’den sonra
Kita Avrupasina da yayilan futbol, Osmanl topraklarinda ilk kez 1875°te
Selanik ve 1877°de Izmir’de oynanmustir. Ingilizler, italyanlar gibi Levantenler
ve Rumlardan olusan takimlarin birbirleriyle mag yaptiklari, ilk Osmanli futbol
takimlarim1  kurduklarini  bilinmektedir. Tirkler de, toplumsal ve dini
gerekgelerle baslangicta uzak durduklar1 futbola ¢abuk yakinlasarak ilk futbol
kuliiplerini 1900’lerin ilk yillarinda Istanbul ve Izmir’de kurmuslardir (Duruk,
ty: para. 33-40). Jimnastik kuliibli olarak kurulmus olmakla birlikte Besiktas
(1903), ilk Tiirk futbol kuliibii Galatasaray (1905) ve Fenerbahge (1907) spor
kuliipleri, bugiin de Tiirk futbolunun merkezini olusturmaktadirlar.

Futbolun 19. ylizyilda kurumsallagsmasinin ardindan kisa zamanda tiim
diinyaya yayilmasi ve genis kitlelere ulagsmasi, sermayenin ve politikacilarin
ilgisini bu alana yonlendirmelerine neden olmustur. Baslangigta serbest zaman
etkinliklerinden biri olan ve temelde toplumsal olarak eglenme ve dinlenmeyi
amaclayan oyun, tarihsel donem igerisinde ugradig1 degisiklikler neticesinde
temel islevinden uzaklasmistir. Oyun artik insanlar1 eglendirmek ya da
dinlendirmek i¢in degil, dogasindaki “kazanmak i¢in” ilkesinin ‘“gii¢
kazanma”ya ya da “ ekonomik kazan¢”a evrimlestirilmesiyle ideolojik ve
ekonomik bir alan haline gelmistir.

2- MODERN TOPLUMDA OYUN, FUTBOL VE IDEOLOJI

Oyun pratiklerinin degismesi ve temel oyun ilkelerinin yeniden
yorumlanmastyla birlikte oyun, artik bir eglence degil bir ideoloji haline
gelmistir. Modern toplumlarda oyun, baslangictaki amator yapisindan siyrilarak
daha profesyonel bir yapiya donilismiistiir. Oyun bu yapisiyla tiim formlariyla
gii¢/iktidar yapisina ve toplumsal iligkiler agina entegre olarak modern kapitalist
toplumlarda iktidar ve tahakkiim iliskilerinin iiretilmesinde ve hegemonik
iktidar yapismnin biitiinline 6nemli bir katki saglayan ideolojik bir araca
doniismiistiir. Althusser’e gore ideoloji, toplumla birlikte var olan tiim yapilari
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etkileyen bir giictiir. Ideolojinin yayilmasinda kullanilan aygitlar, devlet
kontroliinde oldugu gibi devlet disinda da olabilmektedir. Ideolojik ¢aba, hem
kullanilan aygitta hem de onun eylem ve isleminde konuslanmistir ve yasam
pratigiyle birlikte yiiriimektedir (Althusser, 1994: 39). Ideoloji yapmin 6zne
tizerindeki bir etkisidir. Yalnizca zihinsel bir iglem degildir, bir pratiktir; hem de
yasamin i¢inde olusan ve ondan kaynaklanan bir pratiktir. Yasamla eszamanlh
ve gidisiyle es yonliidiir. Bu baglamda c¢izilen ideoloji modeli kiiltiire ¢ok
yaklasmaktadir. ideoloji, bir sinifin digerine kabul ettirdigi, empoze ettigi bir
diistinceler dizgesi degil, tim siniflarin katildigi, gegmisten gelen fakat gelecege
de uzanan, her yana yayilmis pratikler toplamidir. Bu nedenle ondan kagmak
olanaksizdir. ideoloji bireylere, egemen deger ve nosyonlari benimseterek
onlarin yasadiklar1 sistemle uyumlu hale gelmelerini ya da yeni uyumlu yasam
sistemleri kurmalarini saglamaktadir (Kazanci, 2006: 5).

Gramsci'nin kapitalist toplumlarda hakimiyetin nasil siirdiiriildiigline
dair gelistirdigi bir kavram olan hegemonya, bir yonetici siniflar fraksiyonlar
ittifakinin bagiml siniflar tizerinde -yalnizca kendi ¢ikarlarina uyulmasi i¢in zor
kullanarak degil ama- biitlinliiklii bir otorite kurmasi sonucu ortaya ¢ikar. Bu
otoritenin temel kaynagi, bagimli smiflarin "riza"sidir (Ozbek, 1994: 81).
Gramsci’ye gore ideoloji, kapitalist devletin zora dayali iktidarin1 uygulamak
yerine bu zoru goriinmez, hatta gereksiz kilacak iktidar bi¢imlerine dikkat
¢ekmesidir. Bu tiir bir iktidar, ideolojinin dolayimiyla olanaklidir ve hegemonya
kavramiyla somutlagir. Sadece iist yapisal alanda isleyen toplumsal bir pratik
olmaktan ¢ok iiretim siireclerinin sekillenmesinde islevsel olan, bu sayede alt
yapiyla {ist yapmin uyumunu saglayan temel toplumsal pratiklerden biridir.
Hegemonya, kilise, egitim sistemi, siyasi kurumlar ve spor yoluyla
kurulmaktadir. Hegemonya kavrami bize, egemen bir ideolojinin olusumu
sayesinde olanakli hale gelen iktidar alaninin sivil toplum oldugunu
gostermektedir.

Iktidar her yerde bireysel veya toplumsal diizeyde karsimiza gikabilecek
bir olgudur. Belirgin bir sekli yoktur, ¢ok yonliidiir ve degiskenlik gdsterebilir.
Iliski temelli oldugundan, en az iki kisinin etkilesim halinde durumlarda
iktidarin varhigindan séz edebiliriz. iki kisi arasindaki iktidar bireysel iktidardir.
Giinliik sosyal hayatimiz icinde, belki de bir arkadagimizla aramizda bile iktidar
iligkileri gortilebilir. Bizi ilgilendiren ise; ekonomik, kiiltiirel, siyasi temellerin
hepsini iceren toplumsal boyuttaki iktidar bi¢imleridir (Akkaya, 2009:37).
Egemen ideoloji, liretimini ve yayilmasimi; devletin ideolojik aygitlari, kitle
iletisim araclari, okullar, igyerleri, tatil ve eglence yerleri, aile, siyasal orgiitler,
sanat ve spor gibi toplumda egemenlik, itaat, giic bi¢imi ve iligkilerinin
korunmasi, siirdiiriilmesi i¢in elindeki tiim olanaklar1 kullanarak toplumu
olumlu goriinlimde bir biitiin olarak sunmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994:
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78, 197-198). Fisek (1983: 112), toplumun egemen ideolojisinden bagimsiz,
belirgin bir spora bakis agisindan s6z edilemeyecegini, spor yonetimi gibi,
ideolojisinin de sporun i¢inde yapildig1 toplumun kosul, 6zellik ve ¢eligkilerine
asir1 duyarl bir yansitict oldugunu belirtmektedir.

Baglangicindan giiniimiize iktidarlar, toplumlari kontrol altinda
tutabilmek adma c¢esitli stratejiler gelistirmislerdir; en Onemli iktidar
stratejilerinden biri de serbest zamani organize ederek toplumsal rizanin
tiretilmesini saglamaktir. Bu pencereden bakildiginda bir serbest zaman faaliyeti
olarak oyun, siyasi iktidarlarin hegemonyay1 pekistirmek adma siklikla
kullandiklar1 6énemli bir aragtir. Modern toplumlarda oyun, denetlenen, kontrol
altina alinan ve belli kurallar gercevesinde diizenlenen spor ya da bugiin i¢in
sporun bagat smifi futbola doniismiistlir. Spor ya da oyun iktidarin elindeki en
onemli kontrol mekanizmalarindan biri haline gelmistir.

1968“e kadar Portekiz“i yoneten Salazar“in “futbol olmasa bu iilkeyi
bir saat bile idare edemezdim” ya da “ben iilkemi yillarca 3F (fado, fiesta,
futbol) ile yénettim” sdzleri; yine Ispanyol diktatér Franco’nun Madrid’deki
Barnebau stadin1 kastederek “Bana yiiz bin kisilik uyku tulumu yapin!” ifadesi
iktidarlarin futboldan nasil faydalandiklarinin isaretleridir (Arik, 2004: 161). Bu
noktada spor, Marx’in ¢atismact kuraminin temelini olusturan din kavramiyla
Ozdeslestirilebilir. Marx’in perspektifinden bakildiginda din, kitleleri kontrol
altinda tutan ve onlar1 uyutarak acilarin1 azaltan bir afyondur. Marxg¢1 yazarlar
da bundan yola c¢ikarak, ozellikle tatil giinlerinde stadyumlarin ve spor
salonlarinin dolmasina bakarak, ¢agdas toplumda dinin yerini sporun aldigini
ileri stirmektedir (Senel, 2008: 19). Giinlimiizde kitle kiiltiiriiniin 6nemli
bilesenlerinden biri olan futbol, elestirel bir agidan kitlelerinin bog zamanlarini
denetim altina alarak, onlar1 sisteme baglayan kiiltiirel pratik olarak incelenmeyi
hak etmektedir. Giiniimiizde futbol toplumsal anlamda, insanin insana
yabancilagmasina neden olan egemen ideolojiyi dogallastiran ve mesrulagtiran
bir oyundur (Bambery, 1996, akt. Coban, 2008:61).

Oyun olan spor sadece egemen ideolojinin kitleler {izerinde kontrol ve
denetim saglamasi ile degil, birbirlerine rakip iilkeler arasinda da ideolojik bir
ara¢ olarak da kullanilmaktadir. Ulkeler uluslararas1 arenalarda kars1 karsiya
geldikleri rakip {iilke takimlariyla verdikleri miicadele, iki {ilke arasindaki
ideolojik savasa zemin olusturabilmektedir.

Sporda ideolojik rekabet, 20. Yiizyilin ikinci yarisinda ¢ok yogun bir
bicimde yasanmistir. Atasoy ve Kuter (2005: 16), diinyanin, Amerika Birlesik
Devletleri’nin liderliginde Bat1 ittifaki ve Sovyetler Birligi'nin liderligindeki
Dogu Bloku arasinda, Ikinci Diinya Savasinin bitiminden Dogu Bloku’nun
dagildigr 1991 yilina kadar, tamamen iki kamp arasindaki rekabete dayals,
kiiltiirii, sanati, sporu, edebiyati, teknolojisi, askeriyesi ve siyaseti rekabet
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lizerine kurulmus bir diinya olarak var oldugunu belirtmektedirler. Bu donemde
spor, iki kutup arasindaki giiciin ve rekabetin savagsiz ortamda sinanmasinda
onemli rol oynamuis, sportif yarigmalar, sonucu 6lim olmayan bir savas gibi
kabul edilmistir. iki tarafin sportif basarilari, aslinda kendi sistem, teknoloji ve
taraftarlarinin basarist olarak algilanmis ve bu donemlerdeki sportif etkinlikler
devletler tarafindan 6zel olarak desteklenmistir. Sportif basarilar, sistemlerin
basarisina mal edilmis, spor ise rejim ve iilkelerin tanitimi igin etkili bir arag
olarak gorilmiistiir.

Kitlelerin sisteme eklemlenmeleri baglaminda futbol onemli isleve
sahip bir ideolojik aygittir ve kitlelerin egemen ideolojiyi yeniden iiretmelerini
saglayarak onlarin yabancilagsmig yasamlarini, haz aldiklari, tek gergek ve dogal
diinya olarak kabul etmelerini saglamaktadir (Coban, 2008: 70). Bambery
(2002: 84), biitiin ideolojilerin oldugu gibi spor ideolojisinin de kapitalist
sistemdeki iretim ve toplumsal iliskilerin gercek yapisini gizledigini, bunlarin
sanki dogalmis gibi degerlendirilmelerini sagladigini belirtmektedir: “Spor
kuruluslarinda yer alan bireylerin aralarindaki iligki, seyler arasindaki maddesel
iligkiye doniistiiriiliir: Mag¢ sonuglar1, makineler ve rekorlar. Bu siirecte insan
bedenine bir meta gibi davranilir”. Ideolojik aygit olarak futbol 6zgiirliik
yaratan yapisindan arindirilmakta, mekanik bir yap1 haline doniistiiriilerek
endiistriyel bir iirlin halini almakta ve ideolojik islevinin yaninda ekonomik
anlamda da 6nemli bir belirleyen haline gelerek, finansal piyasalar1 etkileyen bir
gii¢ kazanmaktadir.

20. yiizyilda futbolun kitleselligi ve kitleleri etkileme giicii, onun
ideolojinin bir aygiti olarak kullanilmasina neden oldugu gibi, ayni zamanda
ekonomik degerinin de fark edilmesini saglamistir. Biiyiik meta anlatilarin ve
boliinmils ideolojik kutuplarin ortadan kalktigi postmodern diinyada futbol,
titketim toplumunun bir degeri olarak yiiceltilmistir.

3- POSTMODERN TOPLUMDA TUKETIM KULTURU,
FUTBOL VE KIiTLE ILETISIM ARACLARI

Modernizmden postmodernizme gegisle birlikte ortadan kalkan sinirlar
hem iiretim, hem de tiikketim sekillerinde degisikliklere neden olmustur. Fordist
tiretim yerini post-fordist iiretime birakirken, iiretim temelli olan toplumsal yapi
da tiiketim temelli bir yapiya kaymustir. Ulus devletlerin zayiflamasi ve
smirlarin  ortadan kalkmasiyla birlikte sermayenin sinirlar1 da ortadan
kalkmistir. Modernizmin bireye yiikledigi kolektif kimligin yerine, postmodern
birey, farkli toplumsal dinamikler icerisinde kendi kimligini olusturma yoluna
gitmekte; postmodernizmin toplumsal yapida meydana getirdigi bu doniisiim
kendi sosyallesme ¢abasi igerisinde olan kitlelerin yonlendirilmesinin de oniinii
acmaktadir. Bu kitleler birer grup olmaktan ziyade farkliliklardan olusan
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heterojen bir yigin haline gelmekte; bu yiginlarin tiiketime yonlendirilmeleri
miimkiin olmaktadir.

Postmodernizm ile birlikte degisen sosyal yapi igerisinde spor,
kendisine yepyeni bir yer bulmustur: 6nceleri ‘is’ ten uzaklasmak i¢in kullanilan
spor, bos zaman siiresinin artmasi ve sistem igerisindeki ekonomik bir yer isgal
etmeye baslamasiyla birlikte ‘i’ in kendisine doniismeye baslamistir.
Kendisinden bagka hicbir seye indirgenemeyen tek olgu olan oyun, serbest
piyasa icerisinde yer alan diger metalarla birlikte ayn1 kategoriye dahil olmustur
(Talimciler, 2006: 176). Artik spor sadece bir oyun degil, oyun araciligi ile
rahatlamaya ya da eglenmeye calisan kitleleri kontrol ederek tiiketime
yonlendiren ideolojik ve ekonomik bir ara¢ haline gelmistir.

Futbolun, ¢agdas toplumlarda sporun bir numarali dali olmasinin birgok
nedeninden s6z edilebilir. Ama bunlar i¢inde en 6nemli neden, onun kitlesel gii¢
ve uyaranlar tiretmis olmasidir. Oyuncularin matematiksel tanimi ve sinirligina
karsin ¢ok sayida insanin ilgi ve seyirlerine agik bir olaydir. Bu itibarla futbol,
bir temasa sporudur. Temasanin getirdigi haz ve =zevk; renklerinden,
oynayanlarin yerel ve ulusal mensubiyetlerine kadar bir 6zdeslik olay1
yaratmaktadir. Mensubiyetleri biz duygusu ¢evresinde, ortak bir toplumsal
biling etrafinda birlestiren futbol, bugiin bu bilincin yalnizca sporuna ve
eglencesine cevap vermekle kalmamakta, ticaretine hatta siyasetine de katkida
bulunmaktadir (Dogan, 1999: 75).

Futbolla seyircisi arasinda karsilikli bir iligki bulunmaktadir; oyun
denen seyir irilinlii ancak seyirden/tiikketimden gegerek gercek iirlin olmakta;
diger yandan seyir yoksa, iiretim icin gereksinim de ortadan kalkmaktadir.
Dolayisiyla, seyir, iiriin i¢in gereksinim ve neden yaratir. Seyirciler, magi
stadyumda veya televizyon Oniinde izleyerek gergeklestirdikleri tiiketimleriyle,
sadece futbolun firetiminin kosullarmi/dogasini yeniden yaratmazlar, ayni
zamanda, seyir faaliyetiyle dogrudan veya dolayl ¢ikar saglayan biitiin 6rgiitlii
yapilar1 ve ¢ikarlar1 da yeniden iiretirler. Bu nedenle, futbol izleyicileri izleme
ve taraftarlik faaliyetleriyle hem futbol sirketlerinin ekonomik varliginin
garantisi olmakta, hem de Ozellikle televizyon ve reklam endiistrilerinin
amaglarinin ger¢eklesmesi olasiligini artirmaktadirlar. Boylece futbol izleyicisi
ve taraftarlar izleme ve taraftarlik faaliyetleriyle kendileri i¢in psikolojik doyum
saglama, desarj olma, rahatlama, dinlenme ve eglenme saglama isini (iiretimini)
yaparken, ayni zamanda, futbol basta olmak iizere ekonomik ve siyasal
yapilarin iretimden tiikketime kadar olan biitlin asamalardaki egemenlik ve
miicadele kosullarmi yeniden iiretmektedirler (Erdogan, 2008: 55) Boylece
seyirci, kapitalist sistem i¢inde ideolojik ve ekonomik bir Orgiitlemeye
donlismiis modern futbol sisteminin hem varlik nedeni olmakta hem de bir
ciktist haline gelmektedir.
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Kapitalist sistemin amaci topyeklin tiiketimdir ve &zellikle 20.
Yiizyil’dan sonra biiyiik kitleleri bir araya getiren futbolun da kapitalist siirece
eklemlenmesi kaginilmazdir. Kapitalist toplumlarda futbol zaman igerisinde
profesyonelleserek endiistriye eklemlenmis ve “sirket” mantigmin baskin
oldugu bir dizi kuralla yonlendirilen ticari bir “{irlin” haline doniistiiriilmiistiir
(Arik, 2004:196). 1980’lerde degisen ekonomik ve politik yapi, ekonomik
olarak ulusal pazarlardan ¢ok uluslar arasi pazarlar1 hedeflemis ve bu alanda en
giiclii silah olarak da sporu bir bagka degisle futbolu segmistir. Hitap ettigi kitle
olarak milyarlara ulagan futbol, tiiketimin ve pazarlamanin 6nemli bir metasi
haline doniismiistiir. Futbol televizyonun da siirece dahil olmasiyla birlikte
kitlelerin tliketime yonlendirilmesinde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
1950’lerde baglayan televizyonla sporun, ozellikle de futbolun arasindaki
iligkide televizyon sadece aktarict olarak kalmamis; zaman iginde oyunu
yonlendirmeye de baglamistir. Televizyonlarin yaymna baglamasiyla birlikte
futbol karsilagmalari, ticari bir kitle eglencesine doniismiistiir.

Sporun endiistrilesmesi, kitle iletisim araglarinin niceliksel ve niteliksel
olarak yiikselise gectigi yirminci yilizyilin son c¢eyreginde yogunlagmis ve
kapitalist iligkilerin spora niifuz etmesi; sporun orgiitlenmesini, bigimini ve
toplumsal iligkilerini radikal olarak donistiirmiistiir. Giderek hiz kazanan
kiiresellesme siireciyle birlikte de spor alaninda profesyonellesme ve ticarilesme
siireci biiyiik Olgiide tamamlanmigtir. Sporun; sadece kapitalizmin diinya
capinda yayilmasinin bir etkisine indirgenemeyecegi agik olsa da, profesyonel
sporun ve kapitalizmin kritik uyumu yadsinamamaktadir (Gokalp, 2005: 123).
Kapitalizmin uluslararas1 pazar politikast sonucu, sporla ilgili uluslararasi
etkinlikler yirminci ylizyilda artis gostermeye baglamigtir. Diinya kupasi,
Avrupa kupalari, olimpiyatlar gibi uluslararasi etkinlikler, kitleleri tiiketime
yonlendirmek i¢in kapitalist ideoloji tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Cok uluslu
sirketler uluslararasi spor organizasyonlarina biiyiik yatirimlar yapmakta ve bu
yatirimlarinin karsiligini da fazlasiyla almaktadirlar.

Cok uluslu sirketler i¢in futbol, yatirim yapilacak bir is, biiyiik taraftar
gruplar1 da biiyiik pazarlar anlamina gelmektedir. Giiniimiizde spor endiistrisi,
otomotiv endiistrisi gibi biiyiik endiistrilerden daha fazla paranin g¢evrildigi bir
endiistri haline gelmis ve en biilylik endiistriler siralamasinda ilk yirmi endiistri
icerisinde yer almistir. Sporun ve spor endiistrisinin gelismesi, spor olaylarina
katilim, medya tanitimlarindaki gelismeler, spor piyasasi isttihdamlarindaki artig
ve kiiresel pazardaki biiylime ile Ol¢iilebilir (Shank, 1999: 2; akt. Berber, 2006:
32). Futbol ya da mag¢, ‘mal’in yerini almis ve futbolcular ise isgiiciine
dontismiistiir. Futbol oyun kimliginden styrilmis ve endiistrinin dnemli bir araci
haline gelmistir.

Diinya c¢apinda toplam biyiikligii 150 milyar Euro’yu gecen
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ekonomisiyle futbol, giiniimiiziin en popiiler ve énemli tiiketim sektorii haline
gelmistir. Oyunlarin oynandigi alanlar bile giderek daha farkli yapilarda insa
edilmekte, karsilagmalar Oncesi ya da sonrasi izleyicilerin ya da baska bir
ifadeyle tiiketicilerin daha fazla zaman gecirecekleri sekilde dizayn
edilmektedir. Stadyumlar biinyelerinde alis veris merkezleri, sinemalar vb.
yapilar1 da barindirmaya baslamaktadir.

Kapitalist pazar ekonomisinde kitle iletisim araglar1 ile futbolun iligkisi,
birbirlerinin devamliligini1 saglayan organik bir iliski haline gelmistir. Futbolun
genis kitlelerce takip edilmesi, hem basta televizyon olmak iizere diger kitle
iletisim araglarin1 futbol nedeniyle takip eden kitlenin sayisini, hem de bu
araglarin tirajini ya da izlenme oranini da arttirmaktadir. Bu sayede kitle iletisim
araglariin reklam ve sponsorluk gelirleri basta olmak iizere diger kazanglari
yiikselmektedir. Resmin diger tarafindan bakildiginda ise, kitle iletisim
araclarinin futbolun popiilerlesmesine ve tanitimina yaptiklart bilingli ve
kendiliginden katkilar sayesinde futbolun etkisi ve wulastigi kisi sayisi
artmaktadir. Bu sayede basta kuliipler, oyuncular ve sponsorlar olmak {izere
futbol ekonomisi i¢indeki tiim aktorler kazanglar1 da artmaktadir. Sonug¢ olarak
bu karsiliklr iligki her iki tarafinda daha fazla gelir elde etmesine neden olmakta,
bdylece futbolun bir endiistri haline gelerek piyasa ekonomisinin 6nemli bir
aktorii olmasina yol agmaktadir. Futbol ekonomisinin yapisi ve kitle iletisim
araglartyla olan iliskisi, rakamsal verilerle analiz edildiginde ekonomik yapinin
biyiikliigi ve etkisi ile kitle iletisim araglariyla olan organik bagi daha iyi
anlagilmaktadir.

4- FUTBOL EKONOMISI VE KIiTLE ILETISIM ARACLARI
ILE iLiSKiSi UZERINE RAKAMSAL BiR DEGERLENDIRME
Oyunun zaman ig¢indeki seyri, modern zamanlarin en popiiler ve basat
oyunu olan futbolun nasil ideoloji ve tiikketimin ekonomisinin bir pargasi haline
geldigi ve bu siirecin kitle iletisim araglar ile olan iligkisi ¢alismanin 6nceki
boliimlerinde  6nceki  boliimlerde  agiklanmustir. Bu  boliimde  futbol
ekonomisinin giinlimiizdeki durumu ve kitle iletisim araglariyla olan maddi bagi
rakamsal verilerle analiz edilecektir. Calismanin, diinyanin 6nde gelen futbol
ligleri ve kuliiplerinin ekonomik yapisiyla, Tiirkiye Ligi’nin ve 6nde gelen
kuliiplerinin ekonomik yapisinin bir arada degerlendirilmesi bakimindan 6zgiin
sayilabilir. S6z konusu degerlendirme, bes temel veri alani {izerinden
yapilmaktadir. Bunlar:
1- En degerli ilk bes futbol ligi ve Tiirkiye Siiper Liginin ekonomik
gelirleri,
2- En degerli ilk yirmi futbol kuliibii ve Tirkiye Siiper Liginin en
degerli ilk dort kuliibiiniin varliklar toplam degeri,
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3- En degerli ilk yirmi futbol kuliibii ve Tirkiye Siiper Liginin en
degerli ilk dort kuliibliniin gelirler toplam1 ve gelir kaynaklarimin
dagilim,

4- En degerli ilk yirmi futbol kuliibi ve Tiirkiye Siiper Liginin en
degerli ilk dort kuliibliniin forma sponsorlari, sektorleri ve
sponsorluk ticretleridir.

Futbolun kokenlerinin Avrupa’da oldugu ve sermayenin ylizyillar
boyunca Avrupa’da birikerek kapitalist sistemi burada olusturdugu g6z oniine
alindiginda, diinyanin en degerli ve ¢ok gelir elde eden liglerinin Avrupa
Kitasi’nda olmasi sasirtict olmamalidir. Gergekten diinyanin en degerli ilk on
liginin dokuzu Avrupa’dadir. En yiiksek gelir elde eden ilk bes ligin her birinin
geliri bir milyara Euro’nun iizerindedir (Tablo 1). Tiirkiye acisindan ilgi ¢ekici
bir nokta, Tiirkiye’nin en iist diizey ligi olan Siiper Lig’in, ilk bes ligin ardindan
altinci sirada olan Rusya’dan sonra, diinyanin en ¢ok gelir elde eden yedinci ligi
olmasidir. Siiper Lig’in 2012 yili gelirleri 500 milyon Euro’nun iizerindedir.
Tiim Avrupa liglerinin 2012 yili toplam gelirleri ise yaklasik olarak 17 milyar
Euro’dur. Diger ilgi ¢ekici bir nokta, kiiresel finans krizinin etkilerini en yogun
bicimde yasayan ve biiyilk ekonomik g¢alkantilar iginde bulunan Avrupa
iilkelerinin biiyiime hizlar1 ortalama olarak sifira yakinken, futbol endiistrisinin
bu ekonomik kriz iginde gelirlerini %4 seviyesinde arttirmasidir. Bu veriler,
hem postmodern tiiketim toplumu iginde futbolun 6nemini, hem de futbol
ekonomisinin yiiksek diizeyde bir sanayi iiretimi seviyesinde oldugunu ve
Tiirkiye’nin uluslararas1 futbol sistemine entegre olan en dnemli iilkelerden biri
haline geldigini gostermektedir.

Ulke Gelir 2010/11
(Milyar €) Artis (%)
Premier League Ingiltere 2.5 12%

German Bundesliga Almanya 1.746 -6%
La Liga Ispanya 1.718 5%
Serie A italya 1.553 1%
Ligue 1 Fransa 1.040 3%
Stiper Lig Tiirkiye 0.515 5%
Tim Avrupa Ligleri 16.9 4%
Tablo 1: En degerli ilk bes futbol ligi ve Tiirkiye Siiper Liginin

2010/2011 sezonu ekonomik gelirleri
(Verilerin Derlendigi Kaynaklar: Jones, 2012; TFF, 2012)
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Ligler diizeyinden takimlar diizeyine inildiginde, diinyanin en degerli
futbol takimlarinin da kiiresel birer sirkete doniistiigli goriilmektedir. En degerli
ilk yirmi takimin tamami borsalarda islem gormekte ve uluslararasi
yatirimcilarin bu takimlarin hisselerinde 6nemli pay1 bulunmaktadir. En degerli
yirmi takimin tamami, en degerli bes ligin takimlaridir. Bu ligler, elde ettikleri
ist diizey ekonomik gelirle birden fazla takimi iist gelir seviyesinde
tutabilmektedir. Oyleki ilk yirmi kuliibiin varliklar toplam degeri 12 milyar
Euro seviyesiyle ilk yiiz uluslararasi sanayi sirketinin birgogundan fazladir.
Tiirkiye liginin en degerli dort kuliibliniin varliklarinin toplam degeri de 350
milyon Euro’yu asarak kuliipleri borsada islem goren onemli bir ekonomik
aktor konumuna yiikseltmekle birlikte, bu dort kuliibiin toplam degeri sadece
listenin ilk sirasindaki Manchester United’tan dort kat daha diisiiktiir. (Naklen

ayin, Uriin satis, stat)

Takim Ulke er (Milyon €)
Manchester United Ingiltere 1,731
Real Madrid Ispanya 1,454
Barcelona Ispanya 1012
Arsenal Ingiltere 1,001
Bayern Munich Almanya 956
AC Milan ftalya 766
Chelsea Ingiltere 589
Liverpool Ingiltere 479
Juventus ftalya 457
Schalke 04 Almanya 454
Tottenham Hotspur Ingiltere 436
Inter Milan italya 379
Manchester City Ingiltere 343
Borussia Dortmund Almanya 305
Olympique Lyonnais Fransa 298
Hamburg SV Almanya 275
AS Roma ftalya 274
Olympique Marseille Fransa 270
Valencia Ispanya 223
Napoli italya 219
Fenerbahce Tiirkiye 122
Trabzonspor Tiirkiye 104
Galatasaray Tiirkiye 68
Besiktas Tiirkiye 61

02N LBk WN =

Tablo 2: En degerli ilk yirmi futbol kuliibii ve Tiirkiye Siiper Liginin en
degerli ilk dort kuliibliniin varliklar toplam degeri (Verilerin Derlendigi
Kaynaklar: Akbas, 2012:10; Bigman, 2012)
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Varliklar1 toplami 12 milyar Euro’yu asan en degerli yirmi kuliibiin
2012 verilerine gore yillik gelirleri 4.5 milyar Euro civarindadir. Sadece
Ispanya’nin Real Madrid ve Barcelona kuliiplerinin toplam geliri ise bir milyar
Euro’ya yaklagmaktadir. Tiirkiye Liginin ilk dort kuliibiiniin gelirleri ise 200
milyon Euro’yu gegmis bulunmaktadir. Tablo 2°deki veriler bize gelirlerin yani
sira gelir dagilimini da vermektedir. Gelir dagilimi, Kkitle iletisim araglar ile
futbolun iliskisini net olarak ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir. Verilerde
goriildigii gibi, en biiyilik takimlarin gelirlerinin oransal olarak ortalama %45’1
maglarin yaym gelirleridir. Futbol endiistrisi, gelirlerinin yarisina yakimini
dogrudan kitle iletisim araglari {izerinden elde etmektedirler. Ayni sekilde kitle
iletisim araglar1 da, futbol maclar1 sayesinde izlenme oranlarini arttirarak daha
yiiksek reklam ve sponsorluk geliri elde etmektedirler.

Diger yandan, dogrudan gelen %45°lik gelirin yani sira, ticari gelirlerin
onemli bir boliimii de futbolun kitle iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketici olan
seyirciye rahatlikla ulasabilmesinden kaynaklanmaktadir. Zira futbol
kuliiplerinin hemen her tiirlii sponsoru, iriinlerinin tiiketiciye kitle iletisim
araglarmi kullanan futbol nedeniyle ulasacagini bildikleri i¢in bu destegi
vermektedirler. Naklen yaymlanmayan, internet ortaminda yer almayan, gazete
ve dergilerde fotograflar1 basilmayan bir futbol diinyasinin, sadece stadyumlara
gelecek seyirciler sayesinde bu denli bir sponsorluk geliri ve toplam ticari gelir
elde etmesinin miimkiin olmadig1 acgiktir. Tablo 4’te goriildiigli gibi, kuliiplerin
kitle iletisim araglarindan bagimsiz bir geliri gibi goriinen ticari gelirlerinin
icinde yer alan forma sponsorluklarindan yillik kazanglar1 370 milyon Euro
civarindadir. Bununlar beraber forma sponsorluklarinin futbolun medyada
goriiniir olmasi sebebiyle verildigi de bir gergektir. Futbolun tiiketim kiltiirii ile
olan iligkisi, forma sponsoru firmalarin sektorel cesitliligi ile de
bagdastirilabilir. En degerli kuliiplerin sponsorlar1 arasinda otomotivden
enerjiye, havayolundan finansa, sans oyunlarindan telekomiinikasyona kadar
birgok sektdrden dev aktorlerin bulunmasi, futbolun kitleselliginin tiiketim
yoniinde nasil kullanildigin1 gostermektedir. Hemen her sektdrden firmalar,
tilketici kitlelere ulagsmak i¢in futbolun popiilerligini kullanmaktadir.
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Takim

Real Madrid
Barcelona
Manchester Uni.
Bayern Munich
Arsenal

Chelsea

AC Milan

Inter Milan
Liverpool
Schalke 04
Tottenham Hotspur
Manchester City
Juventus

Olym. Marseille
AS Roma
Borussia Dortmund
Olym. Lyonnais
Hamburg SV
Valencia

Napoli
Fenerbahce
Trabzonspor
Galatasaray
Besiktas

Forma Sponsoru

Bwin

Qatar Foundation
Aon

Deutche Telekom
Emirates

Samsung

Emirates

Pirelli

Standard Chartered
Gazprom

10my / Investec

Etihad Airways
Jeep
Intersport
Wind

Evonik
Hyundai
Emirates
Jinko

Lete

Tiirk Telekom
Tiirk Telekom
Tiirk Telekom
Toyota

Oyun

Vakif

Finans
Telekomiinikasyon
Havayolu
Teknoloji
Havayolu
Otomotiv

Finans

Enerji

Bilisim / Finans
Havayolu
Otomotiv

Tekstil /Spor
Telekomiinikasyon
Kimyasal — Enerji
Otomotiv
Havayolu

Enerji

Icecek
Telekomiinikasyon
Telekomiinikasyon
Telekomiinikasyon
Otomotiv

Tablo 4: En degerli ilk yirmi futbol kuliibii ve Tiirkiye Siiper Liginin en degerli ilk dort
kuliibiiniin forma sponsorlari, sektorleri ve sponsorluk ticretleri. (Verilerin Derlendigi Kaynaklar:
Bolllons, 2012; Miller, 2012; Kuliiplerin Resmi Internet Siteleri, www.transfermarkt.com.tr)

SONUC

Oyun, ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda, toplumsal yasamin bir pargasi olan,
insanlarin giinliik zorunlu faaliyetlerinden koklerini alarak bagkalasan; siireg
icinde bos zamanlar1 degerlendirmek, eglenmek ve beraber vakit gegirmek
amaciyla paylasilan bir gelenektir. Diinyanin hemen tiim medeniyetlerinde
oynanan oyun, sanayi toplumunun ortaya ¢ikmasiyla farkli bir yapiya
biiriinmiis, iktidarin, egemen ideolojilerin ve sermayenin miidahil oldugu bir
alan haline gelmistir.

20. yiizy1l boyunca siyasal sistemler, oyunu kitlelerin kontrol altinda
tutulmast icin 6nemli bir ara¢ olarak kullanmiglardir. Bunu sistematik olarak
uygulayan siyasal sistemler oldugu gibi, kendiliginden ortaya cikan bu siireci
arka planda yonlendirmeyi tercih eden sistemler de olmustur. Ideolojinin bir
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aygiti olarak oyun, iktidarlarin devami, hegemonyanin isleyisi i¢in oldukca
elverisli bir aygit haline gelmistir. 20 ylizyil i¢inde, 6zellikle oyunlar i¢inde bir
oyun olan futbol, diinya tarihindeki tiim sporlarin iizerinde bir popiilerlik ve
kitlesellik kazanmustir.

Ozgiin yapisim kaybederek ideolojik bir boyut kazanan oyun,
kapitalizmin diinyada egemen sistem olmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle koklii
bir degisime daha ugramistir. Salazar’in “3 F”si ya da Franco’nun ‘100 bin
kisilik uyku tulumu’ tanimlamalarinin {izerinden ge¢en zamanda futbol artik
tilkketimin bir numarali temsilcisi haline gelmistir. Bir bos zaman aktivitesi olan
oyun, postmodern bireyin ancak isten artan bos zamanlarda tiiketebildiginin
kapitalist sistem tarafindan fark edilmesiyle popiilerligi bilingli olarak attirilan
ve bireylerin yonlendirildikleri ekonomik bir alan haline gelmistir. Tiiketim
ekonomisinin hakim oldugu 21. yiizyilda kapitalizm sporun ve o6zellikle de
futbolun tiim nimetlerinden faydalanmaktadir. ilk olarak iiretim asamasinda
fillen ¢alisarak ¢ok fazla zaman gegiren kitlelerin bu zamanini azaltmis ve
ardindan ortaya ¢ikan ‘serbest zaman’1 da kontrol altina alarak onlar tiikketime
yonlendirmek igin sporu kullanmistir. Onceleri sadece stadyumlarda izlenen ve
smirlt sayida kisiye ulagan sporu ya da futbolu bu sinirlardan kurtarmis ve kitle
iletisim araglarinin da yardimiyla ¢ok daha fazla kitleye ulasilabilir kilmig ve bu
sekilde pazarimi genigletmistir. Oyunun sadece oynandigi yeri doniistiirmekle
kalmamig, aym1 zamanda oynandigi zamana da miidahale ederek karimi
arttirmigtir. Futbol maglar1 birgok lilkede sadece hafta sonlar1 oynanirken artik
Tiirkiye dahil hemen hemen tiim iilkelerde hafta i¢inde de maglar oynanmakta,
bir sonraki sezona kadar bos gecen yaz aylar1 da olimpiyatlar ya da Diinya ve
Avrupa Sampiyonalart ile doldurulmaktadir.

Genelde oyunun ve ozelde futbolun bu denli biiyiikk bir ekonomik
endiistriye doniismesindeki ve postmodern bireylerin is dis1 aktivitelerinin
biiyiikk bir boliimiinii kaplayarak hem onlar1 kontrol altinda tutmas: hem de
tilketime yoOnlendirmesindeki bagarmin bir numarali nedeni kitle iletigim
araglaridir.  Kitle iletisim araglarimin  hizla c¢esitlenmesi  ve iletisim
teknolojilerinin  ucuzlayarak kitlelerin bu araglara erigiminin  hizla
yayginlagmasi futbolun degerinin artmasindaki bir numarali etkendir. Boylece
sermaye ve iktidarlar, kitlelere goniillii rizalariyla ulasabilmenin en kolay yolu
olan futbola yonelmis ve bu alani desteklemislerdir. Kitle iletisim araglar da,
karliliklarin arttirmanin en kolay yollarindan biri olan futbolun popiilerlesmesi
icin bilingli ve bilingsiz desteklerde bulunmus, boylelikle hem reklam ve
sponsorluk gelirlerini arttirmis, hem de tiiketiciye futbol izlencesinin dogrudan
satigtyla kazang elde etmislerdir.

Futbolun ekonomik verileri {izerinde yaptigimiz ¢alisma da
gostermektedir ki, gecirdigi degisim siiregleri ve etkilesimler neticesinde oyun
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artik sadece oyun olmaktan ¢ikmis, hem ekonomik bir yatirim alanina hem de
titkketim kiiltliriiniin bir metasina doniismiistiir.
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REKLAM VE SINEMA:
Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme

Ars.Gér. Eda ER”

OZET

Sinema ve reklamcilik tarihi icinde, bir reklam formu olarak iiriin
verlestirme kisa sure icinde filmlerde kendisine bir yer bulmustur ve sinemanin
ilk yularindan bu yana kullamimaktadir. Uriin yerlestirme siirekli gelisen ve
reklamcilik acisindan daha fazla dikkat gosterilmesi gereken bir pazardir. Bir
reklam formu olarak iiriin yerlestirme, reklamcilara avantajlar ve olanaklar
sunmakta, markamn amimsanmasinda olumlu bir etki yaratmakta ve seyirciyi
filmlere yerlestirilen iiriinii satin almaya motive etmektedir. Bu nedenle, bu
calismada tiriin yerlestirme olgusu tarihsel bir perspektif icinde incelenecek ve
reklamcilik agisindan degeri spesifik orneklerle ve istatistiklerle tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Reklam, Pazarlama, Sinema

ADVERTISING AND CINEMA:
Product Placement in Cinema Films

ABSTRACT

In the historical development of cinema and advertising, product
placement as a form of advertising found a place for itself in films immediately,
and it has been used in an increasing rate since the early years of cinema.
Product placement is an ever-growing market deserving greater attention in
advertising. Product placement as a form of advertising presents advantages
and possibilities to advertisers, creates a positive impact on the recall of the
brand, and motivates viewers to buy the products placed in films. Therefore,
the aim of this study is to investigate product placement in a historical
perspective with specific examples and statistics, considering its value in
advertising.

Key Words: Product Placement, Advertising, Marketing, Cinema
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GIRIS

Tarihsel gelisimine bakildiginda, reklamlar hemen hemen her mecrada
kendilerine yer bulmuslardir. Giinlimiizde de reklamcilar yaraticilik yetenekleri
ile smirlanabilecek sekilde yeni kullanim alanlar1 yaratmaya devam
etmektedirler. Bu gelisme dogrultusunda reklamcilar yeni reklam mecralar
yaratma yoniinde ¢aba gosterdikleri kadar, eski mecralarda da yeni reklamcilik
uygulamalar1 gergeklestirmektedirler. Ciinkii ¢etin rekabet ortaminin bulundugu
piyasa kosullarinda her iiriin kendine yer edinebilmek ve kalic1 olabilmek,
marka imajini oturtup marka sadakati saglayabilmek i¢in pazarlama iletisimi
stratejilerini yaratici bir sekilde uygulamak zorundadir.

Reklamecilik agisindan en ¢ok dikkat ¢eken egilimlerden birisi, “iiriin
yerlestirme” (product placement) uygulamasidir. Uriin yerlestirme uygulamasini
genel cercevede tanitacak olursak, bu yontemin filmlerin anlatilarinin igine,
reklami1  yapilmak istenen {iriiniin yerlestirilmesiyle gergeklestirildigini
soyleyebiliriz. Uriin yerlestirmenin reklamcilar agisindan en biiyiik avantajinin,
tiketicinin {irtine iliskin olarak yapilandirilan mesajlardan kagamamasi
oldugunu sdyleyebiliriz. Ciinkii sevdigi film i¢in para 6deyerek sinema salonuna
giren ya da televizyon, DVD, video gibi ortamlarda film seyretmek durumunda
olan seyirci, filmin anlatis1 i¢inde yer alan reklam mesajiyla zorunlu olarak ve
keyif wverici bir sekilde karst karsiya kalmaktadir. Bu yoniiyle iiriin
yerlestirmenin, markaya iliskin farkindalik ve olumlu imaj yaratmada ve
siirdiirmekte 6nemli bir yere sahip oldugu diisiiniilmektedir. Calismamiz i¢inde,
sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalar glinlimiizdeki yayginlig1 ve
etkisi dogrultusunda tarihsel bir bakis acisiyla ve medya planlamasi yoniinden
tagidigi onem agisindan incelenecektir.

Sinemada Uriin Yerlestirme Uygulamasinin

Tanimi, Gelisimi ve Etkisi

Reklamciligin tarihsel gelisimi i¢ince, mecralarin gelismesine paralel
olarak reklam mesajlarinin sayisindaki artis, iiriinlere dikkat cekme konusunda
markalar1 olduk¢a zorlayan bir duruma gelmistir. Bu durum firmalar klasik
reklam stratejilerinin yani sira yenilik¢i bakis acilarina ve farkli ortamlara
yonlendirmistir. S6z konusu yeni ortamlar arasinda en dikkat c¢eken
uygulamalardan birisi; hedef kitleyi sevdigi filmi izlerken, en savunmasiz
oldugu zamanda yakalayan ve ona mesajdan kagma firsatini tanimayan “iiriin
yerlestirme’ olmustur. Uriin yerlestirme yontemi yazili metinlerden internet
ortamma, haberlerden televizyon ya da radyodaki programlara, masa
oyunlarindan bilgisayar oyunlarina, vb. genisleyen bir yelpazede farkli
tekniklerle farkli mecralarda uygulanabilmektedir. I¢inde bulundugumuz on
yilin ortasinda “sinema ve televizyon ortamlarinda 1.5 milyar dolarlik bir
uygulamadir... Yaklagitk 1.000 marka pazarlamacisi {iriin yerlestirmeyi

146



Reklam ve Sinema: Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme

pazarlama karmasi igine yerlestirmektedir” (Galician 2004:1). Giiniimiize
gelindiginde ise, Producers Alliance for Cinema and Television (Sinema ve
Televizyon Yapimcilar1 Birligi) baskan1 Nick Price’m 2012 yilindaki
tahminiyle, Ingiltere’de “iiriin yerlestirme pazarinin &niimiizdeki bes alt1 yil
icinde 120 milyon pound degerine ulasacagl” (O’Reilly 2012,
http://www.marketingweek.co.uk) belirtilmektedir. Bu rakamlarin gostermis
oldugu gibi, filmlerde iiriin yerlestirme uygulamasi genis bir yayginlik kazanmis
olan ve etkisi-kanitlanmig bir uygulama olarak reklamcilik alaninda varligini
genisleyerek siirdiirmektedir. Uriin yerlestirme yonteminin bu kadar yaygmn
kullanimda olmasi sonucunda bu yonteme iliskin pek ¢ok arastirma yapilmaya
baslanmistir. Ote yandan “iiriin yerlestirmeyle ilgili yapilan bir arastirmanin
animsama testi sonuglarma gore izleyicilerin filmlerde yerlestirilen {irtinlerden
en az birini animsayanlarinin oran1 % 98 olarak tespit edilmistir” (Duraiswamy
ve Gupta ‘dan aktaran Tigli, 2004: 61). Uriin yerlestirmenin yaygimlig1 ve etkisi
aynt zamanda sinema endistrisi ile reklamcilik endiistrisi arasindaki
birlikteligin bir gostergesi haline gelmistir.

Uriin yerlestirme yontemini tanimlayarak devam edecek olursak,
sinemada “Uiriin yerlestirme bir film ya da diger kitle iletisim araglan seyircisini,
markalt bir Uriiniin filmin icerigine planli ve sade bir sekilde sokulmasiyla
etkilemeyi amagclayan parali bir {iriin mesaji olarak” (Sheenan 2003: 68)
tanimlanabilir. Radyo Televizyon Yayinlari Yonetmeligi’nde ise, gizli reklam
olarak belirtilen iiriin yerlestirme yontemi “yayinci tarafindan reklam yapma
maksadiyla; mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya firetici ya da
hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle
programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozIli ifade veya
bunlari  ¢agristirabilecek  imalar  yoluyla tamtimi”  (Oztiirk 2003,
http://ilef.ankara.edu.tr) olarak tanimlanmaktadir. Karrh’in daha genel
nitelikteki tanimina gore ise ‘“lriin yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel
ve/veya gorsel sekilde markali diriinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir
bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir” (Karrh’dan aktaran Giirel ve Alem,
2005: 133-134). Tiim tanimmlarin vurguladigi gibi, {irlin yerlestirme para
kargiliginda markanin ve {riiniin reklamimi bir medya anlatis1 iginde yapma
amactyla bagvurulan bir yontemdir.

Uriin yerlestirmenin anlatinin bir pargasi haline gelmesinde farkli
uygulamalar s6z konusu olmaktadir: Gorsel (visual — VIS), isitsel (audio —
AUD) ve gorsel-isitsel  (audio/visual — AV). Dikkati dogrudan iirline ve
markaya yoneltecek sdzel mesajlari icermeyen ve {iriiniin kendisini ya da marka
kimligine iliskin ‘brand identifiers’ olarak ifade edilen gorsel belirleyicileri
iceren ‘gdrsel yerlestirmeler’, markaya iliskin mesajlart gorsel yontemlerle
tilketicilere iletmekte ve marka imajimi tiiketici zihnine gorsel boyutta
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kazimaktadir. ‘Isitsel yerlestirmeler’ {iriin ya da markay1 gostermeden tiiketiciye
sadece sozlii olarak sunmaktadir. Yani bu yontemde, filmdeki karakterler
markaya iligkin mesajlart sozlii olarak ifade etmektedirler. Bu yontem
araciligtyla iirlin ya da markanin yalnizca sozlii ifadelerin yardimiyla
tiiketicilerin zihnine konumlanmasi saglanmaktadir. Bu iki yerlestirme tiiriiniin
birlesimi olarak nitelendirilen gorsel-isitsel yerlestirmede {iriin ya da marka hem
gosterilmekte hem de sozlii olarak telaffuz edilmektedir (Gupta ve Lord’dan
aktaran: Giirel ve Alem, 2005: 136). Bu nedenle bu kombine yontemin daha
avantajli oldugu belirtilmekte ve bu yolla izleyicide ¢ift yontemle {iriin ya da
marka farkindaligi yaratilmasi saglanmaktadir. Nitekim “Sabherwal,
Pokrywczynski ve Griffin’in yapmis oldugu 1994 tarihli arastirma sonuglarina
gore, dual-mode yani gorsel-isitsel yerlestirmeler diger yontemlere gore daha iyi
amimsanmaktadir” (Karrh vd.’den aktaran Tigli, 2004: 61). Arastirmalarin
sonuglarmin da ortaya koydugu gibi gorsel-isitsel olarak gerceklestirilen iiriin
yerlestirme yonteminin hatirlanma iizerine etkisinin biiyiik olmasi, bu yontemin
reklamverenler tarafindan siklikla kullanilmasini sonucunu dogurmaktadir.

Konuya tarihsel agidan yaklasacak olursak,
sinema tarihinin eski filmlerini seyrederken,
giinimiizdeki anlami i¢inde {irlin yerlestirme
uygulamast olmamakla birlikte, birgcok markanin
filmlerde  goriindiigii  gozlemlenmektedir. Bu
bakimdan aslinda {iriin  yerlestirmenin  ilk
orneklerinin sinema tarihinin ilk yillarinda ortaya
¢iktig1 sdylenebilir. Uriin yerlestirme uygulamasinin
popiilerlesmesiyle  birlikte  yapilan  bilimsel
caligmalar, “film stlidyolarinin Birinci Diinya
Savast Oncesinde iiriin yerlestirme uygulamalarin1 kullandiklart konusunda
kanitlar ortaya koymaktadirlar. Stiidyolarin pazarlamacilara tanitim konusunda
sunduklar1 olanaklar1 gostermek iizere, senaryolarinin ¢ekimlerine varincaya
kadar ayrmtili dokiimlerini gondermeleriyle
birlikte, triinlerin filmlerde tanmitimlarinin
yapilmasi diisiincesi yavas yavas gelismeye
baglamistir” (Galician 2004: 16). Galician
bu konudaki belgelenmis ilk uygulama
olarak, Joan Crawford’un 1945 yilinda
¢cekmis oldugu ‘Mildred Pierce’ filminde
Jack Daniels viskisini igmesini vermektedir.
Bagka bir filmde filmin kadin yildiz1 ile
baska bir icki markasi i¢in yapilan iiriin
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yerlestirme uygulamasi, 1950°li yillarin baslarinda, Katharine Hepburn’un
Gordon Gin sigeleriyle goriindiigii ‘The African Queen’ filminde goriilmektedir.
Gordan Gin bu uygulama i¢in para 6demesinde bulunmustur (Neer, t.y.,
http://money.howstuffworks.com). Bu sekilde basglayan sinema filmlerine iirlin
yerlestirme uygulamasi1 yavas da olsa gelisimini siirdiirmiis ve Stiidyo
Sistemi’nin ¢Okmesinin ardindan yetmisli yillarda finansal krize giren
Hollywood’un goz ard1 edemeyecegi bir gelir kaynagi olarak dikkat ¢cekmeye
baglamistir.

Belirtmis oldugumuz gibi, {irlin yerlestirme uygulamasmin ilk drnekleri
1930’lu yillarda, sinemacilarin ve reklamcilarin filmlerde bir iiriiniin
gosterilmesinin ya da gosterilmemesinin satiglar etkiledigini fark etmeleriyle
baglamistir. “Clark Gable’mn It Happened One Night filminde gomlegini
cikarmasiyla fanila satiglarinin dibe vurmasindan bu yana, popiiler kiiltiir
eglencesinin iiriin ve hizmet satma ve markalar1 doniistiirme yetenegi kendini
kanitlamigtir” (Marich 2009: 143). Filmde, dénemin en {inlii yildizlarindan olan

Gable’in  fanila  kullanmamasi,
IT HAPPENED ONE NIGHT yildiz ile o6zdeslesen kitlenin de
aynt davranista bulunmasina yol
acmig ve i¢ camasirt kullanim

3 tercihlerinin  ‘fanila  giymeme’
_ R 4 yoOniinde olusmasina neden

& olmustur. Gable’in  tiiketici

, ,« - tercihleri lzerindeki bu etkisi,

/ . filmlerde tirlin yerlestirme

R uygulamasi ile ilgili kaynaklarda,

i filmlerin  tiiketim  aligkanliklar

iizerindeki etkisi yoniinden mal ve

hizmet iireticilerinin gozlerini agcan

ilk  orneklerden birisi olarak
anilmaktadir.

Reklamcilar filmlere iiriin yerlestirilmesinin marka farkindaligi yaratma
konusunda da dnemli bir avantaj sagladigini kisa zamanda kesfetmislerdir. Uriin
yerlestirme uygulamas1 Ozellikle yeni bir iriin i¢in fayda saglayabilir;
reklamcilarin kisa zamanda kesfettigi {izere “yeni bir iiriine ya da hizmete ait bir
marka farkindalig1 yaratmaya yardimci olabilir. 1955 yilinda Rebel Without a
Cause filminde, yeni yetmelerin ikonu olan James Dean asi bir genci
oynamistir. Filme Dean saglarini sik sik Ace taraklar ile taramaktadir. Bu tarak
zamanin  gengleri tarafindan James Dean’a yonelik egilimlerini simgelemek
tizere kullandiklar klasik bir tarak haline gelmistir” (Groucutt vd. 2004: 390).
Reklamecilar yeni mal ve hizmetler ile ilgili olarak marka farkindalig1 yaratmak
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iizere iirlin yerlestirme uygulamasindan yararlanabilecekleri gibi, eski markalar
da marka imajinin gili¢lendirilmesi ve marka sadakatinin arttirilmasi igin tirlin
yerlestirme uygulamasini kullanmaktadirlar.

Ancak bu konuyla ilgili literatiir icinde belirtildigi {izere, sinema
filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamasinin doniim noktasii, Steven
Spielberg’in 1982 yili yapimi ‘E.T.” filminde
Reeses Pieces markasini kullanmas1
olugturmaktadir. Buradaki iriin yerlestirme,
Reeses Pieces “sekerlemelerinin satiglarinin ii¢ ay
icinde % 65 artis yapmasina neden oldugu i¢in,
iirlin yerlestirmenin ticari etkisini tam olarak
anlayan pazarlamacilarin aktif bir bigimde kendi
iiriin yerlestirmeleri i¢in arastirma yapmalarina
neden olmustur” (Galician 2004: 17). Sinema
endiistrisi ile reklam endistrisi arasinda giderek
geligen bu finansal destege dayali bagimlilik, iiriin
yerlestirme uygulamasinin giderek hiz kazanan bir
blglmde gehsmesme olanak tanimig ve milyarlarca dolarlik bir is kolunun
kurulmasii saglamistir. Giiniimiiz sinema filmleri bu anlamda filmlin anlatisi
icine yerlestirilmis {irlinlerin gegis yaptig1 bir form kazanmustir.

Yontemin bu derece etkili oldugunun gézlemlenmesinin ardindan film
stiildyolar, markalarin1 filme yerlestirmek isteyen firmalardan daha biiyiik
paralar istemeye baslamislardir. Bu konudaki gelismeyi bu alanda doniim
noktast olusturan Spielberg’in filmlerinin kiyaslamasiyla aktaracak olursak,
2000°’1i yillardaki filmlerin pazarlamacilarin daha fazla ilgisini ¢eker hale
geldigini soyleyebiliriz. Spielberg’in ‘Dreamworks $ll‘ket1 tarafindan yapimi
istlenilen ve Tom Hanks’in bagrolii oynadigi i ]
romantik komedi tiiriindeki ‘The Terminal’
filminde, bir havaalan1 dekorunda 40 magazanin
iirlin yerlestirmesi bulunmaktadir. Burger King,
Starbucks, the Discovery Store, Borders,
Verizon Wireless, Auntie Anne’s Pretzels,
Swatch ve Godiva Chocolatier markalar filmde
yiiksek oranda goriilmektedirler. Her sirket —her
biri yaklagik binlerce dolarlik maliyete sahip
olan- kendi diikkanini inga etme sorumluluguna
sahipti. Dreamsworks sirketi boylelikle dekor
insa masraflarini tasarruf edebiliyordu” (Marich
2009: 98). Spielberg’in filmlerindeki {iriin
yerlestirme uygulamalarinin niceliksel artist
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ayn1 zamanda iirlin yerlestirme uygulamasinin tarihsel gelisimi i¢inde ulasilan
diizeyi gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicilik tagimaktadir.

Giiniimiiz Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi
Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamalar1 giderek birkag
iirlinlin 6n plana ¢ikarilmasindan 6te, markalarin gecit yaptig1 bir uygulama
haline gelmistir. Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirse, 2006 yapimi :
' | SEIG | ‘Talladega Nights: The Ballad of
i Ricky Bobby’ filminde 99 marka
filmde yer almistir
(http://www.brandchannel.com, 2006
movie list). Giiniimiizde ise, James
Bond: Skyfall filminde 29 marka,
Argo filminde 15 marka, The
Amazing Spiderman filminde 26
marka, Ted filminde 38 marka yer almistir (http://www.brandchannel.com,
2012 movie list).

Argo (2012) Ted 20 12) B The Amazing Spidrman (2012)

Bu konuda yapilan bir ¢calisma gostermektedir ki, 2000’1 yillar i¢inde
film basina diisen iiriin sayisinin 22.2 ile en yiiksek orana sahip oldugu y1l 2001,
22.1 ile en yiiksek ikinci orana sahip oldugu yil ise 2005 olmustur. 2005
yilindan itibaren film basma diisen ortalama {iriin sayisinda azalma
goriilmektedir. 2011 yilindan itibaren ise iirlin yerlestirme uygulamasinin
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sayisinda yeniden bir artis gozlenmektedir (Sauer, 2001,
http://www.brandchannel.com). Tarihsel bir kiyaslama ile {irlin yerlestirme
uygulamalarinda inis ¢ikiglar oldugu saptanmakla birlikte, sinema filmlerinde
irlin yerlestirme uygulamasinin etkili bir sekilde varligini siirdiirdiigii
goriilmektedir.

Bu iriinler filmin anlatis1 ile ilgili sorunlar yaratabilirler ama {iriin
yerlestirme uygulamasini savunanlar bu {iriinlerin zaten filmde aktarilan
yasamlar ile ilgili oldugunu sdylemektedirler. Bu bakimdan, bazi {iriinler
giindelik yasam iginde kapladiklar1 yerden Otlirii filmlerde daha fazla yer
almaktadirlar. Ornegin bilgisayarlar giindelik yasam icindeki kullanim
alanlarmin etkisi ve yaygmligi nedeniyle
Oykii i¢ine yedirilmesi en kolay lirlinlerden
birisi olduklar i¢in Hollywood filmlerinde
sik stk karsimiza cikmaktadirlar. Bunlar
arasinda  Apple, Urlin  yerlestirme
uygulamasina yonelik ilk bilgisayar firmasi
olarak dikkat cekmektedir. “Apple Los
Angeles kentinde Mac iriinlerinin TV
programlarinda ve filmlerde gosterilmesi
icin  birisini  ilk  kiralayan teknoloji
firmalarindan birisiydi. Giinlimiizde bu tiir sirketler (Dell, Hewlett Packard,
Toshiba, Sony Vaio), Apple sirketini izleyerek stratejik Hollywood
girigimlerine sahip olmuslardir” (Goo, 2006, http://www.washingtonpost.com).
Ote yandan Apple sirketinin Amerikan
bilgisayar pazarindaki payir diisiiniildiigiinde,
pazar payindan fazla oranda filmlerde daha
fazla yer almasi, gercek yasamdaki oranlara
uymamaktadir. Bu durum sirketin {iriin
yerlestirmeye verdigi onemi gostermektedir.
Apple firmas1 ozellikle aksiyon filmlerinde
iirlin yerlestirmeyi tercih etmektedir. Apple
bilgisayarlarin yer aldigi aksiyon filmleri arasinda ‘Invasion’, ‘Inside Man’,
‘Man in Black II’, ‘Mimai Vice’, ‘National Treasure’, ‘Hulk’, ‘Ocean’s
Twelve’, ‘Ocean’s Eleven’, ‘Ocean’s Thirteen’, ‘Bourne Ultimatum’, ‘The
Brave One’, ‘The Interpreter’, ‘The Recruit’, ‘Training Day’, ‘Transformers’,
‘Transporter 2°, ‘The Forgetten’gibi filmler sayilabilir. Apple ayni zamanda
romantik komedilerde de (You’ve Got E-Mail, Bridget Jones’ Diary, The
Wedding Planner, 40 Years Old Virgin, I Think I Love My Wife) iiriin
yerlestirmeyi tercih etmektedir.
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Uriin yerlestirme siirecinde marka kavrammim duygusal yéniinden
siklikla yararlanilmaktadir. “Satin alma karar1 duygusal bir karardir. Duygunun
cogunlukla fiyat ile iligskisi azdir; duygu, iriin ozelliklerinin faydasi ile
iligkilidir. Duygulara hitap etmek fiyati desteklemeye yardimci olur. Bu durum,
yiiksek kaliteli marka isimlerine daha fazla 6dememizin biiyiik bir sebebidir.
Basarmak i¢in miisterinin kalbine girmelisiniz. Bunu yapmanm yolu
duygulardan gecer — bu insanlar1 harekete gegmeye iten giictiir. Mantik ve kesin
gercekler sagduyuya ve goriniir ihtiyaglara hitap eder. Mantik ve gercekler
basarili bir satigin iskeletidir... Duygular, insanlara karar aldiran seylerdir. Her
satig iglemindeki istek uyandiran biiyiik gii¢, bir ¢ikar elde etmenin ya da bir
kayb1 onlemenin yolunu bulmaktir” (Michaelson ve Michaelson, 2005: 139-
140). Satin alma kararmin bu duygusal boyutunun en iyi glidiimlenebilecegi
yontemlerden birisi sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamasidir. Bunun
en iyi gostergesi iiriin yerlestirmenin, sinema isinin merkezi kabul edilen
Hollywood i¢inde ulagsmis oldugu noktadir.

Uygulamalarin yaygmliginin ve sektdorde donen paranin gostermis
oldugu gibi, liriin yerlestirme yontemi agisindan sinema filmleri ¢ok avantajli
bir aragtir. Bu arada sinema filmleri tanimlamasi1 sinema salonlarinda gdsterilen
filmleri 6ncelikle akla getirmektedir. Ama filmler sinemalardaki gosterimlerinin
ardindan DVD’leri ve CD’leri ile piyasada satisa sunulmaktadir. Boylelikle
filmlerdeki iirtin yerlestirme uygulamalar1 sinema salonlarindan sonra insanlarin
evlerinin salonlarina tasinmaktadir. Ayrica DVD piyasasindaki siirecin ardindan
filmler televizyonlara satilmakta ve bir kez daha insanlarin salonlarinda yer
almaktadirlar. Boylece tek bir iirlin yerlestirme ile birgok ortamda ve uzun bir
siireg igerisinde {irliniin reklamu tiiketici ile bulusmus olmaktadir. Ayni zamanda
bu siirecler reklamcilara oOl¢iimleme olanagi saglamaktadir; gerek filmin
gosterimi sirasindaki bilet satislari, gerek ardindan gerceklesen DVD ve CD
satiglar1, gerek ise son gosterim ortami olarak televizyon mecrasindaki reyting
Olciimleri iiriiniin tiiketici ile bulusma miktarmin olgiimlenebilmesine olanak
tanimaktadir.

Yukarida sayilan ve istatistiksel veri saglama agisindan ele alinan
faydanin diginda bu yontem markalarin; programlarin, haberlerin ve filmlerin
anlatilar1 i¢ine yedirilmesi imkanin1 sunmasindan dolay izleyicinin kagmasina
firsat tanimamakta ve izleyici, programlari ve filmleri izlerken markaya iliskin
bilgileri edinmek durumunda kalmaktadir. Bu yolla markalar hem isimlerini
hedef kitlelerine ulastirarak marka farkindalig1 yaratabilmekte hem de 6zellikle
inli kisilerin, personalarina uygun diisecek sekilde, {iriinlerini kullanmalari
yoluyla marka imajlarmi iinliilerin imajlarindan yararlanarak
kuvvetlendirmektedirler. “Uriinlerin gériindiigii biitiin yerler filmin esas
karakterleri ve starlar ile iliskilendirilmektedir. Yalnizca yan karakterlerle ve
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star olmayanlarla ilgili iirlin yerlestirme uygulamalarinin sayisinda ise dnemli
bir azalma vardir” (Galician 2004: 33). Bu konuda basarili bir uygulama 6rnegi
verecek olursak, “Tom Cruise ‘Risky Business’ ve ‘Top Gun’ filmlerinde Ray-
Ban gozlukler1 g1ym1§ ve bu nedenle yillar boyunca siirekli olarak bu markayla
iligkilendirilmigtir. Bu tiir bir e
star onayr cesitli kazanglar i‘
saglamaktadir. Bu  onay h
tilketiciler ~arasinda  iriinii i
neden satin  aldigi  ve
kullandig1 konusunda sahip
oldugu olumlu duygulan
giiclendirmektedir (“Ben
Tom Cruise’un  taktig
gozlikleri takiyorum”). Ek
olarak, bu star onayi iiriinii
kullanmayanlar1 iiriinii satin
almay1 diistinme konusunda etkileyebilir (“Ben de Tom Cruise gibi olabilirim,
en azindan taktigim gozliiklerle). Son olarak, onay veren starin imaji iiriine ve
kullanicinin kendini algilamasina transfer edilebilir” (Sheenan 2003: 72). Bu
bakimdan iiriin yerlestirme yoluyla elde edilen star onayi, hem {iriiniin imajina
katkida bulunmakta hem de hem de filmin her gosteriminde bu onayin
stirmesiyle uzun siireli bir etkiye sahip olmaktadir.

Sinema filmlerine {iriin yerlestirme uygulamasi ayni zamanda maliyet
etkinligi ve frekans (gosterim siklig1) konusunda da avantaj saglamaktadir.
“Uriin yerlestirme uygulamas: kisi basina maliyeti azaltmaktadir. Burada iic
onemli anahtar nokta bulunmaktadir:

e Uriinii bir filme yerlestirmenin orijinal maliyeti, aynmi kiiresel
seyirciye ulagmak {izere major bir reklam kampanyasi gelistirmekten ¢ok daha
asagida bir maliyete sahiptir.

e Uriin yerlestirilen filmin aym zamanda video, DVD, internet
dagitimi olacaktir. Boylelikle hem yeni seyirci hem de tekrar ulasilan seyirci
elde edilecektir.

e Uriin yerlestirilen film televizyonda da gosterilecek ve yillarca
tekrarlanacaktir. Boylelikle uzun yillar boyunca iiriin ya da hizmet sirkete daha
fazla maliyet getirmeksizin yillarca goriilecektir” (Groucutt vd. 2004: 390).

Bu acidan iirlin yerlestirmenin tipik amaglarin1 ve yararlarin1 Varey
(2002: 168) su sekilde siralamaktadir:

e “Uriiniin dogrudan eglence mecrasinin igine yerlestirilmesiyle
reklam mecralarindaki reklam yiginimi ig¢inde yer almaktan kaginmak

e Markay1 giiglendirecek sekilde marka farkindalig1 yaratmak
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e Unlii onaymin ima edilmesi — iiriin star tarafindan kullanildiginda,
bir tercih akla getirilmektedir

o Geleneksel yayin araglarini seyretmeyen ya da okumayan insanlarin
reklama maruz kalmasini saglamak

e Arzulanan imajla {riin kullamminin tutarli olmasi; yani imaji
giiclendirecek sekilde iiriiniin dogal ve inandirici durumlar i¢inde sunulmasi

e Satin alma arzusunu arttirmak iizere ¢ekici tasvirlerin yapilmasi

e Marka sadakatinin olumlu yonde giiclendirilmesi”.

Filmlerin uluslararasi dolasimi da {iriin yerlestirmeyi reklamcilar
acisindan bir avantaj haline getirmektedir. Ozellikle gelismis film endiistrileri
olan {lkeler icin bu avantaj daha biyiiktiir. Markalar, filmlere {iriin
yerlestirmeyle yerel tiiketiciye ulastiklar1 gibi kiiresel tiiketiciye de ulagma
olanag1 yakalamaktadirlar. “Filmler yillardan bu yana popiiler bir eglence formu
haline gelmislerdir. Genis perde ve ses sistemlerinin, dijital efektlerin
gelismesiyle birlikte, seyirci rakamlarinda dramatik bir artis olmustur. 1997
yilinda yaklagik diinya capinda 2 milyar insanmn Hollywood yapimi filmleri
gordiigii tahmin edilmektedir. Ek olarak, film kiralama pazarinin ve (uydu,
kablo ve havadan) televizyon yayinlarinin artmasi seyirci sayisini arttirmistir.
Bu nedenle gisede basarili bir filme iiriin yerlestirme uygulamasi, bir reklamci
icin basarili bir iletisim aracidir” (Groucutt '
vd. 2004: 390). Dolayisiyla film dagitim
olanaklarmin yayginlasmasi ve gelisen
iletisim teknolojisinin yardimiyla reklamcilar
daha fazla kiiresel izleyiciye ulasma
ihtimalini giderek arttirmaktadirlar. James
Bond filmleri bu konuya verilebilecek giizel
bir  Ornektir. Hem  {iriin  yerlestirme
yonteminin olduk¢a fazla uygulandigt hem
de “1977 yilina dek yiiz milyonun iizerinde izleyiciye ulastigi sdylenen James
Bond filmleri giiniimiizde biiyiik bir izleyici kitlesinin onayini kazanmistir. Bu
dogrultuda tahminlere gore diinya niifusunun yarisi ya da bir ¢eyregi; televizyonda,
sinemada ya da videoda bir Bond filmi
izlemistir ve bu durum, sinema tarihinde
onemli bir basar1 gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir. James Bond
filmleri, popiiler kiiltiiriin genis sahalar
icinde yayillmig sinemasal bir fenomen
olarak kabul edilmektedir” (Arslan, 2004:
175). Boyle bir durumda, Bond filmleri
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icine yerlestirilen her iiriin ve marka en azindan diinya niifusunun ceyregi
tarafindan goriilmils olmaktadir. Buna gore 6zellikle yiliksek oranda izlenme
payina sahip olan filmler, reklamverenlere iirlinlerini ve markalarini insanlara
ulagtirma konusunda biiyiik bir avantaj saglamaktadirlar.

Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme yonteminin kullanilmasi firmalarin
disinda film stlidyolarina da kazang getirmektedir. Ciinkii bu yolla film
stildyolaria firmalar tarafindan biiyiik iicretler 6denmektedir. Ayrica yukarida
da aktardigimiz sekilde, {iriinlerini filme yerlestirmek isteyen firmalarin kendi
diikkanlarim kendilerinin insa ederek filmin yapim giderlerini azalttiklar1 ‘The
Terminal’ filminde oldugu gibi, film sirketleri yapima destek veren
reklamcilarin  sayesinde yapim masraflarindan tasarruf etme olanagina
kavusmaktadirlar.

Film yapimcilar1 maliyetin yani sira tanitim faaliyetlerinde de {iriin
yerlestirme uygulamasindan yarar saglamaktadirlar. Bu konuda en iyi
orneklerden birisi ‘Austin Powers’ filmidir. Bu filmde iiriin yerlestirmeye
karsilik, Heineken sirketi, milyonlarca pound’a esit bir bedava tanitim olarak,
32.000 diikkanda filmin tanittimint yapmustir. Filmde kullanilan {irtinler igin
yapilan pazarlama kampanyalarinda, iirlinii satmak igin Austin Powers karakteri
kullanilarak film hakkinda farkindalik yaratilmistir” (Varey 2002: 167). Austin
Powers filminde, Diet Cola, AOL sirketi, Virgin diikkani, Phillips televizyonu,
Starbucks restauranti, Volkswagon arabalari gibi iiriinler yer almustir.

Reklamveren agisindan bircok avantaj sunan {iriin yerlestirme
yontemine elestire] bakan kesimler de bulunmaktadir. “Uriin yerlestirme
dedigimizde iki noktadan, yani s6z konusu uygulamanin etik yonii ile markaya
olan katkisindan sdz etmek kacinilmaz oluyor. Uriin yerlestirmenin etrafinda
donen tartigsmalar da zaten bu iki unsurdan kaynaklaniyor. Etik sorununa vurgu
yaptigimizda kullanilan kavram da degisiyor ve ‘marka yerlestirme’ yerine
‘gizli reklam’ kavrami kullaniliyor. Ciinkii filmlerde reklam yapildiginda,
televizyonda oldugu gibi bir reklam kusagi icinde yer almuyor. Izleyici
seyrettiginin reklam oldugunun farkinda olmuyor. Dolayisiyla reklamlari
izlerken gelistirdigi savunma mekanizmalar1 da burada gegersiz hale geliyor.

156



Reklam ve Sinema: Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme

Izleyici markanin mesajlar1 karsisinda savunmasiz yakalaniyor” (Oztiirk, 2012,
http://www.bpinews.somee.com). Uriin yerlestirme ydntemine bu acidan
bakildiginda, yontemin izleyicileri savunmasiz yakalamasindan kaynaklanan
etik dig1 bir yonii oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu yontemin gercek hayati
yansittigini, gerilla reklamcilik nasil her yerde insanlarin karsisina ¢ikiyorsa bu
yontemin de aslinda benzer bir taktik kullandigini belirtmek de yanlig
olmayacaktir.

Goriildiigii gibi iiriin yerlestirme uygulamasi gelisen teknolojinin
sundugu olanaklar cercevesinde iiriin ya da markalarin farkli yontemlerle
tilketicilerin karsisina ¢ikmalarini saglamakta, bunun i¢in de televizyondan
radyoya, sarkilardan gazetelere, oyunlardan filmlere kadar pek ¢ok iletisim
aracini kullanmaktadir. Caligmanin konusunu iceren filmlerin {iriin yerlestirme
yonteminin tlim avantajlarini  kullanarak bu yontemi sik sik kullandigi
goriilmektedir. Zaman i¢inde de sevilen oyuncularin canlandirdiklar: karakterler
araciligiyla izleyicilere filmsel haz vermenin yani sira, anlatilarinda yer
verdikleri markalar aracilifiyla onlan tiiketime yonlendirme yolunda daha da
Oonem kazanacaklari sdylenebilir.

SONUC

Reklamcilik olgusu gilinlimiizde yasamimizin her alanini gevrelemis
durumdadir. Reklamcilar mal ve hizmetlerinin tanitimini yapmak icin yeni
mecralarin arayigi i¢inde olduklari kadar eski mecralart yeni yontemlerle
kullanma yoniinde de ¢aligmaktadirlar. Bu nedenle medya planlamasi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Medya planlamasi iginde ise daha diisiik maliyet ve daha
genis bir erisim ve gosterim sikligi elde etmek amaciyla reklamcilar yeni
reklamcilik uygulamalarini uzun yillardir arastirmakta ve gelistirmektedirler.
Glinlimiizde yaratici stratejinin de kazanmis oldugu 6neme paralel bir sekilde,
reklamcilar reklam ortamlarinda ve reklam mesajlarinda farklilik yaratma amaci
tasimaktadirlar. Bu baglamda iiriin yerlestirme uygulamasi gazetelerden
romanlara, internetten bilgisayar oyunlarina, televizyon programlarindan sinema
filmlerine kadar uzanan bir¢ok reklam ortaminda zengin bir yaraticilikla yaygin
bir bigimde uygulanir hale gelmistir. Ozellikle sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi, bagka reklam ortamlariyla kiyaslanmayacak derecede
etki, yayginlik ve farklilik giicline sahiptir. Bu nedenle iirlin yerlestirme
uygulamasi, reklamcilik ve sinema endiistrileri icinde neredeyse kendi bagina
bir sektdr haline gelmistir. Oyle goriinmektedir ki, sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi film anlatilarinin dogasini etkileyecek derecede sinema
sanat1 ile i¢ ice gegmis bir duruma gelmistir. Sinema filmleri seyirci ¢ekmeye
devam ettikge, filmlerde iiriin yerlestirme yaygin ve etkili bir uygulama olarak
varligini siirdiirecek goriinmektedir.
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ABSTRACT

The prohibition and regulation of advertisements have been discussed
throughout the advertising history. These prohibitions and regulations are implemented
distinctively in different countries. In Tiirkiye, advertisements of products such as
tobacco, alcohol and medicine are also limited in media. Before the latest regulations,
alcoholic beverages are not permitted using television as an advertising medium, but
now the frame of the restrictions are extended. These are the main causes of intention
on searching new media. Therefore, social networks are the current solutions for
advertising agencies.

First, advertising regulations in Tiirkiye will be examined in this study.
Afterwards, social media activities of Mey Icki, which has a great share in alcoholic
beverages market, will be evaluated as case study. The aim of this research is to analyze
the usage of social media as a new advertising medium for alcoholic beverages. Thus
Mey I¢ki will be analyzed with its activities in social media.

Key Words: Advertising, Restrictions and Regulations in Advertising,
Alcoholic Beverages, Social Media, Mey I¢cki, TAPDK.

Alkollii I¢ecekler I¢in Yeni Bg'r Cikis Yolu Olarak Sosyal Medya
“Mey Icki Ornegi”

OZET

Reklam yasaklar: ve diizenlemeleri, reklam tarihi boyunca tartisilagelmigtir.
Soz konusu yasak ve diizenlemeler farkl iilkelerde farkh sekillerde uygulanmaktadir.
Tiirkiye 'de ise tiitiin, alkol ve ila¢ gibi tiriinlerin reklamlari kisitlanmaktadir. Daha énce
alkollii icecek reklamlarinin televizyonu bir reklam ortami olarak kullanmalar: yasak
olmakla birlikte, son diizenlemelerden sonra kisitlamalarin ¢ergevesi genislemistir. Bu
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geligmeler yeni bir reklam ortamina yonelime sebep olmustur. Bu sebeple sosyal aglar,
reklam ajanslart icin yaygin ¢oziim yollart haline gelmigtir.

Bu  calismada oncelikle  Tiirkiye'deki  giincel reklam  diizenlemeleri
incelenecektir. Ardindan, alkollii icecek pazarmmda olduk¢a biiyiik bir pazar paymna
sahip Mey Icki’nin sosyal medya faaliyetleri, 6rnek olay olarak degerlendirilecektir. Bu
arastirmanin amaci, sosyal medyanin alkollii icecekler icin yeni bir reklam ortami
olarak kullanimini analiz etmektir. Bu baglamda Mey I¢cki’'nin sosyal medya faaliyetleri
coziimlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Reklam Kisitlamalart ve Diizenlemeleri,
Alkollii Icecekler, Sosyal Medya, Mey I¢ki, TAPDK.

INTRODUCTION

The Internet is so enticing for both marketers and advertising creatives
in recent years. Online advertising brings up new and extraordinary creative
solutions. Besides the popularity of the Web, online advertising is good for
advertisers that cope with advertising restrictions and prohibitions. “The
absence of offline advertising actually increases the effectiveness of online
advertising” (Goldfarb & Tucker, 2011: 209). Thus, brands experience new
channels, which are not legally restricted to reach target audience.

Social networks, which engage millions of people around the world,
became more and more important as a media channel in the last few years. As
media are limited for products such as alcohol, tobacco and pharmaceuticals,
brands tend to use social networks like Facebook, Twitter, Friend Feed, etc. as
an advertising medium. This study will analyze how alcoholic beverages use
social networking with a case study of Mey i¢ki.

ADVERTISING RESTRICTIONS OF

ALCOHOLIC BEVERAGES

The advertisements of alcoholic beverages are limited with some rules
not only in Tiirkiye, but also in different countries. Marketing and advertising
strategies of alcoholic beverage brands are reorganized according to the
restrictions. Prohibitions may limit the media strategies, but advertising
creatives cannot be restrained by those bans. Some of the restrictions in the
world, especially in Tiirkiye are explained below.

Adpvertising Restrictions in the World

There are full or partial bans on marketing communications in many
industries, including alcohol, pharmaceuticals and tobacco.

As aforementioned, advertising regulations and prohibitions change
from one country to another. There may be diversities even in the same country.
For example; there are such cases in the U.S.A.: “Philadelphia’s enactment of a
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law prohibiting alcohol advertising from public property; Pennsylvania’s repeal
of a law, restricting the ability of student newspapers to publish alcohol
advertising and San Francisco public transit authority’s toughening of
regulations” (Goldfarb & Tucker 2011: 216). Certainly, the differences between
states in the U.S.A. comprise state — level regulations of offline advertising
bans. On the other hand, European countries have similar regulations, too.
Regulations in Europe accelerated in 1992, with European Alcohol
Action Plan, which is arranged by the members of WHO — EURO. In 2001,
some guiding principles are set out to protect children and young people from
the pressures to drink alcohol with Stockholm Declaration. According to this
declaration, one of the goals that should be achieved is “to minimize the
pressures on young people to drink, especially in relation to alcohol promotions,
free distributions, advertising, sponsorship and availability, with particular
emphasis on special events” (sia.dfc.unifi.it/draftstoccolma.rtf, 02.07.2011).
Nevertheless, Member States approved strict criteria related to the television
advertising of  alcoholic  products, including (http://www.cullen-
international.com/cullen/multi/doc/audio/tvconsamended.pdf,02.07.2011):

e It may not be aimed specifically at minors or, in particular, depict
minors consuming these beverages

o [t shall not link the consumption of alcohol to enhanced physical
performance or to driving;

o [t shall not create the impression that the consumption of alcohol
contributes towards social or sexual success;

o It shall not claim that alcohol has therapeutic qualities or that it is a
stimulant, a sedative or a means of resolving personal conflicts;

o [t shall not encourage immoderate consumption of alcohol or present
abstinence or moderation in a negative light;

e It shall not place emphasis on high alcoholic content as being a
positive quality of the beverages.

What if an advertising message contains none of the listed below? At

this point, the latest resrictions in Tiirkiye will be examined.

Advertising Restrictions in Tiirkiye

Avsar and Elden (2004: 342) put forth the advertising legislation about
alcoholic beverages for consideration clearly. The advertisements of every kind
of alcohol and alcoholic beverages on public television, cable television, radio
and public broadcasting means is forbidden. All other advertising and
promotional activities must have a content that does not constitute any public,
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social and pharmaceutical harmful influences due to consuming alcoholic
beverages and aim to inform the consumer properly and to promote the
characteristics of the product to let the consumer choose the related brand
easily.

It is forbidden to make campaigns which promote or encourage
consuming alcoholic beverages and to make advertisements that target youth
and encourage consuming alcohol with sports activities. The companies which
produce, export, distribute and sell the product have an equal responsibility in
their business activity area.

The institution makes the arrangements to prevent the public, social and
pharmaceutical harmful influences due to the consuming of alcoholic beverages
and makes decisions to execute them.

Recent Regulations

With the recent legislation published in the Official Journal, alcoholic
beverages shall not advertise on the last pages of newspapers. It is explained by
Mehmet Kiiciik (Chairman of TAPDK) that those pages appear on broadcasts,
while newspapers are being read at morning news
(http://www.haberforum.com/haber/gazetelerde-icki-reklami-yasaklandi-alkol-
yasagi-uygulaniyor-mu-icki-icmenin-zar-75917.htm, 21.04.2011). The new
restrictions are published in the Official Journal at 7" January, 2011. Recent
restrictions include the prohibition of publishing alcoholic beverage
advertisements neither to the first and the last pages nor sports pages of
newspapers, magazines, brochures etc. printed materials. Besides, celebrity
advertising for alcoholic beverages is prohibited (http://www.resmi-
gazete.org/tarih/20110107-2.htm, 02.07.2011). Nevertheless, cinema
advertisements of alcoholic beverages shall be screened before the movies that
are classified as 18+ (http://www.marketingturkiye.net/hayati-kim-dolduracak-
efes-pilsen/, 21.04.2011).

In addition to this, alcoholic beverages shall not be presented with
foodstuff (http://www.reklam.com.tr/reklam-haberleri/alkole-reklam-yasagi/26,
25.04.2011). Beer and French fries, wine and cheese, raki and melon, cheese or
fish will not be presented together in alcoholic beverages advertisements.

After this restriction, Mey Icki had a campaign with the print
advertisements shown in Picture 1.
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Picture 1. Print ads of Yeni Raki after the recent prohibitions
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As seen on Picture 1, foodstuff that goes on well with Yeni Raki are not
presented or shown clearly, but their descriptions are made instead of their
displays on plates.

ADVERTISING AT THE SOCIAL MEDIA STAGE

It is clear that technological development changes every aspect of our
lives. Especially the Internet has changed many aspects of culture and
consumption habits. Websites such as Youtube, Facebook, JibJab, MiGente,
Twitter and FriendFeed “have affected interpersonal relationships, politics,
views towards personal privacy and numerous other aspects of everyday life”
(Clow & Baack 2010: 267). The websites mentioned are a part of social
networking. Social networks that bring millions of people together generate
social media. Changing media consumption habits also guide advertising
creatives. “The consumer research used in targeting and segmenting almost
always asks for information about what media people use, as well as what other
activities engage their time. Media planners realize that young people are
moving away from traditional media and spending more time with video games
and the Internet, including blogs and social networking sites” (Moriarty et al.
2009: 375). Results of media planners’ researches form media strategies as well.
Products or services that target younger generation should meet on Web.
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There are several steps while developing a social media strategy. In
other words, a simple checklist can be prepared for social media advertising.
“The initial steps most marketers take in developing a social network presence
for a company is starting a profile page and then accepting friend requests from
people logging onto the network” (Clow & Baack 2010: 280). Companies or
agencies create some special accounts to the brand on Facebook or other social
networks. The pages are just as similar as individuals’ pages; there you can see
photos, videos, comments, events, reviews and other users who like the brand.
At this point, it is important that the pages or the account of a brand must be
structured in accordance to the brand personality.

Internet Advertising Today

Internet advertising enables more creative solutions with less spending
than traditional media. “Since the early 1990s, budgets for online advertising
have steadily increased. Funds devoted to online advertising have become a
larger portion of overall advertising budgets. Many marketing experts believe it
is a highly effective method for reaching today’s consumers, especially the
younger, more Internet — savvy market” (Clow & Baack 2010: 277). Internet
advertising keeps taking a bigger piece from the cake — the advertising budget
of a campaign. Besides, the Internet is very important to reach younger
generation as mentioned before.

The Internet is a preferable medium for advertising creatives for several
reasons (Altstiel & Grow 2010: 236):

e Always on: Internet provides entertainment and information 24 / 7,

anywhere in the world.

e Personal: It is suggested to be the most personal medium ever.

e Dynamic: The use of audio and video with print media generates
more impact. 3G and Wi — Fi speed the delivery of streaming video
and other rich media to cell phones and laptops.

o A huge Web: Links provide easy access to every kind of data and
integration with other media.

e Scalable: The content is expandable and capabilities of a Web site in
ways unimaginable in any other medium.

e Fits into a campaign: A Web site can be the flagship of a
campaign. It can be promoted with other media.

e A data mine: Visitor information can be collected whether visitors
provide data consciously or it is provided under the radar.

e Almost everyone is connected: The Internet will continue to be
more accessible through laptops, cell phones and wireless desktop
devices.
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The internet, with a huge area of usage, is ideal for creative advertising
executions. With its dynamic content, it enables people to reach both
entertainment and information. After all, the Internet has some drawbacks just
like the other advertising media (Altstiel & Grow 2010: 237):

¢ Devices needed: A computer, a cell phone, etc... needed besides the

connectivity issues ranging from signal strength to battery drain.

e Attention: People don’t want to wait for rich media to load, which

means you have to grab attention in a few seconds and hold it.

e Limited execution era: You are limited to the size of a computer

screen. No matter how it is displayed, you still cannot touch and feel it.

As an advertising medium, the Internet has so many advantages besides
the disadvantages. Advertising creatives keep finding different solutions to the
drawbacks of this medium. Nevertheless, they savor the advantages mostly.
Especially, when marketing some products which are restricted in some of the
advertising media, the Internet allows and offers so many creative executions.

Advertising Messages at Social Media

Social media is rebuilding the Web around people. “Online social
networks have become extremely popular with people and with companies
seeking to communicate with consumers. These sites allow companies to place
ads and to target them to the interests, habits and friends of members based on
their profiles” (Clow & Baack 2010: 279). As an advertising medium, social
media has a detailed database for advertising creatives. It is one of the best ways
to convey niche advertising messages to target consumers.

Online networks are also a new way out for advertisers to reach target
consumers, who try to escape from message clutter. “Advertisers and their
agencies often talk about the need to break through the clutter of advertising —
saturated media environments in order to command the attention of the
consumers they want to reach” (Spurgeon 2007: 3). As mentioned before,
advertising — saturated media environments are restricted or prohibited for some
industries. Online social networks are new media environments especially for
these industries such as pharmaceuticals, tobacco and alcoholic beverages.

David Fischer, vice president for advertising sales for Facebook, points
out the Web can be the best branding opportunity if creating associations around
people is important. He also states that “as we build out the social graph, there’s
an opportunity for brands to rebuild their businesses themselves. Marketing is
key to that, and so is customer acquisitions and customer relationships. If you
build a brand like Coke, which has 22 million fans on Facebook, or Starbucks
with 19 million, those millions of connections are not the end. It’s just the start.
Those millions are the means to the end. It’s a way to build relationships with
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those people, and then to tap into those people’s friends. It’s an opportunity to
do word — of — mouth marketing at scale” (Lee 2011: 16 — 17). The word of
mouth effect of social networks is a good chance for marketers to maximize the
amount of audience reached with minimum budget.

SOCIAL MEDIA: LIFE BUOY FOR ALCOHOLIC BEVERAGES

Advertising restrictions, regulations and prohibitions generally affect
alcoholic beverages, pharmaceuticals and tobacco industries. Brands that belong
to these industries try to exist in social media, accepted as a new advertising
medium. Therefore, the aim of this study is to bring a different standpoint to the
communication efforts of products which have advertising restrictions and to
understand their preference of social media usage. Mey Igki has a great share as
a corporate brand with many alcoholic products in Turkish alcoholic beverages
market, so our research method is analyzing Mey I¢ki as a case study.

There are several social networks such as Facebook, Twitter, Friend
Feed, Flickr, Youtube, etc. Facebook has the biggest amount of members
among the others. Hence, analyzing Facebook activities of Mey Icki is the
limitation of this study.

The comparison of Facebook and Twitter, which is made by an
interactive marketing firm, namely Digital Surgeons, points out that the most
popular social media network that has the greatest number of followers is
Facebook. However, their awareness is close to each other. 40 % of Facebook
users follow a brand, while 25 % of Twitter users do so. On the other hand, the
amount of brand followers who purchase a specific brand is more in Twitter
(http://www.digitalsurgeons.com/facebook-vs-twitter-infographic/, 02.07.2011).
In the year 2010, 500 million users prefer Facebook whereas 106 million
followers use Twitter. Today, this amount reaches approximately 717 million
(http://www.socialbakers. com/, 08.07.2011). For this reason, the limitation of
this study is analyzing only Facebook among other social networks as an
advertising medium.

Another limitation is about the period of the analysis. 24™ June is the
beginning of the summer holiday for most of the university students. All
beverage segments concentrate on IMC facilities in the summer time. The
beginning of holiday is important in order to promote those activities and to
create awareness on target consumers. Thus, period is limited with two weeks;
from 24™ June to 8" July 2011.

The sample group of this study is based on alcoholic beverages in
Tiirkiye that are active on Facebook. As one of the biggest Facebook statistics
portal, Social Bakers reports are considered. When Social Bakers report is
examined, it is seen that there are 38 alcoholic beverage brands in Facebook
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from Tiirkiye. 13 brands including Jack Daniel’s, J&B, Olmeca, Corona,
Bacardi, Finlandia Vodka, Remy Martin, Ballantine’s, Southern Comfort,
Martini, Absolut and Miller belong to global companies that have fans /
followers in Tiirkiye. Another 7, which are seen on the ranking, are some
organizations that are sponsored by alcoholic beverage brands; such as Efes
Pilsen One Love Festival, Blues Festival, J&B Start a Party, Phonem by Miller,
etc. Besides, 11 brands are affiliated with Mey I¢ki; the rest — 7 Turkish brands
— are distinct from Mey (Efes Pilsen, Kavaklidere, Efe Yas Uziim Rakisi, etc.).
Unfortunately, Mey Igki is sold to Diageo in February 2011, which means it is
no more a Turkish brand.

SOCIAL BAKERS’ REPORT ON ALCOHOLIC BEVERAGES IN TURKIYE
(JUNE - JULY 2011)
RANK | BRAND NAME RANK | BRAND NAME
1. Efes Pilsen 6. Muzikicinefes.com
2. Adam Gibi Bira Tuborg 7. Bomonti
3. Yeni Raki 8. Binboa Vodka
4. Efes Pilsen One Love | 9. Jack Daniel’s Tiirkiye
Festival
5. Kuliip Raki 10. Altinbas Raki

Table 1: Recent Social Bakers report on alcoholic beverages in Tiirkiye

Top brands are listed according to the growth of fan population. As
seen on Table 1, Mey Icki has 4 brands - Yeni Raki, Kuliip Rak1, Binboa Vodka
and Altimbas Raki — among top ten. If we flick through April — May report of
Social Bakers, we will see a totally different list. Kuliip, Altinbas and Tekirdag
were in the first three, Buzbag was at the tenth place, Binboa was the twelfth.
Since April, brewery has increased the number of fans on Facebook.

Data Gathering and Results

During this research, a Facebook account is taken with a nick name to
gather information. By this way, communication efforts of Mey I¢ki brands are
followed.
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YENI RAKI
DATE MESSAGE LIKES COMglENT

24.06.2011 | “Tickets of Bi’ Biiyiik Fest are sold out”. 18 5
Live broadcast for followers who cannot

25.06.2011 | attend to the festival (with a 360° shooting 36 1
technique)
The preparations made for the festival, link
to watch live broadcast, uploaded photos

25.06.2011 about rehearsals and performers (Total: 10 159 2
messages)

30.06.2011 An announcement about Yeni Raki Local 52 i
Carnival in Fethiye.
An announcement about Yeni Raki Local

01.07.2011 Carnival at Fethiye Balik Hali. 12 )
An announcement about Yeni Raki Local

02.07.2011 Carnival in Bodrum. 17 )
A notification about completing an

07.07.2011 interactive project: Bi Biiyiik Sarki. 38 3

Yeni Raki supports its PR activities with social media. The progress of
Bi’ Biiyiik Fest, Bi’ Biiyiik Sarki, Yeni Raki Local Carnival are announced from
Facebook. Conversations are created by using questionnaires. Advertising
executions are uploaded as photos. The executions mentioned are similar to

press advertisements.

KULUP RAKI
DATE MESSAGE LIKES | COMMENT
S
23.06.2011 | Announcement of a competition: “Kuliip 76 4
Raki — Etiketi konustur”
29.06 - Works sent by participants. 550 42
08.07.2011

The social media messages of Kuliip Raki are based on a competition
called “Kuliip Raki — Etiketi Konustur”. Followers fill the speech bubbles of
two gentlemen placed on the etiquette. Thus, interactivity with target audience

is provided.
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BINBOA VODKA
DATE MESSAGE LIKES | COMMENT
S

25.06.2011 | DJ Performance at Mix Mondial days in 13 1
Kalamus.

27.06.2011 | A link given to Onur Bagstiirk’s article 5 -
(columnist)
Questionnaire: “What is your favourite
cocktail?”

30.06.2011 | “Mix Mondial’s closing night party, last 6 -
chance to taste cocktails!”

04.07.2011 | A comment about magazine agenda 21 20

Facebook messages of Binboa Vodka are about various themes. Mix
Mondial Days Project is a huge street party sponsored by Binboa. Binboa
Vodka supports this event with assorted cocktails. A columnist, namely Onur
Bastiirk, wrote an article about Mix Mondial Days and Binboa Coctails; the
article is shared via internet link.

ALTINBAS RAKI
DATE MESSAGE LIKE | COMMEN
S TS
01.07.2011 | Choosing “The Hearts of Tiirkiye” 53 4
Questionnaire: “Where is the heart of
entertainment?”
Terms and conditions of attendance are
explained.
04.07.2011 | Terms and conditions of attendance are 49 10
reminded.
05.07.2011 | Questionnaire is reminded to participants. 40 4
06.07.2011 | Questionnaire: “If you prepare a carouse with 38 32
the one you love, who would you choose?”
07— Terms and conditions of attendance are 117 17
08.07.2011 | reminded.

Altinbag Raki creates conversation with the help of questionnaires.
Interactivity between the brand and target consumers is strengthened via
questionnaires. Advertisements of product and events are similar to print
advertisements; they are uploaded as wall photos. Nonetheless, video contents
are also uploaded just like television commercials.
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CONCLUSION

Advertising executions of alcoholic beverages develop according to
some rules and prohibitions. In this case, media planners have to use the
possible combinations carefully. “When one channel is blocked, the alternative
channels become more effective. (...) More regulation of offline advertising
translates to more effective online advertising” (Goldfarb & Tucker, 2011: 208
— 209). Thus, social media has an improving power for advertisers in recent
years.

The effects of social media on consumption habits are not limited with
interpersonal relationships and politic views anymore. In terms of marketing
and brand management, comments among online communities impress the
brand preference. The power of social networks is also supported by word of
mouth marketing.

Four brands of Mey Icki which are ranked in top ten Turkish alcoholic
beverage brands in Facebook, have 1349 likes and 188 comments in total. When
their advertising executions are examined, it is seen that press and television
advertisement contents are implemented to social media. Generally humour
appeal is used with an entertaining tone of voice.

Due to summer season, creative team focuses on DJ performances,
festivals and parties. These events are organized to achieve another goal:
Building up strong brand communities. Face to face communication is preferred
to generate multilogues among brand communities.

In executions analyzed, hybrid marketing applications are traced. Both
traditional and online marketing facilities meet target consumers through social
media. Schultz (2010: 11) argues that the old approaches aren’t going to work
anymore: “The world of brands and branding has changed. It won’t go back to
the way it was, nor will we be able to resurrect it with concepts from days gone
by”. Thus, brands, especially the ones that are restricted from using traditional
media, will prefer social media as an alternative advertising medium in coming
years. Nevertheless, social media as an advertising medium will be based on
further studies.
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DOGRUDAN TEPKi REKLAMCILIGI:
Turkiye’deki Uygulamalarin
Tiiketici Perspektifinden Degerlendirilmesine
Yonelik Bir Arastirma

Ogr.Gor.Dr. Ozen OKAT OZDEM *

OZET

Pazarlama alaminda yasanan degisimler sonucu ortaya ¢ikan c¢esitlilikte,
dogrudan pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Dogrudan pazarlama ¢alismalarinin
reklam c¢abalarina yansimasi ise “dogrudan tepki reklamlari” adi altinda ele
almmaktadir. Ancak séz konusu alana iligkin literatiirde dogrudan pazarlama ve
dogrudan tepki reklamlarina iliskin karmasa oldugu goriilmektedir.

Literatiirdeki karmasaya reklam perspektifinden netlik kazandirilmasi, yasanan
karmaganin uygulamadaki kilit noktalarinin belirlenmesi adina tiiketicilere yonelik
arastirma yapilmistir. Dogrudan tepki reklamlarimin etkinligini saglamada dikkate
alimmast gereken hususlarin belirlenmesi amaciyla sekillendirilen ¢alismada dogrudan
tepki reklamlarimin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etki siirecine iligkin bir model
onerisi  sunulmaktadir. Arastrma sonuglarima baglhh olarak model yeniden
sekillendirilmekte; gelistirilen model dogrultusunda alana iliskin ¢aliymalara 151k
tutacak oneriler siralanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Dogrudan Tepki Reklami,
Reklamcilik.

DIRECT RESPONSE ADVERTISING: A RESEARCH TO EVALUATE
THE PRACTICES FROM CONSUMER PERSPECTIVE IN TURKEY

ABSTRACT

In the multiplicity which has occured after the transformation of marketing,
direct marketing concept has borned. The efforts which are called “direct response
advertisements”, are the reflection of direct marketing efforts to advertising studies but
there is a chaos about direct marketing and direct response advertisements in the
literature.

A research for consumers has constructed for clarifying the chaos of literature
and to determine the key points in practice. In the aim of to determine the success of
direct response advertisements, a model offer shaped about the effects of direct
response advertising to consumer buying behaviour tendency process. By the research

* Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Reklamcilik Béliimii
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results the model has revised and in the end there has ordered an offer list in the
direction of revised model.
Keywords: Direct Marketing, Direct Response Advertisement, Advertising.

GIRIS

Glinlimiizde artan tretim ve tiilketim hacmi dogrultusunda sekillenen
yeni rekabet ve tiiketici yapisi, beraberinde yeni pazarlama yaklasimlarini
ortaya c¢ikarmig; bu dogrultuda da pazarlama ve reklam c¢abalarinda
farklilasmalar meydana gelmistir. Artan rekabet dogrultusunda yeniden
konumlandirilan tiiketici, tiim c¢abalarin odak noktasi haline donismiistiir.
Tiiketicinin, igletmelerin odak noktasina yerlesmesiyle birlikte deneyimsel,
fiizyon, gerilla, hibrid, nis, sosyal, trojan, viral, agizdan agza, yesil, iliskisel,
imaj ve dogrudan pazarlama adi altinda pek ¢ok pazarlama yaklasimi ortaya
c¢ikmistir. Bu pazarlama yaklagimlarinin giiniimiizde en genis kapsamli ve
yaygin kullanilan1 dogrudan pazarlama uygulamalaridir. “Tiiketici ile aracisiz
iletisim kurma” seklinde tanimlanan bu pazarlama tiirii, se¢eneklerinin artis
dolayistyla isletmelerden “6zel ilgi” bekleyen tiiketici profilini hedeflediginden
bugiin olduk¢a popiilerdir. Dogrudan pazarlama adi altinda ele alinan,
“tliketiciyi bireysel olarak hedefleyen” kitlesel medya araciligiyla yaymlanan
caligmalar ise “dogrudan tepki reklamlar1” olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan
tepki reklamciliginin Tirkiye’deki yiikselisine karsin, alana iliskinin yeterli
bilginin olmamasi, kavramsal karmasanin varligi, dogrudan tepki reklam
etkinliklerinin smirlarinin ve bu tiir reklamlara bakis acilarmin bilinmemesi
nedenleriyle s6z konusu kavram incelemeye alinmistir.

DOGRUDAN TEPKI REKLAMLARI

Reklam, pazarlama karmasinin tutundurma elemanlarindan biridir.
Dolayisiyla reklam adi altinda degerlendirilecek her calisma ayni zamanda
pazarlama kapsaminda dikkate alinir. Dogrudan pazarlama ise pazarlama
iletisimi uygulamalar1 biitiinlinde yer alan bir bilesen olarak kabul edilebilir.
Dogrudan pazarlamay1 diger pazarlama iletisimi ¢alismalarindan ayiran tek
nokta veritabanl ve tepki temelli olmasidir. Veritabani ve tepki temelli olmasi
baglaminda da dogrudan tepki reklamlari, dogrudan pazarlama kapsaminda ele
alinmaktadir. Bir diger ifadeyle dogrudan tepki reklamlar1 tipki diger reklamlar
gibi pazarlama iletisimi formu olmakla birlikte geleneksel reklamlardan farkli
olarak dogrudan pazarlama kapsaminda degerlendirilmektedir. Dogrudan tepki
reklam calismalarinin, reklam literatiiriinde dikkate alinmasinin temel nedeni,
geleneksel reklam ortamlari kullanilarak gergeklestirilmeleridir. Literatiirde
“kitlesel medya aracilifiyla dogrudan pazarlama” adi altinda ele alinmasi da bu
nedenledir. Dogrudan tepki reklamlarini reklam yapan bir diger temel unsur,
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genis kitlelere yonelik gergeklestirilmesidir. Ancak bu kitlelerin veritabanlari
araciligiyla cok spesifik sekilde tespit edilmis olmasi ve hemen tepki
beklenmesi gibi onemli farkliliklar onu diger pazarlama uygulamalarindan
ayirmaktadir.

Tutundurma karmasi elemanlar1 kapsaminda “reklam” adi altinda ele
alman caligmalar geleneksel reklamcilik mantigryla sekillendirilmektedir.
Dogrudan pazarlama kapsamindaki reklamlarin isleyis mantig1 ise bilinen
reklam ¢abalarindan farklilagmaktadir. Dolayisiyla dogrudan pazarlama temelli
reklam ¢abalar “dogrudan tepki reklamlar” adimi almaktadir ve kitlesel medya
araciliftyla gerceklestirilen tiim dogrudan pazarlama uygulamalari dogrudan
tepki reklamlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada, literatiirde
dogrudan tepki pazarlamasi seklinde yer alan tanimlamalarin hatali oldugu
savunulmaktadir. Ciinkii ilgili tanimlama, alana iliskin kavram karmasasina yol
acmaktadir. Dogrudan tepki pazarlamasi olarak degerlendirilen kavram, daha
yaygin kullanilan dogrudan pazarlamadan farkli degildir. Dogrudan tepki
reklamlar ise dogrudan pazarlama mantigiyla planlanan, amaci hedefi hemen
tepkiye yonlendirmek olan reklam ¢abalar1 olarak tanimlandiginda alana iligkin
kavramlar netlesmektedir. Bu c¢er¢evede diger tiim ortamlarda, bireysel
hedeflere yonelik gergeklestirilen c¢abalar dogrudan pazarlama caligmalari;
kitlelere yonelik gerceklestirilen dogrudan pazarlama uygulamalari ise
dogrudan tepki reklamlari olarak tanimlanmaktadir. Sayica fazla kisiye es
zamanli olarak  gergeklestirilen duyuru c¢abalarmin  reklam  olarak
adlandirilmasindan hareketle dogrudan tepki reklamlart diger dogrudan
pazarlama ¢abalarindan farklilagsmaktadir. Hizli tepki gerektirmesi, miimkiin
olan en belirgin hedef kitlelere yonelik gergeklestirilmesi de dogrudan tepki
reklamlarini geleneksel reklamlardan farklilagtirmaktadir.

Dogrudan tepki reklamciligi, Dogrudan Pazarlama Birligi tarafindan
(Peltier&Mueller&Rosen, 1992: 42) “Tepki temelli bir ara¢ ile dogrudan tepki
talebiyle gergeklestirilen licretli reklam cabalar1” olarak tanimlanmaktadir. Bir
diger tanima gore ise dogrudan tepki reklamciligi (James, & Vanden Bergh,
1989: 8) “miisteriyi lriin ya da hizmet satin almak ya da bilgi saglamak
amaciyla satici ya da reklamci ile dogrudan temas kurmaya davet eden
reklamlardir.” Dogrudan tepki reklamlari, alanla ilgili ¢alisan pek ¢ok uzman
tarafindan kisisel satis ve reklamciligin karigimi olarak goriilmektedir ancak
dogrudan tepki reklamlar ne kisiseldir ne de kisisel degildir; dogrudan tepki
reklamlari kisisellestirilmis reklamlardir (Self&Ingram&McCullin&
McKinney, 1987: 51).

Uygulama ¢ergevesinde degerlendirildiginde, tiim pazarlama iletisimi
caligmalarinda alinmak istenen en temel sonucun miisteri tepkisi oldugu
goriiliir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda ise ulasilacak miisteri bellidir ve
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almacak tepki diger uygulamalara gore ¢ok daha hizli ve nettir. Dogrudan tepki
reklamlariyla ulasilmak istenen sonu¢ da buna gore sekillenmektedir. Bir
dogrudan tepki reklami yaymlandiginda, tliketici ya belirtilen telefon
numarasint o anda aramali ya internet adresini hemen ziyaret etmeli ya da
reklamda adresi belirtilen satis yerine hemen gitmelidir. Dogrudan tepki
reklamlarinda tiiketiciyi harekete gecirmek amaciyla duyurulan vaat, bu
nedenlerle tiiketiciye ¢ok cazip gelmelidir ve tiiketici bu vaadin cazibesiyle
aninda harekete gegmelidir. Tiiketicinin bir vaat dogrultusunda harekete gegme
olasiligini en {ist seviyeye cikarmak icin ise tiiketiciye oOzel gelistirilmis
uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda ¢ok spesifik bir tiiketici
grubu icin “kisisellestirilmis” uygulamalar olan dogrudan tepki reklamlari,
geleneksel reklamciliga iyi bir segenek olusturmaktadir.

TELEViZYONDA YAYINLANAN

DOGRUDAN TEPKi REKLAMLARININ

TUKETICILERIN SATIN ALMA EGILIMLERINE ETKIiSININ

BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Kapsamu:

Bu ¢alisma ve arastirma Tiirkiye’de son donemde sikga karsilasilan ve
iilkemiz i¢in oldukc¢a yeni sayilan bdylesi reklamlarin tiiketiciler tarafindan fark
edilip edilmedigini, fark ediliyorsa bu reklamlara yonelik ilginin diizeyinin,
bunlara iligkin algilarin, s6z konusu reklamlarin satin alma egilimi ve hedef
tepkisine etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilandirilmastir.

Dogrudan pazarlama ve reklamcilik konularina iliskin literatiirde pek
cok kaynak var olmasma kargin, salt dogrudan tepki reklamciligina dair
ozellikle ulusal boyutta ¢ok kisitli bir litaratiiriin oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda uluslararas1 Olgekte aragtirma Orneklerine rastlanmakla birlikte
Tirkiye icin aynt durum s6z konusu degildir. Calisma gergeklestirilirken
uluslararas1 Olgekte yapilan galigmalarin bazilari (Bush&Bush&Nitse, 1993),
(Woodside&Soni, 1991) hipotezlerin kurulmasinda referans olarak alinmistir.
S6z konusu calismalardan ilkinde tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlarina
iligkin bakig agilarmin iriin begenilerine etki edip etmedigi analiz edilmis ve
dogrudan tepki reklamlarinin reklami yapilan {irliniin begenisine etkisinin
sektorel bazda degistigi tespit edilmistir. Ikincisinde ise Amerika kitasindaki
turizm sirketleri tarafindan yayimlanan dogrudan tepki reklamlarmin etkilerinin
Olciilmesi hedeflenmistir. Bu c¢alismanin sonucunda ise turizm sektoriinde
dogrudan tepki reklamlarinin biiyiik biitceli reklam calismalarina goére daha
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Gergeklestirilen ¢alisma, 6zellikle Tiirkiye’de ve televizyon ortaminda
sikca yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin dikkate alinma ve davraniga
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yoneltme oraninin demografik 6zelliklere, aile yapisina, toplumdaki yenilikleri
benimseme gibi Ozelliklere gore degisip degismediginin, toplumda bu tiir
reklamlarin fark edilip edilmediginin, tiiketicilerin bu tiir reklamlar
dogrultusunda davranisa yonelip yoOnelmediginin belirlenmesi amacini
tagimaktadir. S6z konusu bagimli ve bagimsiz degiskenlere iligskin elde edilecek
veriler 15181nda “Tiirkiye’de degisen pazarlama anlayis1 kapsaminda kullanilan
dogrudan tepki reklamlarinin etkili olup olmadigmin belirlenmesi”
hedeflenmektedir. Ayni zamanda yapilan reklam harcamalarinin ve emeklerinin
bosa gitmemesi; tiiketiciler agisindan islevsel reklam yatirnmlarinin
gerceklestirilebilmesi; zaman kayiplarmin Oniine gecilebilmesi i¢in bu
caligmanin sonuglar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin On Kabulleri ve Kisitlari:

Arastirmada kullanilan tiim veriler ankete yanit verenlerin bireysel
kosullart ve o anki psikolojik durumlari dogrultusunda toplanmistir.
Aragtirmanin ana konusunu olusturan dogrudan tepki reklamlarinin hangileri
olduguna iligkin ankette yer alan agiklamayi anladiklar varsayilmistir. Bu
dogrultuda veriler anket sorularma dogru yanit verdikleri diisiiniilerek
degerlendirilmistir.

Aragtirmanin kisithi bir 6rneklem grubuna yonelik olarak sadece 3
biiyiiksehir olan Istanbul, Ankara ve Izmir’de gerceklestirilmis olmasi
arastirmanin birinci kisitt olarak o6ne ¢ikmaktadir. Sehirlerin Tiirkiye’nin 3
biiyligli olmasi1 ve demografik, sosyo-kiiltiirel mozaigi farkli noktalarda temsil
etmesi baz1 sonuglar arasinda anlamli farkliliklarin tespitini engellemistir.

Arastirmanin uygulanmas1 esnasinda deneklerin séz konusu reklam
tirtinii tanimalarina karsin kavramsal boyutta anlamini bilmedikleri izlenmistir.
Caligmanin yiriitiilmesi esnasinda tanimlama yapilmasina karsin anketin
anlagilmasinda zorluklar yaganmistir ki bu da arastirmanin ikinci kisiti olarak
dikkate alinmistir. Bunun en temel nedeni bilinmeyen bir seyin etkisinin de
belirsiz olmasidir.

Arastirmanin tglincli kisitt dogrudan tepki reklamlarmin yer aldigi
ortamlardan sadece birinin (televizyonda yayinlananlar) dikkate alinarak
gergeklestirilmis olmasidir. Boylesi bir smirlama Tirk toplumunun medya
tiketim aligkanliklar1 ve tabii ki aragtirmanin uygulandigt “kis” dénemi
itibartyla televizyonun ilk sirada yer almasi nedeniyle getirilmistir. Ote yandan
reklam ortam ve araglarina iligkin bireylerin bilgilerinin net olmamasi, dogrudan
tepki reklamciliginin kavramsal olarak genel tarafindan bilinmemesi ve
uygulamadaki farklilagma itibartyla televizyondaki dogrudan tepki reklamlarmin
diger ticari reklamlardan belirgin ayraclara sahip olmasi da ilgili ortamin
tercihinde rol oynamistir. Diger tiirlerin arastirma kapsamina alinmasi durumunda
tilketici zihninde karmasa yaratmasindan endise duyulmus, bu nedenle de
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dogrudan tepki reklamlarinin tamamaina iligkin bir sonug elde edilememistir.

Arastirma Orneklemi belirlenen her ilden kolayda orneklemin esas
alimmas1 suretiyle ankete katilan toplam 150 kisidir. Arastirma modelinin
hazirlanmas1 esnasinda biiyliksehirlerimizdeki ¢esitliligin mozaigi temsil
yetenegini yiikseltecegi ongdriilmekle birlikte uygulama esnasinda belirginlesen
diger kisitlarla birlesen zaman ve maliyet simirliliklar, 6reklemin
daraltilmasina neden olmustur. Arastirma sonuglart Tiirkiye genelini temsil
yetenegine haiz olmakla birlikte kavramin taninmasi, uygulamalarin
cesitlenmesi ve tabii ki alana iligkin veritabanlarinin iglevsellik kazanmasi
paralelinde sonraki donemlerde gerceklestirilecek calismalara 151k tutacagi
ongoriilmektedir ki bu ¢alismanin birinci amaci alana iliskin kavram
karmasasina son vererek, bilinirligi arttirmak adina yapilmasi gerekenleri
sergileyebilmektir.

Arastirmanin Yontemi:

- Arastirma Modeli

Bu ¢aligma ile iilkemizde tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlariyla
ilgili bakis acilar1 ve aligveris davraniglart degerlendirilerek varolan bir
durumun ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmaya konu olan
bagimh ve bagimsiz degisken sayisi ikiden fazla tespit edilmistir. Arastirma
neticesinde gizli ve gozlenen degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin de
incelenmesi amaclandigindan gerek hipotezlerin belirlenmesinde ve gerekse
aragtirma sorgularmin yapilandirilmasinda hedeflerden sapmamak adina
oncelikle Sekil 2’deki arastirma modeli sekillendirilmistir.

Modelde her bir ok arastirmanin her bir temel hipotezini ve dolayisiyla
da degiskenler arasi oldugu varsayilan iligkinin yoniinii belirtmektedir. Modelde
gozlenen degiskenler dikdortgen sekil icinde, gozlenemeyen degiskenler ise
dairesel sekil igerisinde ifade edilmektedir. Arastirma sonucunda modelde yer
alan her bir hipotez test edilmis ve dogrulanmasi ya da kismen dogrulanmasi
durumuna goére model yeniden sekillendirilmistir. Boylece Tiirkiye’de dogrudan
tepki reklamlarmin tiiketicilerin satin alma egilimlerini dogrudan ya da dolayh
bir sekilde etkileyip etkilemedigine dair sonuglara ulasilmistir.

- Veri Toplama Araci

Aragtirmada nesnel veriler elde edilerek yorumlamalar yapilabilmesi
adina, kisinin kendisiyle birebir iletisim kurmay1 saglayan veri toplama ydntemi
olan “anket” tercih edilmistir. Bu dogrultuda ankete katilan tiiketicilerin kendi
goriis ve davranig diizeylerini belirtmeleri i¢in 25 soruluk bir form
hazirlanmigtir.  “Televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin
tilketicilerin satin alma egilimlerine etkisinin belirlenmesi” adi altinda
hazirlanan soru formu 3 béliimden olusmaktadir.
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Dogrudan Tepki
Reklamlarimn
Algilams:

Sosyo - Kiiltiirel
Faktorler

Televizyon Izleme
Aligkanliklars
Demografik
Faktorler
Reklamlara
Verilen Tepkiler
All?v?n?
Tercihleri

Uriin Satin
Alirken
Etkilenilen
Faktorler

Dogrudan Tepki
Reklamlars
Dogrultusunda
Satin Alma Egilimi

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli.

- Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Televizyonda yaymlanan dogrudan tepki reklamlarmin tiiketicilerin
satin alma egilimlerine etkisinin belirlenmesi adina uygulanan arastirmada,
aligverigin bu bolgelerde ¢ok daha yogun olarak gergeklestirilmesi; diger iller
yoniinden yeniliklere oncii olmalar1 ve Tiirkiye’nin farkli illerinden gé¢ alan
yapilar1 nedenleriyle ii¢ biiyiiksehir olan Istanbul, Ankara ve Izmir dikkate
almmustir. Ug biiyiik ildeki tiiketicilerin tamamina ulasmanin 6ncelikle maliyet
nedeniyle zorlugu “Kolayda Ornekleme Yontemi’nin tercih edilirken denek
sayisinda toplamda 150 kisi ile sinirlandirilmasimi gerekli kilmigtir. Arastirma
oncesinde anketorlere verilen bilgiler paralelinde, 6rnekleme dahil edilecek
bireylerin se¢iminde, kadin erkek sayisinin birbirine yakin olmasina, ankete
katilan tiiketicilerin 18 yasindan biiyiik olmalarma ve gelir seviyesinin 1000 TL
lizeri olmasma dikkat edilmistir. Bu nedenle O6rneklem olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis, buna bagli
olarak da bulgular degerlendirilirken aragtirma sonuglari genellenememis,
sonuclar sadece s6z konusu 6rnek grup igin gecerli sayilmistir. Bu dogrultuda
anketler, Istanbul, Ankara ve Izmir’de (her ile esit sayida olmak iizere),
yukarida belirtilen 6zellikleri tagiyan 150 tiiketiciye uygulanmustir.

Ankara ve Izmir’deki anketlerin tamaminda yiiz yiize gériisme teknigi
kullanilmis iken Istanbul’daki anketlerin %80’inde yiiz yiize goriisme teknigi ve
%20’sinde e-posta yoluyla uygulama teknigi kullanilmistir. Uygulanan 150
anket formunun tamami degerlendirmeye uygun bulunmustur ve 150 kisilik
orneklem biiyiikliigii i¢in %95 giivenirlikte ve %8 hata pay1 ile ¢aligtlmistir.

181



Ogr.Gor.Dr. Ozen OKAT OZDEM

-  Arastirmanin Varsayimlart

Aragtirmanin amaci genel Onerme ve alt hipotezlerle test edilmeye
calisilmistir. Hipotezler belirlenirken yanit aranan temel sorular:

“1. Televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlar tiiketicinin satin
alma egilimini belirleyici ve yonlendirici rol oynamakta midir?

2. Bu belirleyiciler nelerdir?”” olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin genel dnermesi, “Tirkiye’de yayinlanan
dogrudan tepki reklamlari, tiiketicilerin satin alma egilimlerini belirleyici rol
oynamaktadir.” yoniindedir. Arastirmaya iliskin bu 6nerme, aligveris aligkanligi
olan, teknolojik anlamda yeniliklere diger illere oranla gdrece acik bireylerin
yasadigi, diger tiim illerden ¢ok fazla gog¢ aldiklari i¢in farkliliklari iginde
barindiran yapilar1 nedeniyle Tiirkiye’ nin ii¢ biiylik sehrinde 18 yas tlizeri kadin
ve erkeklerde test edilmistir. Dolayisiyla bu illerde Tiirkiye’de yeni sayilan ve
ozellikle televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin tiiketicilerin
satin alma egilimleri iizerinde belirleyici olabilecegi varsayimindan hareketle 10
hipotez gelistirilmistir.

H;: Demografik faktorler ile televizyon izleme aligkanliklari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardr.

H,: Aligveris tercihleri ile televizyon izleme aligkanliklar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H;: Sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hy: Demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Algveris tercihleri ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hg: Televizyon izleme aligkanliklari ile dogrudan tepki reklamlarinin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H;: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlarmin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hg: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlar
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

Ho: Dogrudan tepki reklamlarmin algilamisi ile dogrudan tepki
reklamlar dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamh
bir iliski vardir.

Ho: Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile alisveris tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.
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Verilerin Analizi ve Bulgular:

Belirli bir 6rneklem grubu segilerek elde edilen verilerin tamami “IBM
SPSS Statistics Version 19" istatistik paket programina aktarilmis ve bu
program aracilig1 ile cesitli istatistiki testler kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan bagimli degiskenler; aligveris tercihleri, televizyon
izleme aligkanliklari, reklamlara verilen tepkiler, dogrudan tepki reklamlarinin
algilanis1, dogrudan tepki reklamlart dogrultusunda satin alma egilimidir.
Arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler ise; demografik ozellikler,
sosyokiiltiirel faktorler, iiriin satin alirken etkilenilen faktorlerdir.

Oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerini ve
tilketim davraniglarin1 ortaya koymak icin siklik dagilimlart olusturulmustur.
Ayrica “Uriin Satin Aliirken Etkilenilen Faktorler” ve “Tiiketicilerin Aligveris
Tutumlar” i¢in her bir soruya verilen cevaplarin siklik dagilimlar ve
ortalamalar1 verilmistir. “Uriin Satin Almirken Etkilenilen Faktorler” ve
“Algveris Ozellikleri” i¢in Cronbach Alfa giivenirlik analizi uygulanmistir.

“Siparis Etme Diislincesi”, “Siparis Etme”, “Sadece Reklami Begendigi
icin Uriinii Satin Alma” ve “Toplumdaki Yenilikleri Benimseme” degiskenleri
icin tiiketicilerin; yasadigi sehir, yas grubu, medeni durum, cinsiyet, gelir
diizeyi, evde yasayan kisi sayisi, ¢ocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin
yaklasik ne kadarmi aligveris i¢in harcadigi degiskenlerine verilen cevaplar
arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ki-kare analizi
uygulanmstir.

“Uriin Satin Alirken Etkilendikleri Faktorler” bakimindan tiiketicilerin;
yasadig1 sehir, yas grubu, medeni durum, gelir diizeyi, evde yasayan kisi sayist,
gocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin yaklasik ne kadarimi aligveris igin
harcadig1 degiskenlerine verilen cevaplar arasinda farklilik olup olmadigim test
etmek amaciyla da tek yonlii varyans analizi (ANOVA); cinsiyet degiskenine
verilen cevaplar arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ise
“bagimsiz 6rneklem t testi” kullanilmistir. Ayrica tek yonlii varyans analizinde
fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagini bulmak i¢in “Tukey c¢oklu karsilastirma
testi” kullanilmistir.

Kisilerin aligverig tutumlarint ortaya koymak adina yoneltilen her bir
soru bakimindan tiiketicilerin yasadig1 sehir, yas grubu, medeni durum, gelir
diizeyi, evde yasayan kisi sayisi, ¢ocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin
yaklasik ne kadarmi aligveris i¢in harcadigi degiskenlerine verilen cevaplar
arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi
(ANOVA); cinsiyet degiskenine verilen cevaplar arasinda farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla ise bagimsiz orneklem t testi kullanilmistir.
Ayrica tek yonlii varyans analizinde fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagini
bulmak amaciyla ise Tukey ¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir.
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Arastirmanin genel 6nermesi ve modeli baglaminda 10 temel hipotez
gelistirilmigtir. Bu hipotezler ilgili 6lgeklerden elde edilen veriler baglaminda
test edilerek yorumlanmistir. Arastirmanin basinda onerilen modele bagli olarak
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi sonucunda ortaya c¢ikan verilere gore
model yeniden diizenlenmis ve arastirma sonuglarina uygun hale getirilmistir.
Bu dogrultuda arastirma modelinin dogrulanmasi ya da yeniden diizenlenmesi
amaciyla tanimlanan temel hipotezlere iliskin sonuglar su sekildedir:

H;: Demografik faktorler ile televizyon izleme aliskanhklar
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “demografik faktorler” ile “televizyon izleme aliskanliklar1”
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirma sonuglarma gore
tiketicilerin medeni durumu, gelir diizeyi, ¢ocuk sayisi, egitim durumlarn gibi
faktorler televizyon izleme aligkanliklarini etkilerken; sadece cinsiyet ve yas
grubuna bagli olarak televizyon izleme aligkanliklar1 degismemektedir.

H,: Alsveris tercihleri ile televizyon izleme ahskanhklar: arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “aligveris tercihleri” ile “televizyon izleme aliskanliklar1”
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Modelde, iki
degisken arasinda yer alan H, hipotezine iliskin bag kaldirildiginda, arastirma
modeli bu sonuca uygun bir sekle doniisecektir.

Hj: Sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Aragtirma sonuglarma gore sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Bu sonuca gore sosyokiiltiirel faktorler degiskeni arastirma modelinden
tamamen ¢ikarilmalidir.

H4: Demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore demografik faktorlerden gelir ile “sadece reklamini
begendigi i¢in bir {irlin satin alma” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmakta iken diger demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Yani
demografik faktorlerin reklamlara verilen tepkiler ilizerinde c¢ok da etkili
olmadig1 goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik dokusuyla iligkili bir durum neticesinde,
genel olarak demografik faktorler reklamlara verilen tepkileri etkilememektedir
ancak sadece gelir diizeyinin farklilagmasi reklamlara verilen tepkileri
etkilemektedir. Tlgili tespit hipotezin dogrulanmasini saglamamakta ancak
tiketicilerin gelir diizeylerinin reklamlara verilen tepkileri etkileyebilecegi
yoniinde yorum yapilmasina olanak saglamaktadir. Buna bagl olarak temel
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arastirma modelindeki demografik faktorler degiskeni tiiketicilerin gelir
diizeyleri olarak degistirilirse aragtirmanin sonuglartyla uyumlu hale gelecegi
yargisina varilmaktadir.

Hs: Ablsveris tercihleri ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Tim istatistiksel veriler 1s18inda aligveris tercihleri ile reklamlara
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Bu sonuca
bagli olarak tiiketicilerin aligverig tercihlerine iligkin aligkanliklari reklamlara
verdikleri tepkileri de etkilemektedir. “Bir reklam izledigimde reklami yapilan
iirlinii hemen satin alabilirim”, “promosyonlardan faydalanmak i¢in hemen satin
almaya yonelebilirim”, “Aligveris yaparken yeni ortamlari denemeyi severim”,
“Plansiz aligveris yapabilirim”, “Alacagim iriinii mutlaka dokunarak ve gorerek
almay1 tercih ederim.” tiiriinden ifadelere katilan tiiketicilerin reklamlara
verdikleri tepkiler bu ifadelere bagl olarak sekillenmektedir.

Hg: Televizyon izleme aliskanhklari ile dogrudan tepki reklamlarinin
algilamisi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Arastirma sonuglarma gore “televizyon izleme aligkanliklar1” ile
“dogrudan tepki reklamlarinin algilanigi” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmamaktadir.

H;: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlarimin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “reklamlara verilen tepkiler” ile “dogrudan tepki
reklamlarinin  algilanis1” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki
bulunmamakta ancak dogrudan tepki reklamlarina iliskin olumlu diisiinceler
reklamlara verilen tepkileri de etkilemektedir. Sadece dogrudan tepki
reklamlarindaki {irtinlerin gdsterim seklini eglenceli bulma, hi¢ akilda olmayan
pratik iiriinler sunduklar icin faydali olduklarimi diistinme, dogrudan tepki
reklamlarini ilging bulma tiiriinden ifadelere katilan tiiketiciler televizyonda
reklamimi gordiikleri bir {irlinii hemen siparis etmeyi diisiinmiis ya da siparis
etmistir. Dogrudan tepki reklamlarma iliskin olumsuz duygulara sahip
tiikketiciler ise televizyonda reklamini gordiikleri bir {iriinii hemen siparis etmeyi
hi¢ diisiinmemis ve dolayisiyla tepkiyi davraniga yansitmustir.

Bu sonuglar dogrultusunda arastirma modelinde yer alan “dogrudan
tepki reklamlarinin algilanigi” degiskeni, “dogrudan tepki reklamlarinin olumlu
algilanis1” degiskenine dondstiiriiliirse, model, aragtirma sonuglartyla daha
uyumlu kilinacag1 saptanmustir.

Hg: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlar:
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
iliski vardir.

“Televizyon reklaminda goriilen bir iiriinii reklami izledigi anda internet
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veya telefon kanaliyla siparis etme” ile “dogrudan tepki reklamlar
dogrultusunda iiriin satin alma” arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir. Buna
gore “reklamlara verilen tepkiler” ile “dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda
satin alma egilimi” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hy: Dogrudan tepki reklamlarimin algilamis1 ile dogrudan tepki
reklamlar1 dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir iliski vardir.

Dogrudan tepki reklamlarinin algilanisi ile dogrudan tepki reklamlari
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Buna gore dogrudan tepki reklamlarinin etkileyici oldugunu
diisiinme, bu reklamlarin hi¢ akilda olmayan pratik iriinler sunduklarim
diistinme, bu reklamlart giivenilir bulma, bu reklamlarda gosterilen {irlinlerin
gosterim seklini eglendirici bulma tiiriinden olumlu 6zellikler, dogrudan tepki
reklamlar1 dogrultusunda iriin satin alma egilimine olumlu yo6nde etki
etmektedir.

H,o: Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile ahsveris tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Uygulanan korelasyon analizi sonucunda, tiiketicilerin riin satin
alirken etkilendikleri faktorler ile aligveris tutumlar1 arasindaki iligkilerinin
farklilik gosterip gostermedigi ortaya konmustur (P.Korelasyon:0,404, p<0,05).
Buna gore Hy hipotezi reddedilmistir. Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile
aligveris tutumlan arasinda %40,4 oraninda pozitif yonlii orta giigte bir iliski
bulunmaktadir.

Hipotezlerin test edilmesi modelin de test edilmesini saglamistir ve
sonuglara bagli olarak Onerilen model yeniden diizenlenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma sonuglarina gore yeniden sekillendirilen model Sekil 3’deki gibidir.
Modelin degistirilme gerekgeleri ise su sekilde ifade edilmektedir:

Arastirma hipotezleri, aragtirma sonuglarina bagli olarak test edildiginde
onerilen modelde yer alan sosyo-kiiltiirel faktdrler ve televizyon izleme
aliskanliklar1 degiskenlerine bagli olarak sekillendirilen iliski diizeylerinin
dikkate alinamayacak derece diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca
bagli olarak Onerilen modelde yer alan sosyo-kiiltiirel faktorler ve televizyon
izleme aligkanliklar1 degiskenleriyle, bu degiskenlere ait baglar modelden
cikarilmustir.

Hipotezlere bagli olarak test edilen degiskenler aras1 diger iligkilerden
demografik faktorlerin genel olarak reklamlara verilen tepkileri etkilemedigi;
demografik faktorlerden sadece “gelir”in reklamlara verilen tepkileri etkiledigi
sonucuna varilmistir. Bu nedenle modelde yer alan demografik faktorler
degiskeni, “tiiketicilerin gelir diizeyi” olarak degistirilerek arastirma sonuglarina
uygun bir sekle doniistiiriilmiistiir.
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Aligveris tercihlerinin reklamlara verilen tepkileri etkiledigi sonucuna
varilmasi nedeniyle bu bag modeldeki sekliyle korunmustur. Reklamlara verilen
tepkilerle dogrudan tepki reklamlarinin algilanis1 arasindaki iliskinin anlaml
hale getirilebilmesi ise bu degiskenin “dogrudan tepki reklamlarin olumlu
algilanig1” sekline doniistiiriilmesiyle miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bu
degiskene de “olumlu” ifadesi eklenmistir.

Dogrudan Tepki
Reklamlarmn
Olumlu Algilarus

Tiiketicilerin Gelir

e \
Alisveris
Tercihleri
Reklamlara
Verilen Tepkiler

Urfin Satin

Alirken Dogrudan Tepki
Etkilenilen Reklamlart
Faktorler Dogrultusunda Satin
Alma

Egilimi

Sekil 2: Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi Sonucunda
Yeniden Yapilandirilan Model

Uriin satin alirken etkilenilen faktorler degiskeni ile alisveris tercihleri
arasinda anlamh bir iliski ortaya ¢ikarken, liriin satin alirken etkilenilen
faktorler ile dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda satin alma egilimi
degiskeni arasinda dogrudan anlamli bir iligki yoktur. Hipotezlerin test edilmesi
ile elde edilen sonuglara bagl olarak sekillendirilen yeni modelde, iiriin satin
alirken etkilenilen faktorlerin aligveris tercihlerini etkiledigi, alisveris
tercihlerinin reklamlara verilen tepkileri etkiledigi, reklamlara verilen tepkilerin
ise dogrudan tepki reklamlari dogrultusunda satin alma egilimini etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda, iriin satin alirken etkilenilen
faktorlerin, dogrudan tepki reklamlart dogrultusunda satin alma egilimini de
dolayl1 yonden etkiledigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi sonucunda yapilandirilan model
ve arastirma sonuglarn ile literatiir calismalarina bagli olarak Tiirkiye’de
yayinlanan dogrudan tepki reklamlarina iligkin tespitler ve sektorel Oneriler
belirlenmistir. Buna gore veritabanlarina iliskin olanlar digindaki tespit ve
oneriler su sekilde siralanabilir;

- Tirkiye’de dogrudan tepki reklamlarina iligkin tepki veren ve verme
ihtimali yiiksek olan %26 diizeyinde bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Bu oran
spesifik bir reklam tiiri baglaminda diisliniildiigiinde kabul edilebilir olmakla
birlikte artirilabilir.

- Tirkiye kosullarinda “referans gruplar” tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde ¢ok etkin rol oynamaktadir. Bu durum isletmeler tarafindan
dikkate alinmalidir.

- Reklamlar basarili, ikna edici ve etkileyiciyse satin alma kararina
etki etmekte; basarisizsa etki edememektedir. Dogrudan tepki reklamlarinin
basarisini etkileyen en dnemli etkenlerden biri, reklamin yaraticilik diizeyidir.
Dogrudan tepki reklamlar1 daha yaratict olmalidir.

- Tiketici ¢ogu durumda reklami birden fazla defa izledikten sonra
reklami yapilan {riine iliskin satin alma kararnn vermektedir. S6z konusu
reklamin dogrudan tepki reklami olmasi halinde de —asla reddedilemez ve
ivediligi inandirict mesajlarin reklamda bulunmasi durumu disinda- bu durum
degismemektedir. Tiiketiciye mutlaka diisiinmek i¢in belirli siire verilmelidir.

- Onerilen ek faydalar satin alma kararini etkilemede cok biiyiik bir
rol oynamamaktadir. Dogrudan tepki reklamlarinda kritik 6nemi olan ek fayda
sunumu ¢ok daha cazip dnerilerle planlanmalidir.

- Tiiketiciler aligveriste yeni ortamlara sicak bakmaktadirlar. Ozellikle
cocuk sahibi olan tiiketiciler yeni ortamlara daha fazla yonelme gostermektedirler.
Bu nedenle isletmeler yeni ortamlari denemekten ¢ekinmemelidir.

- Tirkiye’deki tiiketici profili alacag: iiriinii gorerek ve ona dokunarak
satin almay1 tercih etmektedir. Dogrudan tepki reklamlarinda bdyle bir durum
s0z konusu olmadigindan ¢ok cazip Onerilerle bu sorun asilmalidir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin ayni mesaji ¢cok agik bir sekilde tekrar
etmesi Onlenir ve gilivenilirligi saglanirsa bu tiir reklamlarin etkililigi artacaktir.
Daha onceki yillarda tiiketicilere iliskin yapilan bir arastirmada da giliven ve
aidiyet duygusunun yaratilmasinin miisteri sadakatini artirdig1 sonucunun ortaya
¢ikmasi bu durumu dogrular niteliktedir.

- Dogrudan tepki reklamlariin basarisinin artmasi, tiiketicilerin bu tiir
reklamlara iligkin diigiincelerinin degistirilebilmesine baglidir.

- Dogrudan tepki reklamlarmin orta ve tist gelir grubundaki hedef kitlelere
yonelik olarak tasarlanmasi, bu tiir reklamlarm bagarisim olumlu yonde etkileyecektir.

188



Dogrudan Tepki Reklameilig:

- Ust gelir grubundaki tiiketicilere yonelik reklam ¢alismalarinin hedef
kitle begenilerine gore tasarlanmasi reklamin bagarisim etkilemektedir. Bu
nedenle {ist gelir grubuna yonelik reklamlarin daha yaratic1 ve kaliteli olmasi
gerekmektedir.

- 41 — 50 yas grubundaki tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlari
dogrultusunda {rliin satin almalarimi saglamak daha kolay goriinmektedir.
Dogrudan tepki reklamlar1 yogunlukla 41 — 50 yas grubuna ydnelik tasarlanirsa
reklam etkinligi artacaktir.

- lleri yaglardaki tiiketicilerin reklamlara internet gibi yeni ortamlar
kanaliyla tepki vermesi beklenmemelidir. Bu kisilerle telefon kanaliyla iletigsim
kurulabilir.

- Egitim diizeyi ile dogrudan tepki reklamlarina tepki verme olasilig
arasinda dogru oranti bulunmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek kisiler bu tiir
reklamlarin hedef kitlesini olusturmalidir.

- Evde satin alma kararin1 genellikle kadinlar vermektedir. Dogrudan
tepki reklamlarinin kadinlar hedeflemesi basariy1 artiracaktir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin eglenceli ve ilging hale getirilmesi,
pratik {iirinlerin bu tiir reklamlar dogrultusunda satilmasi dogrudan tepki
reklamlarinin basarisini artiracaktir.

- Insan iliskilerinde ¢ok 6nemli olan giiven unsuru dogrudan tepki
reklamlarinda da gecerlidir. Tiketicilerin giivenini kazanmak reklamin
basarisini etkileyen dnemli bir faktor olarak goze carpmaktadir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin “sinir bozucu” olarak algilanmasinin
Oniine ge¢menin sartlarindan biri dogrudan tepki reklamlarini 18:00 — 21.00 saat
aralig1 disinda yayinlamaktir.

- Dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda {riin satin almayan
tilketiciler dogrudan tepki reklamlarini etkileyici, faydali, glivenilir, eglendirici
bulmadiklari i¢in dogrudan tepki reklamlarindan {iriin satin almamaktadir. Bu
nedenle bdylesi reklamlara etkileyicilik, fayda, giivenilirlik, eglendiricilik
unsurlar eklenmelidir.

Son olarak ¢aligmanin temel ¢ikis noktasini olusturan dogrudan tepki
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma egilimi iizerinde etkisi oldugu sonucuna
vartlmigtir. Dogrudan tepki reklamlan tiiketicileri tepkiye ydnlendirmede
%25’lik bir oranda basarilidir ve bu oran spesifik bir reklam tiirii icin kabul
edilebilir araliktadir. Dogrudan tepki reklamlari, tiiketicinin odak noktaya
alinmasi, ayrintili analiz edilmesi, kisiye 0zel ortamlarda ve bigimlerde
sunulmasi nedeniyle etkilidir. Siralanan Oneriler baglaminda uygulandigi
takdirde dogrudan tepki reklamlar isletmelere olumlu getiriler saglayacak ve
bdylece Tiirkiye’deki uygulamalarda karliliga destek olacak reklam tiirleridir.
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YENIi DUSUNCELER DERGISI
YAZIM KURALLARI

1. Yeni Diisiinceler, iletisimle dogrudan ya da dolayli olarak baglantili olan
konularda nitelikli makalelerin yer aldigi akademik “hakemli” bir dergidir.
Makaleler, iki hakemin olumlu raporuyla yayimlanir.

2. Yeni Diisilinceler, alt1 ayda bir, yilda iki kez yayilanmaktadir.

3. Yeni Diisiinceler Dergisi’ne gonderilecek c¢alismalar, herhangi bir yayin
organinda yayinlanmig ve halen yaym asamasinda bulunan iiriinler olmamalidir.
Yazimin kongre, sempozyum ya da herhangi bir toplantida bildiri olarak sunulmus
olmast engel degildir, ancak bu durum baghga eklenecek bir dipnot ile
belirtilmelidir.

4. Makaleler; iist 2.5 cm., alt 4 cm., sol 3 cm., sag 2 cm. seklinde diizenlenecek A4
boyutundaki bir kagidin bir yiiziine 12 punto ve Times New Roman karakteri ile iki
satir araligr kullanilarak Word belgesi olarak yazilmalidir. Sayfa numaralar
belirtilmelidir.

5. Makaleler, bilgisayar ¢iktisi alinarak ii¢ niisha halinde sunulmalidir. PC ya da PC
uyumlu Macintosh programlari ile hazirlanmig disket ya da CD de ¢iktilarla birlikte
“Yeni Diisiinceler Dergisi Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi E.U. Kampiisii 35100
Bornova-izmir” adresine posta yoluyla gonderilmelidir.

6. Yazarin/yazarlarin adi baglhigin altinda saga yaslanmis olarak yazilmalidir, iinvan
ve gorev yeri dipnotta gosterilmelidir.

7. Makaleler, 6zet dahil maksimum 25 sayfa olmalidir.

8. Makalelerde, 200 kelimeyi agmayan Tiirkce ve Ingilizce ozet (abstract)
bulunmali, 6zetin altinda Tiirk¢ce ve Ingilizce anahtar sozciikler (key words) yer
almalidir.

9. Makalenin su siray1 takip etmesi uygundur: Baslik, Ozet, Anahtar Sozciikler,
Ingilizce Bashk, Ingilizce Ozet, Ingilizce Anahtar Sozciikler, Giris, Ana Metin,
Sonug, Kaynakea.

10. Makale igindeki alintilar asagidaki formda yazilmalidir:

o Kaynaklar, ana metin icerisinde yazar soyadlari tarih ve sayfa numaralari
yazilarak verilmelidir: (agabeysel 1994: 69-70) veya (Lange ve
Newman-Baudais 2003: 9) gibi.

e Yazarlar ikiden fazlaysa, ilk yazarin soyadindan sonra “vd.” ibaresi
kullanilmalidir: (Miller vd. 2001:148) gibi.

e Gonderme yapilan kayaklar birden fazlaysa, virgiille ayrilmahidir: (Fiske
1996:72, Donahue 1987: 134, Prindle 1993: 20) gibi.
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o Kaynakcada sadece ana metinde gonderme yapilan kaynaklara yer
verilmeli ve yazar soyadina gore alfabetik bir sira izlemelidir.

e Bir yazarin birden ¢ok ¢aligsmasi1 kaynakcada yer alacaksa yayin tarihine
gore eskiden yeniye dogru bir siralama yapilmalidir. Ayn1 yilda yapilan

caligmalar i¢in “a, b,c...

b3

ibareleri kullanilmali ve bunlar metin i¢inde

yapilan gondermelerde de ayni olmalidir.
o Kaynakcada eserleri belirtme sekli asagidaki gibi olmalidir.

Kitap: Abisel N. (1994), Tiirk Sinemasi1 Uzerine Yazilar, Imge
Kitabevi, Ankara.

Ceviri Kitap: McQuail D. (1994), Kitle iletisim Kuram (Giris),
Ahmet Haluk Yiiksel (¢ev), Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir.
Editorlii Kitaplar: Ulusay N (2005) Transformation in Turkish
Cinema and Eurimages, M G Bek, D Kevin (eds.) Communication
Policies in the European Union and Turkey: Market Regulation,
Access and Diversity, Ankara University, Ankara, 337-376.
Makaleler: Ulusay N (2004) Globalization and National Film
Industries: The Turkish Case, Bogazigi Journal, 18 (1-2), 107-119.
Tezler: Erkili¢ H (2003) Tiirk Sinemasinin Ekonomik Yapisi ve Bu
Yapinin  Sinemamiza Etkileri, Doktora Tezi, Mimar Sinan
Universitesi Sosyal Bilimler Enst, Istanbul.

Bildiriler: Bozkaya M (2003) Televizyon Canli Yayinlarinda
Ogrenci Tatmini, Third International Educational Technology
Conference & Fair (IETC), Proceedings Vol II, 28-30 Mayis 2003,
1006-1016, Gazi Magusa Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti.
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11. Yayimlanan makalelerin, yazarina/yazarlarina birer adet dergi gonderilir.

12. Dergiye gonderilen makaleler, yaymlansin veya yaymlanmasimn geri gonderilmez.

13. Belirtilen ilkeler uyarinca makalelerin sorumlulugu yazar/yazarlara aittir.

14. Yaymnlanan makalelerin her tiirlii telif hakki, Yeni Diislinceler Dergisi’ne aittir.
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