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Tarih boyunca basin, edebiyatin ve sanatin hem 6znesi hem de nesnesi olmustur.
Bu calismada, 17. Yiizyildan giiniimiize kadar diinyadaki, Osmanli’daki ve sonrasinda
Tirkiye’deki sanat ve edebiyat basinimin toplumsal doniistimler agisindan nasil bir rol
oynadig1 ve nasil bir doniisiim geg¢irdigi incelenmistir. Ekonomi-politik yapida doniigiimler
gerceklestikce, sanayilesme ile birlikte meta haline gelen sanat {irlinlerinin de degistigi, sanat
degistikce basinin da hem igerik, hem bigim, hem de oynadig1 rol anlaminda farklilastig
gOriilmiistiir. Aydinlanma, sanayilesme, Fransiz Devrimi, 1848 Devrimleri, Biiylik Buhran,
savas gibi donemler, sanat basinini donistiirmiistiir. Aydinlanma ile birlikte isyan ve
siddetin yerini edebiyat ve sanat almistir. Ozgiirliik arayislarimin ortaya ¢iktig1 19. Yiizyilda
dergiler ve gazeteler de bu arayisin bir parcasi haline gelmistir. Savas donemlerinde ise
sanat ve edebiyat basini hem bir propaganda araci olarak kullamilmistir, hem de savas
karsit1 goriisleri yansitmistir. Yalnizca savas donemlerinde degil, hemen her donemde sanat
basini politik goriislerin bir aktaricisi olmustur. 20. yiizyil sanatin teknoloji ile bulugmasina
tanik olmustur. 1970’lerden sonra dijital teknolojilerin hizla gelisimi ile birlikte, edebiyat
ve sanat basini bilyiik 6l¢iide dijital ortama kaymustir ve teknoloji gelistik¢e sanatin anlami
da, aktarilma bigimi de degigmistir.

Abstract

Throughout history, the press has been both the subject and the object of literature
and art. In this study, the role of art and literature press in the world, the Ottomans, and
Turkey have been examined in terms of social transformations from the 17th century to
today. As alterations in the political-economy structure take place, it has been observed that
art products, which have become commodities along with industrialization, have changed,
and as the art has changed, the media has changed in terms of content, form, and role.
Periods like enlightenment, industrialization, French Revolution, Revolutions of 1848,
Great Depression, wars have transformed the art press. With the Enlightenment, rebellion
and violence were replaced by literature and art. Magazines and newspapers became part of
this quest in the 19th century when the search for freedom emerged. In the war periods, the
art and literature press was used both as a propaganda tool and reflected anti-war views. The
art press has been a messenger of political views not only in the war periods but in almost
every period. The 20th century witnessed the cooperation of art with technology. After the
1970s, with the rapid development of digital technologies, the literature and art press has
mostly shifted to digital media, and as technology evolved, the meaning of the art and the
way it was transferred changed.

: https://orcid.org/0000-0001-5196-4350
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Giris

[k ¢aglardan itibaren, estetik bir eser ortaya koymak amaciyla olmasa da sanat
mevcut olmustur. Resimde; Roman sanati, Gotik donem sanati, ROonesans sanati ve
Barok donemin ardindan modern dénem sanat1 hakim hale gelmistir. Ancak, modernlik
oncesi donemde Ozgiirliik ve 6zgiinliik mevcut olmadigi icin, sanatin aslinda modernlik
ile dogdugu sdylenebilir. Bu donem ile birlikte de empresyonizm (izlenimci), fovizm,
ekspresyonizm, kiibizm, siirrealizm ve pop sanat gibi farkli sanat anlayislar1 ortaya
cikmigtir. Sadece resimde degil, tiim sanat dallarinda tarih boyunca doniisiimler
yasanmistir. Toplumsal doniisiimler hem resmi, hem edebiyati hem de diger sanat dallarini
dontistiirmiistiir. Sanat dallarinin hepsi, mevcut diizenin anlayislarin1 aktarmanin estetik
birer yolu, politik goriisleri aktarmak icin birer arag, mevcut diizene yonelik birer elestiri
araci (ki bu da toplumdaki de§isime yonelik istegi yansitmaktadir) olmustur. Baska bir
deyisle denilebilir ki tarih, sanatin anlamsal insanin en temel araglarindan olmasina
sahne olmustur. Rubens ile Brueghel savasi ve miicadeleyi, Caravaggio aciy1 ve kederi,
Munch korkuyu renklerle ve fir¢ca darbeleri ile anlatmistir. Marini ise heykelleri ile
hava saldirilarindan kagan korku dolu insanlar1 betimlemistir. Nazzim mahpustan siirle
seslenirken, Necip Fazil tilkiisiinii dizelere sermistir; ¢ilinkii ¢aresizligin, dayanamamanin
ve acinin oldugu kadar miicadelenin, fikirlerin ve anlamin da hayat buldugu alanlar
olmustur edebiyat ve sanat. Ote yandan, “Bir anlam aramamali. Anlam kadar insanin
hayatin1 zehir eden bir kavram yoktur” demistir Tutunamayaniar’da Oguz Atay (2019:
403). O nedenle denilebilir ki; anlam kadar anlamsizligin da aktarimi olmustur edebiyat
ve sanat. Ayrica belki de, Walter Benjamin’in Mekanik yeniden iiretim ¢aginda sanat
(1935/1993) adli eserinde belirttigi gibi sanat yapitinin mekanik olarak ¢ogaltilir hale
gelmesi ile birlikte anlam, hatta anlamsizlik ve sanatin kendisi de tamamen yok olmustur.

Bu ¢alismada, sanat ve edebiyatin, “iiretim tarzi ve iligkilerince belirlenen bir iist-
yap1 lirtinii” oldugu ve “alt-yapinin sanat/edebiyatin i¢erigini ve bi¢gimini, yazinsal tiirlerin
ortaya ¢ikmasi ve kalicilagmasini veya yok olup gitmesini belirledigi” (Kula, 2013: 9)
goriisiinden yola c¢ikilmistir. Sanatin var olusundan yok olusuna kadar gegen siirecte
sanat basini, gazete ve dergilerin yayimlanmaya basladigi 17. yiizyildan itibaren anlamsal
insanin mekani, araci ve temel 6znesi olmustur. Bu nedenle bu ¢alismada, 17. Yiizyildan
glinlimiize kadar hem diinyadaki, hem Osmanli’daki hem de sonrasinda Tiirkiye’deki
sanat ve edebiyat basininin toplumsal dontistimler acisindan nasil bir rol oynadigi ve nasil
bir doniisiim gecirdigi incelenmistir. Calisma kapsaminda ilk gazetelerin ortaya ¢iktigi
yillardan itibaren giiniimiize kadar uzunca bir dénem ele alinmstir.

Farkli donemlerin ve farkli iilkelerin yayinlarindan yola ¢ikarak ve tarihsel olgular
dikkate alinarak bu doniisiim incelenmistir; ¢iinkii giinliik yasantimizdaki herhangi bir
seyi anlamak, bu seyin nasil ortaya ¢iktigini, gelistigini ve parcasi oldugu sistem veya
baglam igerisinde nerede konumlandig1 hakkinda bir seyler bilmeyi gerektirir (Ollman,
2011: 31). Bu nedenle basinin herhangi bir donemdeki tarihini, donemin gelismelerini
degerlendirmeksizin ele almak, donemin gelismelerini ise belli bir toplum ile sinirli olarak
ele almak yetersiz kalacaktir. Bu nedenle bu ¢alismada, basinin edebiyat ve sanat ile olan
iliskisi tarihsel bir seyir ile birlikte ele alinmistir. Bu tarihsel incelemede ise, tarihsel
stirecleri ekonomi-politik gelisimler ile degerlendirmeye dayanan tarihsel materyalizm
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yontem olarak benimsenmistir. Bu dogrultuda, basinin rolii ve hem sanatin hem edebiyatin
hem de toplumun doniisiimiine etkisi, ekonomik ve politik doniistimler dikkate alinarak
cesitli ornekler lizerinde tartigilmigtir.

17. Yiizylldan 21. Yiizyilla Diinyada Sanat ve Edebiyat Basininin Gelisimi ve
Misyonu

Haber mektuplar1 ve yilliklarin ardindan 17. Yiizyillda Almanya, Hollanda,
Avusturya, Ingiltere ve Italya’da yaym hayatina baslayan gazetelerde edebiyat ve sanat
iceriklerini gérmek miimkiindiir. Doneminde Avrupa’nin en taninan sanatcilarindan
olan Flaman ressam Pieter Paul Rubens’in varligiyla Avrupa’nin sanat merkezi haline
gelen Hollanda’nin Antwerp kentinde, 1600’li yillarin basinda yayimlanmaya baglayan
Nieuwe Tijdinghen gazetesinde siirlere yer verildigi goriilmektedir (der Weduwen, 2017:
48-50). Bu yillardan itibaren, yalnizca gazetelerde degil dergilerde de edebiyat ve sanat
konular1 kendilerine yer bulmustur. Ornegin, 17001ii yillarda Ingiltere’deki The Tatler,
The Female Tatler, Swift, The Intelligencer, The Spectator gibi dergiler edebi igerikler ile
doludur (Raymond, 2005: 15). Sadece Ingiltere’de degil, diinyanimn geri kalaninda da es
zamanl olarak edebiyat ve sanat igerikli dergi ve gazetelere rastlamak miimkiindiir. Bu
donemde, edebiyatin basin ile bulusmasinin merkezinde, edebiyatin politik ya da degil;
ama her durumda sdylenmek isteneni estetize ederek bir fikri kitlelere aktarma amacinin
oldugundan soz edilebilir.

Aydinlanma, Fransiz Devrimi ve Ozgiirliikk Arayisi Ekseninde Bir Miicadele
Aract Haline Gelen Sanat ve Edebiyat Basini

Jiirgen Habermas (1962/1997: 140-144), Ingiltere’de 1727 yilindan 1735 yilina
kadar muhalefetin dergisi olan Craftsman’den 6rnek vererek, eskiden muhalefetin isyan
ve siddet yoluyla miicadele ettigini, 1700’1l yillarda ise bu tiir bir miicadelenin yerini
edebiyat ve basin yoluyla kurulan bir akil yiiritmenin aldigini sdyler.

Edebiyat ve basin ile aktarilan akilciligin, isyan ve siddetin yerini aldigr bu
donem aydinlanma ¢aginin en biiyiik gostergesidir. Aydinlanma ile birlikte, toplumlarda
dogmatiklige baskaldiran bir 6zgiirliik fikri giiclenmeye baslamistir. Basin da, bu fikrin
aktaricis1 olmustur. Ayrica Gough’a gore (2016: 18), ozgiirliik fikrine paralel bir sekilde
basin 6zgiirliigli de bu yillarda giindemde olmustur. Bu yillarda, Paris’te 27 dergi ve 14
yabanc1 gazete 0zgiir bir sekilde dolagima girebilmistir.

1789 yilinda Fransa’da baslayan Fransiz devrimi ile ise sosyal ve kiiltiirel bir reform
baslamustir. Ozgiirliik arayisinn yani sira, aydinlanma ile birlikte baslayan ve adma
modernlik denilen donemde gelenekten kopus, dogmadan kopus, ilerleme ve akilcilik
gibi fikirler deger kazanmistir. Bu durum toplumun her alanina yansidig gibi sanata da
yansimustir. Dini figiirlerle dolu sanatsal yapitlarin yerini dogay1, siradan insanlari, giinliik
olaylar1 anlatan ya da mevcut diizene karsi1 ¢ikan yapitlar almaya baslamustir. Ornegin,
17. yiizyilda ‘Hagin Yiikselisi’ ya da ‘Carmihtan Indirilis’ gibi eserleri ile tanman Peter
Paul Rubens doneminin énemli ressamlarindan biriyken, 18. Yiizyilda ‘Kdle gemisi’,
‘Denizdeki balik¢ilar’ ya da ‘Kar firtinas1’ gibi eserleri ile bilinen ressam Joseph Mallord
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William Turner doneminin bilinen ressamlarindan olmustur. Turner’in ‘Kdle gemisi’
tablosu, donemin sorunlarindan biri olan kolelige kars1 bir elestiri niteligindedir. Ayrica,
bu donemlerde ortaya ¢ikan 6zgiirliikk arzusu beraberinde fikirleri savunmay1 ve fikirler
etrafinda toplanmay1 da getirmistir ve basin aracilifiyla da insanlarin bir aradalig
saglanabilir olmustur.

1798-1800 yillarinda Johann Wolfgang Goethe ve Johann Heinrich Meyer
tarafindan Almanya’da ¢ikarilan Propylden adli dergi insanlarin ve fikirlerin bir araya
gelebildigi bir alan olusturmustur. Goethe’ye gore bu dergi; ‘bir basamak, bir kapi, bir
giristir, igerideki ve digaridaki arasinda bir alandir ve hem kutsal hem de diinyevi olandir’
(Allen, 2011: 3). Hem bir edebiyat¢t hem de bir ressam olan Goethe’nin, Propylden’e
yiikledigi anlam, basinin giiciinii gézler dniine sermektedir. Basinin giicii ise, yalnizca
sanatcilarin ona yiikledigi anlamdan ileri gelmemektedir. Ozgiinliik ve 6zgiirliik bu
donemde diinyay1 kasip kavursa da, insanlar1 6zgiirlestirmenin araglarindan biri olarak
goriilen sanat sanayilesme ile birlikte, kapitalist yapiy1 giiclendiren bir ara¢ olarak da rol
oynamigtir ve sanat liriinleri birer metaya doniismiistiir.

Dogmatiklige karst ortaya c¢ikan aydinlanmanin kendisinin dogmatik hale
geldigine yonelik goriisler ile (bkz. Adorno ve Horkheimer, 1944/2010) benzer sekilde,
bu donemlerde 6nceki donemlerden farkli olarak ilk defa 6zgiinliikleri ile ortaya ¢ikan
sanat eserleri de insanlar1 6zgiirlestirmek yerine kdlelestirmeye baslamistir. Bagka bir
ifade ile bu donemden itibaren sanat en biiyiik yanilsamalardan olmustur; ¢iinkii ¢izdikge,
dinledik¢e ya da okudukca diinyanin yasanilas1 bir yer oldugu fikrine kapiliriz.

19. Yiizyilda 1848 Devrimleri ve Feminist Hareketler ile Doniigen Sanat ve
Edebiyat Basini

19. yiizyilda sanat basini, sanatin gelismesinde merkezi bir rol oynamistir. Basin,
cok cesitli bir kitle i¢in sanat1 ulastiran ve bigimlendiren bir arag haline gelmistir. Bu
donemde Londra’dan Paris’e, Lahey’den Roma’ya ve Miinih’e seyahat eden sanat
yazarlar1 yeni elestirel yoriingeler olusturmuslardir (Clarke, 2010: 2269). Misir’da
1827°de yayimlanmaya baslayan Jurnal al Khadyu ve 1828’de yayimlanmaya baglayan
Waga’a al Masriya gazetelerinde kisa hikayeler ve siirler gibi edebi igeriklere yer
verilmistir (Rugh, 2003: 16). 1839 yilinda Ingiltere’de yayimlanmaya baslayan Art
Union dergisinde sanat ile ilgili makaleler, sanatgilarin biyografileri yer almistir (bkz.
Cardiff). ABD’nin Philadelphia eyaletinde 1840’11 yillarda ¢ikarilmaya baslanan bes
dergi ise; Godeys, Graham’s, Peterson’s, Miss Leslie’s ve Union, sanat galerilerine,
basimevlerine ve sergilere gidemeyen insanlara ulagarak, Amerikan sanatinin dolagimi
ve demokratiklesmesi acisindan 6nemli bir rol oynamustir (Patterson, 2011: 11-13).
Edebiyata ve ozellikle de siire gazete ve dergilerde daha ¢ok yer ayrilmaya baslanmistir
ve ilk defa romanlar da basin araciligiyla okuyucuya aktarilir olmustur.

1840’1 yillarda Avustralya’daki gazetelerde bir ya da iki siir yer almaktayken,
1850’lerden itibaren gazetelerde roman tefrikalar1 goriilmeye baslanmistir. Bulwer
Lytton’un, Mary Elizabeth Braddon’un ve Charles Dickens’in romanlarina gazetelerde
yer verilmistir (Kirkpatric, 2003: 74-75).! Sadece batida degil, O6rnegin 1847’de

1 Alan J. Lee’ye gore, Ingiltere’de roman tefrikalar1 Avustralya’dan daha sonra 1871den itibaren yayimlanmustir.
Ayn1 donemde ABD’de gazetelerinde de romanlar kendilerine yer bulmustur (Kirkpatric, 2003: 74-75).
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Cezayir’de yayimlanmaya baslayan A/ Mubashir dergisinin sayfalarinda da siirler yer
almistir (Kirkpatric, 2003: 75). Sanayi devriminden ikinci sanayi devrimine dogru giden
ve gittikce daha fazla kiiresel bir nitelik kazanan diinyanin pek ¢ok farkli yerindeki gazete
ve dergilerde siirlere ve diger sanatsal iceriklere yer verilmesi sasirtict degildir; ¢iinkii
diinyanin pek ¢ok yerinde benzer doniisiim siiregleri yaganmustir.

Sanayi devrimi sonras1 1848 yilinda Avrupa’da uzun saatler ¢alisma mecburiyeti,
igsizlik, yoksulluk ve Avrupa’ya yayilmaya baslayan salgin hastalik insanlar1 harekete
gecirmeye baslamistir. 1848 Devrimleri olarak da bilinen bu hareketler ile degisim fikri
giindeme gelmeye baslamistir. 1848 yilinda Karl Marx ve Friedrich Engels tarafindan
yazilan Komiinist Manifesto da (1848/1967) donemin sartlarinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmigtir. Bu yillarin devrimci ruhu, hem sanata yansimistir, hem de sanatla dile gelmistir.
Peckham’a gore (2010: 155), 1848-1849 yillarinda olusan devrimci ruh, kiiltiirii kokten
degistirmeden toplumun degisemeyecegine inanan Ingiltere’de bir araya gelen On-
Rafaellocu kardesligi de etkilemistir.

Dante Gabriel Rossetti, Mathew Arnold, Thomas Carlyle, John Ruskin ve William
Morris gibi Ingiltere’de dénemin sanatg1 ve entelektiiellerden olusan On-Rafaellocu
kardeslik, 1850 yilinda olusturduklar1 7#e Germ dergisinde resim, edebiyat ve siire iliskin
goriislerini yazmislardir. Derginin hem ismi hem de igerigi, ekibin mevcut kiiltiire karsi
tutumunu yansitmaktadir. Sanatin seri iiretimine, dar kaliplarla belirlenmesine, kraliyet
akademisi tarafindan kurallarinin olusturulmasina ve tiiketime karsi ¢ikan bu akimin
onciileri, ask ve sanatla bigimlenen alternatif bir diinya hayal etmislerdir (Kayihan, 2010:
v -11). Rosetti, en bilinen resimlerinden biriyle ilgili olan, yine en bilinen siirlerinden biri
olan ‘Kutsal Geng Kiz’a (The Blessed Damozel) The Germ dergisinin ilk dort sayisinda
yer vermistir. Siirinde genc kizin elindeki zambaklardan ve sacindaki yildizlardan
bahsederek, sehvetin cennetteki tezahiiriinli resmetmistir (Peckham, 2010: 155). Cennette
sehvetin resmedilebilir hale gelmesi, aydinlanmanin ve aydinlanma ile birlikte ortaya
cikan dogmatiklige karsi gelisen anlayisin bir yansimasi olmustur.

Dergilerde yalnizca hakim goriise karsit goriisler degil, hakim goriisler de temsil
edilmistir. Ornegin, 1849 yilinda yayimlanmaya baslayan The Art Journal’da dnceleri
The Clique sanatcilarina yonelik bir destek, 1850 sonrasi say1larinda ise On-Raffaeloculuk
akimina karsit bir tutum benimsenmistir (bkz. Cardiff). Yalmzca Ingiltere’de degil,
diinyanin pek ¢ok diger iilkesinde yayimlanmakta olan gazete ve dergilerde hem mevcut
anlayislar hem de karsitlar1 kendilerine yer bulabilmistir.

1860’11 yillardan itibaren hikaye, siir ve resim icerikli dergi ve gazeteler yayin
hayatlarma devam etmistir O ddénem Osmanli Imparatorlugu topraklarma baglh
eyaletlerde de cesitli gazete ve dergiler yayimlanmistir. Ornegin, Tunus’ta 1861°de
yayimlanmaya baglayan A/ Ra’id al Tunisi, Suriye’de 1865°de yayimlanmaya baslayan
Suriya in Damascus, Libya’da 1866 yilinda yayimlanmaya baslayan Trablus al Maghrib,
kisa hikayeler ve siirler gibi edebi igeriklere yer vermistir (Rugh, 2003: 16). Amerika’da
1868 yilinda yayimlanmaya baslayan ve kendisini sanat dergisi olarak tanimlayan Aldine
dergisinde, Don Kisot’tan ve Incil’den ¢esitli kesitler ¢izen Gustav Dore’nin gesitli
illiistrasyonlar1 yer almistir (Mott, 2002: 139). Bu 6rneklerden de anlasildig: gibi, Tunus,
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Suriye, Libya ve Amerika gibi diinyanin pek ¢ok farkli {ilkesinde, benzer donemde sanat
ve edebiyat icerikli dergiler okuyucu ile bulusur olmustur.

Bu donemde diinyada pek c¢ok alanda oldugu gibi kadin haklari konusunda da
doniisiim yasanmistir. Feminist hareketin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, kadinlar da bu yillarda
sanat alaninda daha goriiniir olmaya baslanustir. 1860’11 yillarda Ingiltere’de feminist
basin ortaya ¢ikmistir. Bu yillardan itibaren English Woman's Journal, Time and Tide
ve The Freewoman gibi dergilerde ve Votes for Women gibi gazetelerde edebi iceriklere
yer verilmistir. Ornegin Time and Tide dergisinde, Winifred Holtbu ve Vera Brittain’in
calismalar1 yer almistir (Green, 2009). Donemin kadin haklar1 hareketinin Amerika’daki
onctilerinden biri olan Susan B. Anthony tarafindan 1868 yilinda ¢ikarilmaya baglanan
Revolution gazetesinde (Keser ve Keser, 2015: 137-143), kadin haklar ile ilgili edebi
iceriklere de yer verilmistir. Sonraki yillarda Mary Cassatt, Georgia O’Keeffe ve Frida
Kahlo gibi ressamlar kadinlar1 sanat alaninda temsil etmislerdir ve ¢alismalar1 gesitli
dergilerde yer almigtir.

Ingiltere’de 1878 yilinda yayimlanmaya baslayan Magazine of Art Illustrated
gorsel sanatlar1 konu edinmistir (bkz. Cardiff). 1879°da Osmanli eyaletlerinden olan
Yemen’de yayimlanan Sanaa ve Sudan’da yayimlanan Sudania gazetelerinde yine kisa
hikayeler ve siirler gibi edebi iceriklere yer verilmistir (Rugh, 2003: 16). Ayrica, 1880
yilinda yayimlanmaya baslayan The Years Art, 1893 yilinda yayimlanmaya baslayan
The Sketch, 1894 yilinda yayimlanmaya baglayan The Yellow Book gorsel sanatlar1 konu
edinmistir (bkz. Cardiff). Bu donemde tagimacilik ve iletisim teknolojisinde saglanan
ilerlemeler, Art Nouveau’nun uluslararasi bir nitelik kazanmasina yol agmustir. Oncelikle
baski medyasinin yayginlik kazanmasi, farki {ilkelerin sanat¢ilari arasinda iliskilerin
dogmasina yol agmis ve karsilikli olarak birbirlerinden esinlenmelerine neden olmustur.
1890’larda ¢ikan bircok sanat dergisi de, bu sanati1 ve tasarimi genis halk kitlelerine
tanitma konusunda yardimci1 olmustur (Bektas, 1992: 18). Ayrica, farkli iilkelerdeki farkli
sanat anlayiglari, kimi zaman ise bir lilkede gelisen sanat anlayisina karsi ilgi basina
yansmmgtir. Ornegin, 1890’larin basinda St. Petersburg’da baslayan Sanat Diinyasi
hareketi, Rusya’da bu donemde kabul goren teorilerin karsiti, ama Bat1 Avrupa sanatinin
asina oldugu bir sanat teorisi gelistirmenin pesinde olmustur. Hareket, donemin popiiler
hareketi Peredvijniki’ye bir tepki niteligindedir. Peredvijniki, sanat i¢in sanati reddederek,
bunu ahlaksizligin kaynag1 olarak gormistiir (Grover, 1973: 28). 1900’lerde Rusya’da
Mir iskusstva/Sanat Diinyas: dergisi ise, alaninda ilk 6rneklerden biri olarak sanat ve
edebiyat icerikli dergiler i¢in bir model teskil etmistir (Ozakin, 2018: 242). Ayn1 y11 1903
yilinda yayim hayatina baslayan Camera Work dergisinde fotograflara, elestirilere ve
avangart sanatcilarin eserlerine yer verilmistir (Ozalp, 2011: 24).

20. Yiizyiuhn Savaglart ile Propaganda Araci Olan Sanat ve Edebiyat Basini

1914-1918 yillar1 arasinda siiren I. Diinya Savasina tanik olan ressamlar, savasin
ardindan bulunduklar1 cepheleri tuvallerine, edebiyatcilar ise siirlerine, hikayelerine ve
romanlarina tasimislardir. Ornegin, ingiliz sair Rudyard Kipling’in savas ile ilgili bir siiri
The Times gazetesinde yayimlanmistir (Baldick, 2015). Edebiyatta bu donemde hiciv ve
askerlerin bakis acilarini yansitan eserler goriiliirken, resim alaninda savasin kendilerine
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hissettirdiklerini eserlerine yansitan sanatgilar ile var olan sanatsal anlayislar1 reddeden
dadaizm ve siirrealizm gibi sanat akimlar1 ortaya ¢ikmistir. Kiibizm, fiitlirizm akimlari
ise, savag sonrasi doniisiime ugramistir. Kiibist akimin dnciilerinden olan Pablo Picasso,
bir resminde savasa gitmek {izere olan bir askeri resmederken, hiz ve makinelesmeden
etkilenen flitiirizm akimi ise savas sonrasinda makinelesmenin yikiciligini gérmiistiir.
Ayrica, savas sonrast donemde, sanatgilar basinin ve propagandanin degerinin farkinda
olmuslardir.

Basinin giiciiniin farkinda olan sanatcilara verilebilecek iyi orneklerden biri,
Fransa’da yasamus Ispanyol ressam Picasso’dur. ‘Gitar, miizik notalar1 ve bardak’
(Guitare, partition, verre) adli eserinde Picasso, ikiye boliinmiis bir gazete baslhiginin sol alt
kosesinde dis diinyadan gelen haber pargaciklarini dikkatle diizenlenmis kompozisyonla
temasa gegirerek, sanatginin anlam insasi ve kitlesel tiretilen iletisim yontemleri arasinda
bir karsilastirmay1 hedeflemistir. Picasso’nun gazeteyi kendini bilen, sembolist degerlerin
ironik bir olumsuzlamasi olarak siniflandirdigini diistinen elestirmenlerin aksine,
Picasso’nun resminin modern sanayinin bir araci olan gazetelerin bile aragsalliktan
styrilarak siirsellestirilebilecegini yansittigin1 savunan elestirmenler de mevcuttur
(Goddard, 2006: 293). Nitekim, Picasso 1901 yilinda Vollard Galerisi’ndeki ilk Paris
sergisinde resimlerinin bazilarimi 6viicii degerlendirmeler yazan elestirmenlere hediye
etmistir. 1920’11 yillarin baslarinda elestirmen Pierre Reverdy ile yakinlasan Picasso,
Reverdy’nin iki portresini ¢izmistir. Reverdy ise Picasso’nun yetenegini 6ven ve onun
kiibizm akimi ile siirli olmadigini belirten bir yaz1 kaleme almistir (Fitzgerald, 1996:
117-118). Picasso gibi diger sanatgilar da, basin ile iyi iliskiler kurmay1 6nemsemislerdir.
Bundandir ki, ayn1 akimi benimseyen sanatgilar bir araya gelerek kendi dergilerini
cikarmiglardir.

Toplumda yerlesmis olan anlamlara karsi ¢ikan bir dil ve bi¢im anlayisini
benimseyen dada akimi 1919-1924 yillar1 arasinda kendisine dergilerde yer bulmustur.
Bu dergilerin en 6nemlisi ise Fransa’da yayimlanan Littérature olmustur (Ceken vd.,
2017: 47). Bu dergi, dada akimi sanatgilar tarafindan yayina hazirlanmistir. 1930°1u
yillarda Paris’te yayimlanan ii¢ sanat dergisi ise; Cahiers d’art, Minotaure ve Verve
cesitli sanat ekollerini temsil etmislerdir. Henri Matisse’in ¢izimlerine 6zel bir sayi
ayiran Cahiers d’art dergisi ile ilk sayilarinda Salvador Dali, Jacques Lacan ve Andre’
Breton’a yer veren Minotaure dergisi kiibizm ve siirrealizmden ilham alirken, Verve ise
“sanatin demokratiklesmesi” kavramini desteklemistir ve gelenek, gelisim ve sanatsal
egitim gibi alanlar1 konu edinmistir (Kolokytha, 2013: 187 -204). Verve’de yayimlanan
bir yazida Malraux’un ‘kitlenin sanati her zaman dogrunun sanatidir. Zamanla kitleler
sanata gitmeyi birakmistir; ama bugiin kitleler sanata gitmezse, teknoloji sanatin kitlelere
gitmesini saglar’ degerlendirmelerine yer verildigi goriilmektedir (Kolokytha, 2013:
193). Teknoloji ve boylece ortaya ¢ikan yeni iletisim olanaklar1 yalnizca sanati kitlelere
ulagtirmamustir, sanatgilar1 da bir araya getirmistir.

Yirminci ylizyilda yeni iletisim olanaklari ile Nazim’a, Brecht’e, Vallejo’ya ve
daha nicelerine ait pek ¢ok siir dizesi farkl kitalar ile bag kurabilir hale gelmistir (Berger,
2015/2018:451). Yunan sair Yannis Ritsos’un (2002: 127) “Fransa da Rusya da Yunanistan
da, Aragon da Nazim, Neruda da Nazim, ben de Nazim, 6zgiirliik ki adlarindan biridir
senin, o senin en giizel adin...” dizeleri de bu bag1 yansitmaktadir.
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Bu yillar, sanatin teknoloji ile bulugmasina yogun bir bicimde sahne olurken,
dergilerin kimi zaman yayin hayatlarin1 siirdiirebilmek i¢in destege ihtiya¢ duymasi
durumunu da degistirememistir. 1926 yilindan beri Fransa’da yayimlanmakta olan
Cahiers d’art dergisinin editorii Christian Zervos’un, donemin iinlii ressamlarindan
Wassily Kandinsky’e yazdigi mektubunda goriilebilecegi gibi, 1929 yilindaki Biiyiik
Buhran sanat basinini olumsuz yonde etkilemistir. Kandinsky, Picasso ve Max Ernst gibi
sanatcilarin eserlerinin satilmasi ile dergi ayakta kalabilmistir (Kolokytha, 2013: 185-
186). Sanat ve sanat¢1, var olabilmek i¢in basina, sanat basini ise varligini stirdiirebilmek
icin sanatgilarin destegine ihtiya¢ duymustur. Yine de yirminci yiizyilda, ¢ok sayida
avangart ve soyut ekspresyonist dergi yayimlanmistir.?

Ayrica bu yillar, bundan 6nceki ve sonraki yillarda oldugu gibi sanatin politik
yoniinli yansitmistir. Picasso’nun “Manevi degerlerle uyum i¢inde yasayan ve calisan
sanat¢ilarin, insanligin en yiiksek degerlerini ve medeniyeti tehlikeye atan bir catismaya
kars1 kayitsiz kalmamasi gerektigini ve kalamayacagini diisiindiim her zaman ve hala
boyle diisiiniiyorum” seklindeki ifadeleri de, politik tavrini1 yansitmaktadir (Dorleac vd.,
2008: 312). 1937 yilinda, Joan Miro’nun Ispanya i¢ savasi sirasinda isyan eden Katalan
koylileri resmettigi ‘Orak¢1’ (El Segador) adli calismasi ve Pablo Picasso’nun yine i¢
savas doneminde Ispanya’daki Guernica sehrininin bombalanmasini anlatan ‘Guernica’
adl1 eseri politik tavirlarin1 gostermektedir. Bu duruma, Cahiers d’art ve Minotaure gibi
stirrealist dergilerin sayfalarinda yer verdigi diger sanatg¢ilarin eserlerinde de rastlanabilir.
Buradan yola ¢ikarak da, sanat basininin politik goriislerin bir aktaricist oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

II. Diinya Savasi’nin baslamasindan once 1933’lerden itibaren Nazi sanati, politik
goriislerin aktaricisiolarak sanatin kullanilmasinin 6rneklerindendir. Nazi sanatanlayisinda
klasik orana sahip, soluk benizli bedenler betimlenmistir Ayrica, Hitler Almanyasi’nda
propaganda bakani Goebbel’s kontroliinde sinema 6nemli bir sanatsal ara¢ konumuna
sahip olmustur. SSCB gibi komiinist devletlerde ise; eserlerde is¢i ve koyliilerin idealize
edilmesi, liderlerin kiilt kisilikler olarak betimlenmesi ve kolay anlasilan popiilist bigimler
kullanilmistir (Gezer, 2017: 3097). 1939-1945 yillar1 boyunca siiren II. Diinya savasi
sirasinda hem Nazi sanati gibi savasi destekleyen ve propaganda roliinii iistlenen hem de
savagi elestiren eserler tiretilmistir. Rus edebiyat¢1 Vasili Grossman ‘Yagam ve Yazgi’ adli
eserinde, savasin yikiciligini anlatmistir. Fransiz yazar Patrick Modiano da, eserlerinde
Nazi déonemine deginmistir. Bu donemde, sanatsal igeriklere de yer veren hem radyo, hem
de yazili basin yogun bir bicimde propaganda gdrevini iistlenmistir.

Elbette, gazete ve dergiler yalnizca politik goriislerin aktaricist degil, estetik
degerlerin de aktaricis1 olmustur. Sert bir sekilde gazetelere karsi elestirel bir tutum
takinan sembolizm akiminin Onciisii Stéphane Mallarmé bile (Drucker, 1994: 56),

2 Avangart dergilerden bazilar1 sdyledir: Lacerba (1913-1915), Blast (1914- 1915), Cabaret Voltaire (1916), The
Blind Man (1917), Dada (1917- 1921), De Stijl (1917-1932), L esprit Nouveau (1920-1925), Zenit (1921-1926),
Mecano (1922- 1923), Merz (1923-1932), Lef (1923-1925), La Revolution Surrealiste (1924-1929), Tank (1925),
Novyi Lef (1927-1929), International Revue iio (1927-1929), Minotaure (1933- 1939), View (1940-1947), VVV
(1942-1944), Avrupa ve Amerika disinda ise Japonya’da Gutai (1955-1965), Arjantin’de Boa (1958-1960) gibi
dergiler yayimlanmistir. Iconograph (1946), The Tiger's Eye (1947- 1949), Possibilities (1947-1948), Instead
(1948), It Is (1960-1965) savas sonrasi soyut ekspresyonizm dergileridir (Allen, 2011: 3).
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cesitli vesilelerle, gazeteyi siirsel fikirlerin ifadesi i¢in ideal bir arag¢ olarak aktif olarak
tanitmistir (Goddard, 2006: 298). Basin, fikirlerin aktaricist oldugu kadar yeni fikirlerin
yaraticist da olmustur. 1950’lerde Almanya’da yayimlanan ZERO dergisi, tasizm gibi
Oznel savag sonrasi akimlara karsit yeni estetik kriterleri savunan bir sanat akimin
meydana getirmistir (Ketner II, 2017: 71). Medya ve teknigin yeni yonlerini kullanan
akim, imgeleri meydana getirmek i¢in tek renklilikten, 1siktan, atesten ve medyadan
faydalanmistir (Porschmann, 177). 1960 yilinda Fransa’da o donemde taninmayan bir
grup tarafindan yayimlanmaya baslayan 7el Quel dergisi ise, Nietzsche nin “Diinyay1
istiyorum ve onu oldugu gibi istiyorum, hala ve sonsuza dek istiyorum ve haykirmak
icin bagirtyorum: isteriz! Ve sadece kendim i¢in degil, tiim oyun i¢in ve tlim gosteri i¢in;
ve sadece tlim sov i¢in degil, gergekten benim icin istiyorum, ¢iinkii sova ihtiyacim var
- ¢linkii sov beni vazgecilmez kiliyor - ¢linkii bana ihtiyaci var ve ben onu vazgegilmez
kiliyorum” soziinden alintiyla baslayarak, Varoluscu yazarlar Jean-Paul Sartre ve Albert
Camus’nun edebiyat anlayisindan uzak, diinyay1 bir biitiin olarak benimseyen onyargisiz
bir tutum benimsemistir. ‘Oldugu gibi’ anlamina gelen ismi ile hem diisiiniir Friedrich
Nietzsche’ye hem de sair ve yazar Paul Valéry’e gondermede bulunan dergi (Kauppi, 2013:
25-27), Fransa’da yeni bir anlayisa onciiliilk ederek bir doniisiim yaratmistir. Ayrica, Te/
Quel yazarlari Cin siirleri ve Maoizm ile de ilgilenerek, Bati’nin bastirilmis ideolojilerini
ve Oznelliklerini asan kiiresel bir bakis benimsemislerdir (Hayot, 2009: 128). Mevcut
diizene yonelik isyan, hem resim, hem edebiyat hem de diger sanat dallarinin hem 6znesi
hem de nesnesi olmustur.

Yeni Teknolojiler ile Geleneksel Sinirlarint Aymaya Baglayan Sanat ve Edebiyat
Basini

1960’larda da dergiler sanatsal yeniliklere sahne olmustur. Tek renkli (monokrom)
resimleriyle taninan sanat¢1 Bernard Aubertin, Revue Integration dergisinin bir sayfasina
ti¢ kibrit yapistirip yakarak sayfada yanik izi birakmistir. Basili bir sayfanin maddeselligini
ve geciciligini yansitan bu gibi denemeler (siirde de benzeri denemeler mevcuttur), kati
bir bicimde olmak yerine eylemsel, gecici ve kavramsal olan yeni sanat aract anlayisi
ile ortiismektedir. Aubertin ve benzeri sanatcilar, bu gibi denemeler ile hareketsiz ve iki
boyutlu sayfanin geleneksel sinirlarini agan uygulamalar gelistirmislerdir (Allen, 2011: 6).
Ayrica bu yillarda dergiler, sanat akimlarin1 galerilerden bile daha ¢ok goriiniir kilmistir.
Sanat elestirmeni Arthur C. Danto (1997/2014: 156), 1962 baharinda Paris’te donemin
onemli sanat yayinlarindan olan Ar¢ News’te Roy Lichtensein’in ‘Opiiciik’ (The Kiss) adli
eserini basilmig olarak gordiigli an1 sdyle anlatir:

Pop’u, neredeyse Avrupa’daki herkes gibi, tipki bugiinkii gibi o zaman da sanatsal etkinin
baslica tastyicist olan sanat dergileri araciligiyla kesfettim. Sersemledigimi itiraf etmeliyim. Bunun
dudak uguklatan ve kaginilmaz bir an oldugunu biliyordum; bdyle bir resim iiretmek ve 6nde gelen bir
sanat yayminin da bunu iizerine yazacak kadar ciddiye almasi miimkiinse her seyin miimkiin oldugunu
o an kavradim. Tam o anda aklima gelmedi ama sayet her sey miimkiinse, muayyen higbir gelecek yoktu
gercekten; sayet her sey miimkiinse, benim sanatsal gelecek vizyonum da dahil hicbir sey gerekli ya

da kaginilmaz degildi. Bu benim icin su anlama geliyordu: insanin, sanatg1 olarak cani ne isterse onu
yapmasinda bir sorun yoktu.

Pop sanat, yalnizca sanatin ne olduguna yonelik goriisiimiizii degistirmemis,
ayn1 zamanda sanat eserini de hi¢ olmadig1 kadar kapitalist piyasanin bir aract haline
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doniistiirmiistiir. Pop sanat ve benzeri akimlarin ortaya ¢iktigir 1960’lar, kimi diisiiniirler
tarafindan post-modern donem olarak tanimlanirken, kimi diislinlirler tarafindan ise
kapitalizmin bir devami olarak tanimlanmistir. Resimlerde artik fakirligi, yoksullugu
anlatan ya da bize ne diisiinmemiz gerektigini sunan eserler yerine, gercekligi sorgulayan,
bambaska ger¢eklikleri diisiindiiren eserler ortaya ¢ikmistir. Buna karsin yeni teknolojilerle
birlikte tiiketim hi¢ bir zaman olmadigi kadar 6nemli hale gelmistir. Boylece, gittikge
artan bir bicimde sanat ve edebiyat; sinif tahakkiimiinii daha mesru kilmistir (Ayaz, 2016:
121-124). Anlamin ve sabit anlatilarin ortadan kalktigi 1960’lar ve 1970’ler boyunca
dergiler, ABD’de sanatgilarin eserlerini sergilemeleri i¢in alternatif bir alan olusturmustur.
Yeni sanat anlayisi, kaideleri ve tuvalleri terk ederek metinlere ve fotograflara dayanan
bir anlayis benimsemistir. Sanat tarih¢i David Rosand, sanat dergilerinin yeni roliiniin
gelismeleri takip etmek oldugunu aktarmistir. Insanlar olup biteni sanat galerilerinde
gorememektedir; ¢linkii artik sanat olarak kabul edilenler galerilerde mevcut degildir. Bu
donem yeni iletisim teknolojilerine bagli sanat1 ¢ogaltma anlayigini da yayginlastirmistir.
Sanatin kitle iletisim aracglart ile dagitildigin1 ve yeniden {iretildigini belirten Walter
Benjamin, ‘Mekanik yeniden iiretim ¢aginda sanat’ (1935/1993) adli eserinde bir sanat
yapitinin mekanik olarak ¢ogaltilmasinin eserin ruhunu yok ettigini, zaman ve mekandaki
biricikligini yitirdigini savunmustur. Ancak, Benjamin ayrica yeni teknolojiler ile iiretilen
sanatin ayn1 zamanda yeniden iiretilebilir nitelikte tasarlanan sanat oldugunu belirtmistir.
Ayrica, Benjamin, Bertolt Brecht ile birlikte, Krise und Kritik (Kriz ve Elestiri) adl1 bir
dergi ¢ikarmay1 planlamistir; ancak bu proje hayata gecememistir (Allen, 2011: 1-2).
1962 yilinda gergeklestirilen bir arastirmada ise, sanat dergilerinin okunmak i¢in degil
bakilmak i¢in tasarlandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu yillarda Jasper Johns’un bir resminin
Art News dergisinin kapaginda yer almasinin ardindan New York’taki Modern Sanat
Miizesi’nin (MoMA) ilk direktorii Alfred H. Barr’in, dergide resimlerle ilgili kayda deger
bir yaz1 kaleme alinmamis olmasina ragmen Johns’un {i¢ resmini satin almas1 dergilerde
bir resmin reprodiiksiyonun yer almasimin 6nemini yansitmaktadir (Allen, 2011: 23-
24). Kisacasi bu donemde, sanat galerilerinden daha ¢ok sanat dergileri sanat eserinin
satilmasina araci olmustur.

Dergi ve gazetelerin iki boyutlu bi¢imini agma istegi, 1965 yilinda itibaren
Amerika’da yayimlanan multi-media igerikli Aspen dergisi ile yeni bir boyut kazanmistr.
Dergi her sayisinda resimleri, filmleri, ses kayitlarin1 ve reklamlar1 igeren bir kutu ile
beraber ¢ikmistir. Derginin pop sanat sayisi olarak ¢ikan {igiincii sayist ise Andy Warhol
ve David Dalton tarafindan tasarlanmistir ve bu sayidan itibaren dergi ile birlikte verilen
kutular 1960’larin avangart diisiincesini yansitmistir. McLuhan sayist ve minimalist
say1 da derginin dikkat ¢ceken sayilart olmustur (Hothi, 2012: 33). Cage, J. G. Ballard,
John Lennon ve Susan Sontag gibi sanatcilar dergiye katki saglamislardir (Gageldonk,
2010: 48). Bu yillarda yalnizca aracin yapisi degil, anlami1 da sorgulanmaya baslanmustur.
Artforum dergisinin 1966 yilindaki kapaginda Frank Stella’nin bir eserine yer verilmistir
(Artforum, 2020) Amerikali kavramsal sanat¢1 John Baldessari ise 1968 yilinda, Artforum
dergisinin 1966 yilindaki sayisinin kapagina “Bu bakilmak i¢in degildir” (This is not to
be looked at) ifadesini ekleyerek bu kapagi yeniden yorumlamistir (Allen, 2011: 23). Bu
kapakla Baldesarri, Stella’nin “Gordiigiiniiz, gordiigliniizdiir’ (What you see is what you
see) fikrine ve bununla birlikte modern estetigin gorsellik egemenligine kars1 ¢ikmigtir
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(Artforum, 2020). Sanatin yapis1 ve anlami doniisiirken, sanat basininin bir fikri aktarma
ya da mevcut diizeni doniistiirme misyonu degismemistir.

Ismini Ekim Devrimi’nden alan October dergisi 1970’lerde mevcut sanatsal sdylemi
doniistiirme amactyla kurulmustur. Hem Jacques Derrida, Michel Foucault, Julia Kristeva
gibi kuramcilarin, hem de Daniel Buren, Tricia Brown, Laurie Anderson, Samuel Beckett
gibi sanat¢ilarin metinlerinin yayimlandigi dergi, kuram ve uygulama arasinda bir kesisimi
amagclamistir (Allen, 2011: 28). 1970-1976 yillar1 arasinda New York’da yayimlanan
Avalanche dergisi ise, kavramsal sonrasi sanatt ve 1970’lerin New York’unda mevcut
olan sanat manzarasini yansitmistir (Ballmer, 2011: 21). Elestiri ¢agindan rdportaj cagina
gecisi yansitan dergi, Amerikan halkinin iinliilerin 6zel yagamlarina duydugu ilgiye hitap
eden elestiri karsit1 bir tutum benimsemistir. Dergide goriiniir olan sanatgilarin satislari
artiyor olsa da, derginin editorii bu pazara karsi olmamakla beraber asil amaglarinin
satmak degil, sanatgilar ile roportajlar yaparak bu sanatgilara yonelik farkli bir kamusallik
olusturmak oldugunu belirtmistir. Derginin, pahali olmayan ve demokratik formati,
alternatif sanata yer vermesi ve tam sayfalik savas karsiti reklamlar1 materyalist olmayan
ruhunu yansitmaktadir (Allen, 2005: 51-52). 1970’lerden sonra, dijital teknolojilerin
hizla geligimi ile birlikte, edebiyat ve sanat basini biiyiik 6l¢iide dijital ortama kaymustur.
Boylece, Amerika’da Aspen dergisi ile baslayan iki boyutlu sayfa bi¢cimini asma istegi
zirveye ulagsmistir. Hem bigim, hem igerik, hem de anlam doniismiistiir. Giiniimiizde, uzun
yillardir basili olarak yayin hayati devam eden dergi ve gazetelerin bir kismi1 tamamen
dijital yayima gecis yaparken, bir kism1 ise hem basili hem dijital ortamda varliklarini
stirdiirmektedir.

Osmanli’dan Giiniimiize Tiirkiye’de Sanat ve Edebiyat Basim

Osmanli’dan giintimiize kadar hem edebiyatta hem de gorsel sanatlarda dontistimler
yasanmistir. Osmanli’da siisleme, resim sanat1 agisindan énemli rol oynasa da, resimler
kimi zaman giicii ve gii¢siizliigii ifade etmenin de araglar1 olmustur. Ornegin, 15. Yiizyilda
Fatih Sultan Mehmet’in Italyan ressam Bellini’ye siparis vererek yaptirdig1 portresi
giiciinii resmederken, 17. Yiizyilda Avrupali ¢esitli ressamlarca resmedilen padisahlarin
korkularinm1 anlatan, garip kiyafetler i¢inde ve anatomik bozukluklar ile resmedilmesi,
resimlerin propaganda amacina sahip bir iletisim bi¢imi oldugunu ortaya koymaktadir
(Gtilagt1, 2017: 33- 35). Padisah portreleri ve minyatiirler ile baslayan Osmanli sanati
acisindan nakkaslar 6nemli rol oynamistir. Divan edebiyati ve halk edebiyati ise Osmanl
doneminde varligimi siirdiiren edebi akimlar olmustur. Osmanli’da sanat ve edebiyat
sarayin i¢inde bile var olmustur; dyle ki Yavuz Sultan Selim siirle, Abdiilmecid ise resim
ile ilgilenmistir. 18. Yiizyildan itibaren baslayan batililagsma hareketi ve sanayi devrimi
ile degisen anlayislar ve liretim tarzi, diger her alan1 oldugu gibi hem resim sanatini hem
de edebiyati etkilemistir. Primitifler, asker ressamlar, Osman Hamdi Bey ile baslayan
figliratif resim ve Sanayi-i Nefise Mekteb-1 resim ve heykel sanatin1 zenginlestiren
ogeler olmustur. Osmanli Ressamlar Cemiyeti’nin kurulmasimin ve Avrupa’ya sanat
egitimi almaya gidenlerin geri donmelerinin ardindan gorsel sanatlarda bir doniisiim
gerceklesmistir. Benzer bir doniisim edebiyat alaninda da yasanmistir. Tanzimat
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donemiyle birlikte, divan edebiyat1 yerini dilde sadelesmeye ve Servet-i Fiinlin ile birlikte
yeni anlayislara birakmistir. izlenimci ressamlar, Miistakil Ressamlar ve Heykeltiraslar
Birligi, daha ¢ok kiibizm ve soyut sanat ile ilgilenen D Grubu, Tiirk resim tarihi agisindan
onemli rol oynarken, Milli edebiyat akimi, dil devrimi, Garip akimi, Yedi Mesaleciler
hareketi, Ikinci Yeni ve Toplumcu gercekgiler Tiirkiye nin edebiyat tarihi agisindan énemli
rol oynamigtir. Basin da, edebiyat ve gorsel sanatlar alaninda yasanan bu doniisiimlerin
kimi zaman aktaricisi, kimi zaman ise yaraticisi roliinii tistlenmistir. Gazetelerin ilk defa
Tiirk¢e olarak yayimlandig: tarihlerden baslayarak hem gazetelerde hem de dergilerde
sanat ve edebiyat konularina yer verilmistir.

Ilk Gazeteler ile Birlikte Sanat ve Edebiyat, Tanzimat Doneminin Yansimalari

1831 yilinda yayimlanmaya baslayan Ilk Tiirkce gazete Takvim-i Vekayi’de sanata
hig yer verilmemis olsa da, 1840’da yayin hayatina baslayan Ceride-i Havadis’de edebiyat
ve tiyatro konularma, 1860 yilinda yayimlanmaya baslayan Terciiman-1 Ahval’de ise
edebiyat icerikli konulara yer verilmistir (Cikla, 2009: 36). Sinasi’nin Sair Evienmesi
piyesinin tefrikasi da bu gazetede yayimlanmustir (Iskit, 1937: 23). Berkes’e gore (2004:
262) dil ve edebiyat cagdaslasmasinin onciisii olan Sinasi, halk s6zlerinin edebi degerinin
Onemini gostermistir. Sinasi tarafindan kurulan ve doneminde tiraji oldukca yiiksek
olan Tasvir-i Efkdr da siir ve diger edebi iceriklerin yayimlanmasiyla, edebiyat belli bir
siifin ilgisi olmaktan ¢ikarak halkin ilgisi olmaya baslamistir (Tanpinar, 1997: 250-251).
Tanpinar’a gore (1997: 5) roman, tiyatro, makale, tenkit ve deneme gibi tiirlerin Tiirk
edebiyati ile tanigmasi ve yayginlagsmasi gazeteler ve dergiler yoluyla gergeklesmistir.

Ayrica, bu donemin gazetecilerinin ¢ogu aynm1 zamanda edebiyatcilardir ve bu
durum gazetelere de yansimistir. Ziya Pasa, Ali Suavi, Mustafa Fazil Pagsa, Namik Kemal,
Resad Bey, Mehmed Bey ve Rifat’in 6nciiliigiinii yaptig1 Yeni Osmanlilar adi verilen grup
(Mardin, 2015) yayinlarinda politik konulara oldugu kadar edebi ve sanatsal konulara
da yer vermistir. Ornegin, Namik Kemal /bret gazetesinde yayimlanan “Tiyatro” adl
yazisinda tiyatroya duyulan ihtiyaca deginmistir (Ayaz, 2017: 637). Ayrica, Tanpinar’a
gore (1997: 250) donemin 6nemli sairleri olan Recaizade Mahmud Ekrem ve Muallim
Naci de gazetelerde yetigmistir. Bu donemde edebiyatin basina etkisini yansitan bir olay
ise, 1873’te Vatan Yahut Silistre piyesinin ardindan gazetelerin yayin siireglerinin askiya
alinmasidir (Cikla, 2009: 44). Bu donemde, Osmanli’da da diinyada oldugu gibi, isyan ve
siddet yoluyla miicadelenin yerini, edebiyat ve basin yoluyla kurulan bir akil yiiriitmenin
aldig1 goriilmektedir. Ayrica, 1840’11 yillarda diinyanin geri kalaninda baslayan degisim
hareketleri, ayaklanmalar seklinde Osmanli’ya yansimamis olsa da, Osmanli’da da benzer
yillarda bir degisim ve 6zgiirliikk arzusunun oldugu sdylenebilir. Nitekim, Mesrutiyet’in
ilanina kadar siiren modernlesme ve reform donemi olarak da bilinen Tanzimat donemi
de bu durumu dogrulamaktadir.

Bu donemde hem iiretim bigimleri hem de politik yap1 bir degisim gegirmistir.
Sanayilesme ile birlikte fabrikalara yonelen Osmanli’da sancaklar hiikiimdar adina
yonetilirken, modern mahalli yonetim bicimleri Tanzimat ile birlikte bigimlenmistir.
Tanzimat Fermani ile 6zel miilkiyet giivence altina alinirken, Kantin-1 Esasi ile birlikte
insanlarin Ozgiirliikleri kanunla korunur hale gelmistir. Osmanli’nin ekonomi-politik
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yapisinin degisimi, {ist yapiy1r da etkilemistir. Bagka bir deyisle denilebilir ki; {iretim
tarzindaki degisim; yenilik, 6zgiirliik ve degisim arzusu ile birlikte edebiyata, sanata ve
basina yansimistir.

Tanzimat’tan sonra da baz1 gazeteler edebi ilaveler vermistir. Terciimdn-1 Hakikat,
Sabah, Tarik, Ikdam, Terakki, Peyam, Alemdar, Tiirk Diinyas: sayfalarinda edebiyata
yer veren ya da edebi ilave veren gazetelerdendir (Cikla, 2009: 42-45). Yalnizca
gazeteler degil, dergiler de Tanzimat ve sonraki donemlerde sanat igeriklerini okuyucu ile
bulusturmustur. Gazetelerin yayinlarinin durdurulmasi da, bu yonelime neden olmustur.
1888 yilinda Miiriivvet gazetesinin eki olarak ¢ikan Miiriivvet dergisinde kadin yazar
ve sairlerin edebiyat icerikleri yer almistir (Kilig, 2015: 752). Dergide, Nigar Hanimin
ilk siirleri, Nigar bint-i Osman, Leyla Saz ve Fitnat Hanim’in eserleri yayimlanmigtir
(Dogan, 2012: 83). Osmanli’da, Tanzimat donemi ayn1 zamanda kadinlarin toplumsal
hayata katilmaya bagladiklar1 bir donem olmustur. Miiriivvet dergisinin de, bu anlayisin
bir sonucu oldugu diigtiniilebilir. Bu donemde, toplumsal hayata katilimin ise belli bir
ziimreye ait kadimlar i¢in daha miimkiin oldugu sdylenebilir. Ornegin, dergide calismalar
yayimlanan hem Fitnat Hanim hem de Leyla Saz kiiltiir seviyesi yliksek birer aileden
gelmektedir.

1891 yilinda yayin hayatina baslayan Servet-i Fiinun dergisi, 19. Yiizyilda edebi
topluluklarin olusmasinda ve yeni edebiyat anlayislarinin yerlesmesinde 6nemli bir rol
oynamistir (Dirin, 2009: 224). Hatta, Servet-i Fiiniin devri (Edebiyat-1 Cedide) de adin1
bu dergiden almistir (Akdik, 2018: I-III). Servet-i Fiiniin dergisi, yazi islerine Tevfik
Fikret’in getirilmesiyle edebiyat ve sanat dergisi halini almistir. Dergiyle ayn1 adi tagiyan
topluluk, eski edebiyatin terk edilerek Bati’dan alinan yeni bigimlerin benimsenmesi
gerektigini savunmustur (Akytliz, 1995: 88). Servet-i Fiiniin edebiyatinda bireysel
konulara agirlik verilmis, sahsi duygu ve yasantilar karamsar bir bakisla sunulmus,
hayal-hakikat ¢atismasi, toplumdan kagis arzusu, tabiata siginma, melankoli ve hastalik
izlekleri islenmistir. Ayrica, Servet-i Fiiniin edebiyatinda doga konulari islenmistir. Doga,
icinde bulunulan g¢evre ile sinirlandirilmamis, ruhsalligin kesfedildigi derinligi olan bir
olgu olarak ele alinmistir (Akdik, 2018: I-III). Resim de derginin kapsadigi konulardan
olmustur. Ornegin, Tiirkiye’de konstriiktivizmin (geometrik-figiiratif yapimeilik)
onciilerinden olan Nurullah Berk, bu dergide ¢ikan bir yazisinda sanat ortamini ve algisini
elestirmistir (Ozaltin, 2016: 50). Giizel Sanatlar Akademisi’nde, Hikmet Onat, Ibrahim
Calli ve Léopold Lévy atdlyelerinde 6grenim gdren Nuri Ilyem’in desenleri de heniiz
ogrenciyken Servet-i Fiinuin dergisinin ¢esitli sayilarinin kapaklarinda basilmistir (Glinay,
2011: 19-20). Soyut-nonfigiiratif sanat calismalar yapan Iyem, bu yillarda Yeditepe ve
Dost dergileri i¢in de sanat yazilar1 yazmistir (Glinay, 2011: 21).

20. Yiizylda Savaslarin Hem Sanata, Hem de Sanat ve Edebiyat Basinina
Yansimalar

1908 yilinda Strat-1 Miistakim adiyla ¢ikarilmaya baslanan ve sonradan Sebilliiresad
adini alan dergi de, edebi konulara yer vermistir (Sadikoglu, 2013: 9). 19. ve 20. Yiizyilda
gazete ve dergilerin ilgisi daha ¢ok edebiyata, tiyatroya ve miizige yonelik olsa da, gorsel
sanatlar da yayinlarda kendilerine yer bulabilmistir. 19. Yiizyillda Pera merkezinde
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toplanan ressamlar, hem birbirlerini elestirmeye, hem de tanimlanmis estetik degerler
ile ilgili elestiriler yazmaya baslamislardir. Sanat egitimi, hat sanat1 ve batili anlamda
sanat Uretimine deginen konulari iceren Osmanli Ressamlar Cemiyeti Gazetesi bu
icerikte yazilara zemin olmustur (Ozaltin, 2016: 39-47). Hikmet Onat, Ibrahim Call1 ve
Sevket Dag gibi pek ¢ok ressami ve bu ressamlarin eserlerini tanitan Osmanli Ressamlar
Cemiyeti Gazetesi sayfalarinda Ressam Izzet Ziya’ya 6zel olarak siparis verilen III. Selim
portresine de yer vermistir.

O yillarda Pera’da Salon sergileri diizenlenmektedir ve Konstantinapolis’li
Sanatgilar Dernegi kurulmustur. Pera’da Fransizca olarak yayimlanmakta olan Stamboul
Gazetesi’nde Pera’daki sanat ortamindaki gelismelerden bahsedilmistir (Ozaltin, 2016:
45). Ayrica, asil ilgisi resim olmayan dergilerde de resimlere yer verildigi gorilmistiir.
1909-1910 yillarinda yayimlanan Musavver Hdle dergisinin 3.sayisinda ressam Celile
Hikmet imzal1 bir tabloya yer verilmistir (Polat ve Yaygin, 2019: 177). Yine de resim ve
diger gorsel sanatlardan daha ¢ok, edebiyat basina yansimistir.

Bu donemlerde basindaki edebi icerikler kimi zaman politik tavirlarin, cesitli
fikirlerin kendilerini gosterebilmesine olanak tanimistir. 1911 yilinda Selanik’te ¢ikarilan
Geng¢ Kalemler dergisi ile Tiirkgiiliik akim1 edebiyata yansimustir. Omer Seyfettin, Akil
Koyuncu, Rasim Hagmet ve Ali Canib tarafindan ¢ikarilan dergi, ilk kez ‘Milli Edebiyat’
kavramini ortaya atmistir (Sadikoglu, 2013: 3). Basin tarafindan aktarilan edebi metinler
yoluyla politik goriisler daha genis kitlelere ulasabilir olmustur.

Bu yillarda, I. Diinya Savasi’nin sanata yansimalar1 olmustur. Sanayi-i Nefise
Mektebi’nin 1910 yilinda agtig1 simnavi kazanarak yurt digina resim sanati egitimi i¢in
giden ressamlar, 1914°de savasin baslamasi iizerine iilkeye donerler ve yurt disinda
aldiklar1 resim egitimi ile lilkemizde yeni bir sanat anlayisini yaratirlar. Bu nedenle de
1914 Kusagi olarak anilmakta olan bu ressamlar grubu, izlenimciligi benimsemistir.
Ayrica bu yillarda, birgok sanat¢i I. Diinya Savast ve ardindan Kurtulus Savasina
katilmistir ve yaralanmis ya da sehit olmustur. Asker ressamlar nedeniyle, savas temali
konular sanat eserlerine yansimistir (Keskin, 2014: 268-270). Hikmet Onat, ‘Siperde
Mektup Okuyan Askerler’ tablosunu, Sami Yetik ise ‘Hiicuma Kalkis’ adli tablosunu bu
donemde yapmustir. Goriildiigii gibi, I. Diinya savasi diinyada oldugu gibi Osmanli’da da
sanata yansimistir. Ayrica, 1914 kusaginin resimleri siklikla, Osmanii Ressamlar Cemiyeti
Gazetesi nin sayfalarinda yer almistir.

1919- 1920 yillar1 arasinda yayimlanan T7iirk Diinyas: gazetesinin ilavelerinde
Mehmet Emin Yurdakul, Resat Nuri Giintekin, Kopriilizade Mehmed Fuad, Omer
Seyfeddin, Yusuf Ziya Ortag, Orhan Seyfi Orhon, Faruk Nafiz Camlibel gibi donemin iinlii
sair ve yazarlarinin ¢aligmalar1 yayimlanmistir (Cikla, 2009: 42-45). 1. Diinya savasinin
sonuna dogru Ittihat ve terakkinin sdzciisii Ziya Gokalp’in 6nciiliigiinde ¢ikan Yeni Mecmua
propagandaya degil milli kimlige yonelmistir (Koroglu, 2004). Bu yillarda baglayan milli
miicadele yillarinda Mehmet Akif Ersoy’un ‘Istiklal Mars1’, Yahya Kemal’in Hékimiyet-i
Milliye gazetesindeki kose yazilari, Halide Edip’in ‘Atesten Gomlek’ ve Yakup Kadri’nin
“Yaban’ romanlar1 Milli Miicadele ruhunu yansitan eserlerdendir (Tonga: 189). Ayrica bu
yillarda, Mehmet Akif Ersoy gibi isimlerin eserlerinin yer aldig1 Sebilliiresdd dergisinde
(Sadikoglu, 2013: 9), istiklal Mars1’da ilk defa yayimlanmustir.
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1919 yilindan itibaren ressam izzet Ziya’nmin resimleri, Sedat Simavi tarafindan
cikarilan Inci ve Yedigiin dergilerinde, Yeni Kitap dergisinde ve Resimli Gazete’de yer
almustir. Yeni Kitap ve Yedigiin dergilerinde en az iki yiiz on bes ¢alismasi yer alan Izzet
Ziyabu dergilerde yer alan ¢calismalarinda ¢ogunlukla insanlari, ¢esitli roman ve hikayeleri
resmetmistir (Ceri ve Birinci, 2014: 12-13). Bu dergilerde, yalnizca Izzet Ziya’nin degil
diger ressamlarin ¢alismalarina da yer verilmistir.

Kurtulus Savasit doneminde yayimlanmaya baslayan Hakimiyet-i Milliye
gazetesinde ise Galatasaray resim sergileri ve Ankara resim sergileri ile ilgili yazilar yer
almistir. Ornegin, Ankara’nin baskent ilan edilmesinden bir giin sonra agilan 1. Ankara
Resim Sergisi ile ilgili olarak gazetede; “Tiirk resminin artik viicut buldugunu ispat eder
nitelikte olgun eserler vermeye basladigi, 6zellikle son senelerde ortaya koydugu basarili
ve ileriye doniik adimlarla gelecek Tiirk resim sanatinin temellendigi” ifade edilmistir
(Ozyigit, 2017: 187-188). Resim ve diger sanat dallarina olan ilgi Cumhuriyet doneminde
de devam etmistir.

Cumbhuriyet Yillart ve Sonrasinda Sanat ve Edebiyat Basini

Cumbhuriyet yillarinda “Insanlar olgunlasmak igin bazi seylere muhtactir. Bir
millet ki resim yapmaz, bir millet ki heykel yapmaz, bir millet ki teknigin gerektirdigi
seyleri yapmaz; itiraf etmeli ki o milletin ilerleme yolunda yeri yoktur” ve benzeri
sOzleriyle Mustafa Kemal Atatiirk (1997: 71), pek ¢cok kez resme ve sanata verdigi 6nemi
anlatmistir. Ayrica Cumhuriyet’in ilk yillarinda baskent Ankara’da ikinci bir resim sergisi
acilmasi ve agilisa bakanlik seviyesinde katilimlar sanata hiikiimet tarafindan verilen
onemi gostermektedir (Ozyigit, 2017: 189). Cumbhuriyetin kurulmasindan itibaren
ozellikle edebiyat?, tiyatro ve miizik* konular1 dergilerde tartisilmaya devam etmistir. Bu
yillarda, Milli Mecmua (1 Kasim 1923 — Mart 1955, 162 Say1), Hayat (2 Aralik 1926
— 30 Aralik 1929, 146 Sayi), Yeni Tiirk Mecmuasi (Ekim 1932 — 1942, 117 Say1) gibi
genellikle Ankara merkezli dergilerin idealist bir ¢ikisi, uzun soluklu ve kapsayict bir
yaymn hayat1 olmustur (Apaydm ve Ozakman, 2019: 15). Cumbhuriyet déneminde de
onceki donemlerde oldugu gibi tefrikalar gazetelerde kendilerine yer bulmustur. Ornegin,
Calikusu ilk 6nce 1922°de Vakit gazetesinde tefrika edilerek yayimlanmaistir. Ayrica, Refik
Halit’in 1922°de ¢ikardig1 Aydede mizah gazetesinde ¢ok sayida edebiyat¢i yazmistir.
Bunlardan bazilar1, Resat Nuri, Yusuf Ziya, Yahya Kemal, Yakup Kadri, Riza Tevfik, Enis
Behi¢ ve Peyami Safa’dir (Cikla, 2009: 48-51). 1923 yilindan itibaren Hayat Mecmuast,

3 1920’1i yillardan itibaren gok sayida edebiyat dergisi yayin hayatina baslamistir. Bunlardan bazilari sunlardir:
Amag, Alan 67, Aramak, Arayis, Ayane, Barbaros, Bes Sanat, Bizim Yayla, Cemre, Cagdas Elestiri, Cagimiz,
Caglayan, Cig, Defter, Degirmen, Dergdh, Devinim, Dirilis, Dogus, Dogus Edebiyat, Dénem, Dénemeg, Edebiyat,
Edebiyat Alemi, Edebiyat Dostlari, Edebiyat Diinyasi, Erguvan, Esi, Filiz, Fuzuli, Gelecek, Gelisme, Giildeste,
Giilpinar, Hamle, Hasandagi, Hisar, Hiirriyet Gosteri, Ismnsu, I¢ Kaynak, Ide, Ieri Tiirk Ozii, Ilkyaz, Islami
Edebiyat, Istanbul, Iste, Kalem, Kara Inci, Kardas Edebiyatlar, Kars: Edebiyat, Kayitlar, Kirkgoz, Kiiciik Dergi,
Mavera, May, Mesale, Niliifer, Olus, Onii¢, Resimli Istanbul Haftasi, Tiirkiye Defieri, Tiirk Sanati, Uriin, Varan,
Sanat Edebiyat, Sanatlar, Sed, Sedir, Selale, Terciime, Toprak, Tiirk Dili, Tiirk Dili ve Edebiyati Dergisi, Yaprak,
Yarin, Yazi, Yazko Edebiyat, Yeditepe, Yedi Iklim, Yelken, Yeni Edebiyat I, I, Yeniden Dogus, Yeni Insan, Yesil Yurd,
Yordam (Dirin, 2009: 227-264).

4 1931 yilindan itibaren Musiki, Miizik ve Sanat Hareketleri, Musiki Mecmuasi, Musiki ve Nota adl1 dergilerde
miizik ile ilgili konulara deginilmistir. Kiiciik Sahne, Tiirk Tiyatrosu, Yeni Adim, Tiyatro Dergisi:, Tivatro I, 11,
Sahne, Perde ve Sahne, Resimli Hayat, Istanbul Operas: dergilerinde ise tiyatro, sinema ve operayla ilgili igeriklere
yer verilmistir (Dirin, 2009: 247- 261).
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Fikirler, Mesale ve Resimli Ay gibi sanat igerikli dergiler yayimlanmistir (Siiliin: 2009:
93-95). 1924 yilinda yayimlanmaya baslayan Resimli Ay dergisi, Nazim Hikmet’in
de aralarinda oldugu sanatgilarin baslattigi “Putlar1 Yikiyoruz” kampanyasina sahne
olmustur. Aydinlarin politik saflarini aldig1 bu donemde, dergiler belli fikirlerin temsilcisi
yazarlarin bulustugu bir cat1 haline gelmistir (Maral Isasir, 2006: 7). Aydinlik dergisinde de
Nazim Hikmet’in siirleri yer almistir (Maral isasir, 2006: 10). Ayrica, Nazim Hikmet’in
siirleri diinyanin farkli iilkelerindeki dergilerde de yayimlanmistir. Ornegin, John Berger
(2015/2018: 451), Nazim Hikmet’in bazi siirlerini okudugunda heniiz ¢ok geng oldugunu
ve Nazim’1n siirlerine o donemde uluslararasi bir edebiyat dergisinde rastladigini sdyler.
Bu yillarda yayimlanan Kiiltiir Haftas: dergisinde ise, Peyami Safa, Nazim Hikmet’e
karsit yazilar kaleme almistir (Maral Isasir, 2006: 10). 1927- 1928 yillarinda ise Ahmet
Hasim Jkdam’da, Peyami Safa Cumhuriyet’te, Yakup Kadri Milliyet’te yazmustir (Cikla,
2009: 48-51). Sonraki yillarda, Kiiltiir Haftasi, Insan, Ankara Halkevi’nin ‘milli kiiltiir
dergisi’ olarak nitelenen Ulkii, Atatiirkcii sanat dergisi Yiicel, Arkitekt, Giizel Sanatlar
gibi dergiler kiiltiir ve sanat konular ile ilgilenmistir (Siiliin, 2009: 93-96).

Tiirk edebiyatindaki bir edebi hareket olan Garip ya da Birinci Yeni’nin temsilcileri
Orhan Veli, Oktay Rifat, Melih Cevdet ilk kez ti¢lii olarak 1936 yilinda Varlik dergisinde
goriilmistiir. ‘Garip’ adli kitaplari ise 1941 yilinda adi gegen sairlerin siirleriyle ¢ikmugtur.
Kitabin 6nsozl Orhan Veli tarafindan kaleme alinmig olup burada misraci zihniyete karsi
cikilmakta, vezin ve uyak reddedilmekte, edebi sanatlar istenmemekte, siir i¢in ayr1 bir
dilin varlig1 kabul edilmemektedir. Bu siirlerin ve hareketin baslangicindan yillar sonra,
Yaprak dergisi hareketin yayin organi olarak Orhan Veli’nin 6liimiine kadar yayimlanmistir
(Sadikoglu, 2013: 4-9). 1941°de yayin hayatina baslayan Yiiriiyuis dergisi, II. Diinya Savasi
yillarinda Tirkiye’de yasanan baskilar karsisinda 6zgiirliik fikrini sanatla bulusturma
miicadelesine girmistir. Sait Faik, Orhan Kemal, Kemal Siilker, Burhan Arpad, Omer
Faruk Toprak, Rifat Ilgaz, Samim Kocagoz, Kemal Bilbasar’in yazarlar1 arasinda yer
aldig1 derginin sosyalist fikirde oldugu sdylenebilir. 1941 yilinda yayin hayatina baglayan
Yurt ve Diinya dergisinde ise Ludwig Van Beethoven, Bach, Charles Dickens, Rus tenkitci
Belinsky, Paul Muni, Sarlo, Max Reinhardt, Romain Rolland, Geza Gardonyi ve Erksine
Caldwel gibi cesitli alanlardaki sanatgilarin Oykiilerine ve eserlerine yer verilmistir.
1945°te yaym hayatina baslayan Ant dergisi de sosyalist sanat goriisiinii benimsemistir.
Behice Boran ve ilhan Berk’in yazarlarindan oldugu dergide Fasizme ve Nazizm’e kars1
¢ikan siirler yer almistir (Dinger, 2008: 214-224). 1950’11 yillarda da gazetelerin birgogu
sanat ve edebiyat sayfalar1 diizenlemislerdir. Ornegin, Pazar Postas: edebiyata da ¢okca
yer ayrrmustir (Cikla, 2009: 48-51). Sosyalist goriislerin yan1 sira, Islame1 ya da Tiirkgii
goriigler de dergiler araciligiyla aktarilmigtir.

Islamer bir Tiirkliik anlayisin1 benimseyen ve Islam dinin giizel sanatlar ve farkli
konular hakkindaki goriislerinin Biiyiik Dogu ideolojisi ile hayat bulacagina inanan Necip
Fazil Kisakiirek (1947: 2), Aga¢ dergisinin ardindan, 1943 yilinda fikri, edebi, siyasi
ve dini icerikli Biiyiik Dogu dergisini ¢ikarmistir. Dergide siir, 0ykii, elestiri, deneme
ve gilinliik gibi tiirlerdeki metinler de yer almistir (Sadikoglu, 2013: 10). Fikirlerin
aktariminin araci yalnizca edebiyat olmamistir. Resim ve gorsel sanatlar da, fikirlerin
temsilcisi olmustur. Bu dogrultuda, sanat basini da bu fikirleri aktaran ara¢ olmustur.
Ornegin, hem bir gazeteci hem de bir ressam olan Elif Naci’nin yazilar1 1950°1i yillarda
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Tiirk Yurdu dergisinde yayimlanmistir. Bu dergideki yazilarinda Naci, Tirkiye’deki
sergilerin batililasmay1 temsil ettiginden, oysa Tiirkiye’deki sanatin yerel nitelikleri
olmasi gerektiginden bahsetmistir ve Tiirk resminin ve Tiirk sanatinin Alplerin 6tesinde
degil, Toroslarin eteklerinde olmasi gerektigini savunmustur (Sag, 2011). Cagdas Tiirk
resminde yerel unsurlari kullanan ressamlar arasinda Turgut Zaim, Bedri Rahmi Eyiiboglu,
Nurullah Berk, Zeki Faik Izer, Abidin Dino, Yiiksel Arslan, Erol Akyavas, Ergin inan, S.
Saim Tekcan, Devrim Erbil gibi sanatgilar da vardir. Bu sanatg¢ilarin eserlerinde gelenege
bagh cagdas Tiirk resmi kurma ¢abalar1 goriiniirdiir (Bayramoglu, 2013: 5). Ornegin,
Bedri Rahmi Eyiiboglu resimlerinde batinin sanat akimlari ile geleneksel motifieri bir
arada kullanir. ‘Horon’ ve ‘Ebabil Kusu’ adli resimlerinde bu durumu gérmek miimkiindiir.
Eyiiboglu’nun hem resimleri, hem siirleri, hem de yazilar1 gazetelerde ve Ses ve Varlik
gibi dergilerde yayimlanmistir.

1960’11 yillarda donemin sairleri dergiler c¢ikararak edebiyat alanina katki
saglamislardir. Ornegin, 1960’11 yillarda Cemal Siireya Papiriis dergisini, Sezai
Karako¢ ise Dirilis dergisini ¢ikarmaya baslamistir (Andi, 1998: 8).1960’I1 yillara
yayimlanan Hayat dergisinde de (1962: say1 46) sanat hakkinda yazilar mevcuttur. 1962
yilinda yayimlanan 46. Sayisinda, Richard Strauss’un operasindan, Champs-Elysees
tiyatrosundan, Igor Stravinski’nin Rusya’da verdigi konserlerinden, yeni ¢ikan plaklardan
ve ideal sanat anlayigindan bahsedilmektedir. Hayat Dergisi ile birlikte yayimlanan Tarih
Gazetesi’nde (1962: say1 46: 183) ise, li¢ Fransiz roman yazar1 Stendhal, Chateaubriand
ve Balzac’tan, Paganini ve Chopin’den, fotograf¢i Louis Daguerre’den bahsedilmektedir.
1969 yilinda yaym hayatina baslayan Edebiyat dergisinin ¢ikis amact ise su sekilde
tanimlanmistir: “Edebiyat dergisiyle, yardumuzda, yerli, yeni bir edebiyatin gelismesine,
boy atmasina ¢alistyoruz. Cikisimizin amacit budur. Yurttaglarimizi silkerek, sarsarak,
uyandirarak, onlarla birlikte, diisiince diigmanlarina kars1 koyacagiz. Yerli edebiyatin,
Islam edebiyatinin bir kurtulus savasi olacaktir bu” (Sadikoglu, 2013: 17-18). Bu dergi,
Islam ve edebiyatin bir aradaliginin drneklerindendir.

1970’11 yillarda yayin hayatina baslayan Sanat Cevresi ve Milliyet Sanat dergilerinde
cesitli sanat dallarina yer verilmistir (Ozaltin, 2016: 77-80). Milliyet Sanat dergisinin
kurucularindan Zeynep Oral (2006: 52), derginin ¢ikis amacinin sanat haberciligi
yapmak, sadece Tiirkiye’de degil diinyadaki 6nemli sanat olaylarina yer vermek, cagdas
evrensel kiiltiiriin ¢ok yonliiliiglinden pay almak ve iilkenin her kdsesinde sanatsal ve
kiiltiirel olusumlar1 izleyerek yerel kiiltiirlerin evrenselligini vurgulamak oldugunu
belirtmistir. Sanat Cevresi dergisi ise sayfalarinda sergilere, sanatgilara ve eserlerine yer
vermistir. Ornegin, bir sayisinda (1992: 170) ressam Osman Hamdi Bey, Paris’te 19. Fiac
Uluslararas1 Cagdas Sanat Fuari, Galeri Lebriz’de Hamit Gorele Sergisi ve Ressam Metin
Goniil konu edilmistir.

Nur Kocak ve Tomur Atagdk gibi sanatgilar 1980°li yillarin getirecegi derin
degisimin ilk etkilerini yakindan hissetmis, ¢aligmalarini tiiketim kiiltiirtine paralel olarak
kadin imgesi iizerinden ele almaya baslamislardir. Batili kiiltiiriin takip edilmesinde,
donemin birincil kaynagi olan basin, tiim bu sanatgilarin konu olarak faydalandigi,
caligmalarina malzeme edindikleri bir mecra halini almistir. Kolaj gibi donemin gecerli
plastik teknikleri, basini bir bilgi ve esin kaynagi olmaktan Gte, ¢calismalarin malzemesi
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haline getirmistir (Sagdic May, 2015: 140). 2000°1i yillardan itibaren dijital ortamlar ile
birlikte, Tiirkiye’de de sanat ve sanat¢ilar da dijital ortamlara kaysa da, glinlimiize kadar
sanat dergileri varliklarini siirdiirmiislerdir. Ornegin, giiniimiizde yayrmlanmakta olan
Sanat Diinyamiz dergisi resim ve giizel sanatlar ile ilgilenmektedir, Milliyet Sanat dergisi
ise dijital ortamda varligini siirdiirmektedir.

Sonug¢

Sanat, insanligin ilk caglarindan itibaren, su anki anlamiyla olmasa da mevcut
olmustur. Sanat basini hakkinda simdiden baslayarak ge¢cmise uzanan bir inceleme
yaptigimizda, hem diinyada kendini gosteren, hem de Osmanli’dan Tiirkiye’ye uzanan
sanat basminin, 17. Yiizyildan itibaren sanatin aktaricisi, pazarlayicisi, yaraticisi, hatta
sanatin kendisi olarak farkl roller listlendigini goriiriiz. Ayrica sanat basini, bir yandan
mevcut diizeni pekistirmeye yarayan bir arag, bir yandan da mevcut diizeni elestiren bir
bagkaldir1 olmustur. Bu durum da sanat basininin i¢ ¢eliskilerinden biridir. Ekonomi-
politik yapida dontistimler gerceklestikce sanat degismis, sanat degistikce basin da
hem igerik, hem bi¢im, hem de oynadigi rol anlaminda degismistir. Aydinlanma ve
sanayilesme donemi ile birlikte, sanat dini igeriklerden uzaklasarak siradan insanlarin
ilgilerine ve dogaya yonelmistir. Insanin 6zne olarak var oldugu bu dénemde, insanlar
memnuniyetsizliklerini de dile getirebilir olmustur. Memnuniyetsizlikleri dile getirmenin
yolu, isyan ve siddet degil edebiyat ve sanat haline gelmistir. Basin sanati ise edebiyat ve
sanat ile aktarilmak isteneni izleyiciye ulastiran bir rol oynamustir.

Fransiz Devrimi, 1848 Devrimleri, Biiylik Buhran, 1. Diinya Savasi, II. Diinya savasi
gibi hem ekonomik hem de politik temelli olaylar, sanat basinini etkilemistir. Pek cok
alanda 6zgiirliik arayisinin ortaya ¢iktig1 19. Yiizyilda dergiler ve gazeteler de bu arayisin
bir pargasi haline gelmistir. Ornegin, Ingiltere’deki The Germ dergisi, Almanya’daki
Propylden dergisi, Osmanli’daki Servet-i Fiinun dergisi belli fikirlerin bir araya gelmesi
icin alan olmustur. Ayrica kimi zaman, basin sanat alaninda belli ekolleri yaratmistir. Bu
duruma ornek olarak Servet-i Fiinun dergisi verilebilir. Diinyanin geri kalaninda yasanan
Ozgiirliik arayislari, Tanzimat doneminde Osmanli’da da mevcut olmustur. Tasvir-i
Efkar’da siir ve diger edebi igeriklerin yayimlanmasiyla, edebiyat belli bir siifin ilgisi
olmaktan cikarak halkin ilgisi olmaya baslamistir. Ozgiirliik arayislarmin bir uzantisi
olarak kadinlar sanat alaninda daha goriiniir hale gelmeye baslamistir. Amerika’da Susan
B. Anthony, Osmanli’da Fitnat Hanim, Leyla Saz gibi isimler bu alanin 6nciilerinden
olmuslardir. Buna karsin bu dénemde, toplumsal hayata katilimin belli bir ziimreye ait
kadinlar i¢in daha miimkiin oldugu sdylenebilir.

Savas donemlerinde, sanat ve edebiyat basin1 hem bir propaganda araci olarak
kullanilmistir, hem de savas karsit1 goriisleri yansitmistir. Ayrica, bu donemlerde
yeni sanat akimlar1 ortaya ¢ikmistir. Dada ya da stirrealizm gibi akimlar, hem mevcut
toplumsal diizene hem de mevcut sanat kaliplarina karsi yeni anlayislar 6ne siirmiislerdir.
Osmanli’da ise savag doneminde 1914 Kusagi, sanat anlayisini degistirmistir. Yalnizca
savas donemlerinde degil, hemen her donemde sanat basini politik goriislerin bir aktaricisi
olmustur. Nazi sanat anlayisinda klasik orana sahip, soluk benizli bedenler betimlenirken,
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komiinist devletlerde is¢i ve koyliilerin idealize edildigi, liderlerin kiilt kisilikler olarak
betimlendigi bigimler kullanilmistir. Tlrkiye’de ise, Yiiriiyiis, Ant ve Papiriis gibi dergiler
sol gorlsleri yansitirken, Biiyiik Dogu, Dirilis ve Tiirk Yurdu gibi dergiler ise milliyetgi
goriisleri yansitmistir.

Yirminci yiizyilda yeni iletisim olanaklari ile sairler ve diger sanatg¢ilar, diinyanin
farkli yerlerinde taninir hale gelmistir. Sanat ve sanatci, var olabilmek i¢in basina, sanat
basini ise varligini siirdiirebilmek i¢in sanatcilarin destegine ihtiyag duymustur. Ayrica
bu yillar sanatin teknoloji ile bulusmasina tanik olmustur. Dergilerin iki boyutlu yapisi
asilmaya baslanirken, bir yandan da teknoloji, sanatin ¢ogaltilmasina neden olmus,
cogaltilma ise sanat1 i¢eriksizlestirmis ve anlamsizlagtirmigtir. Dahasi, dergi ve gazetelerin
sayfalar1 sanat haline gelmistir. Picasso gazete sayfalarini eserlerine yerlestirirken, basili
bir sayfanin maddeselligini ve geciciligini yansitmak i¢in Aubertin’in dergi sayfasina
ti¢ kibrit yapistirarak kibritleri yakmasi sanat eserine doniigmiistiir. Kapitalist piyasay1
hi¢ olmadig1 kadar giiclendiren, Pop Sanat gibi akimlar ise galerilerde degil sanat
dergileri ile izleyici ile bulusur hale gelmistir. Sanat olarak kabul edilen iiriinler artik,
galerilerde kendilerine yer bulamayacak bir bi¢cim alirken, eskiden sanat olarak kabul
edilen tretimlerin bu ¢agdaki iiretimleri ise sanat olarak kabul gormez hale gelmistir.
1970’lerden sonra ise dijital teknolojilerin hizla gelisimi ile birlikte, edebiyat ve sanat
basini biiyiik olclide dijital ortama kaymistir ve hem bi¢im, hem igerik, hem de anlam
doniigmiistiir. 2000’11 yillardan itibaren ise, dijital teknolojiler sanatin dijital etkilesimine
zemin olusturmustur. Bagka bir ifadeyle, teknoloji gelistikge sanatin anlami da aktarilma
bi¢imi de degismistir ve degismeye devam edecektir.

Kaynaklar

Adorno, T. W., & Horkheimer, M. (1944/2010). Aydinlanmanin diyalektigi. Cev.
Nihat Ulner-Elif Oztarhan Karadogan, Istanbul: Kabalci.

Akdik, H. M. (2018). Modern Tiirk Edebiyvatinda Tabiat Algisi: Servet-I Fiinun
Dénemi (1896-1901), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tiirk Dili ve Edebiyati
Anabilim Dal1 Doktora Tezi.

Akyiiz, K. (1995). Modern Tiirk Edebiyatinin Ana Cizgileri (1860-1923), Istanbul:
Ink1lap Yaymevi.

Allen, G. (2005). Against Criticism: The Artist Interview in Avalanche Magazine,
1970-76. Art journal, 64(3), 50-61.

Allen, G. (2011). Artists’ magazines: an alternative space for art. MIT Press.

Andi, M. F. (1998). Istanbul’a iki Bakis: Sezai Karakog¢ ve Cemal Siireya’nin
Siirlerinde Istanbul, /imi Arastirmalar 6. 7-34.

Apaydm, D., & Ozakman, 1. (2019). Erken Cumhuriyet Déneminde Kisa Omiirlii
Edebiyat Dergileri. Akademik Dil ve Edebiyat Dergisi, 3(1), 14-30.

Artforum (2020). https://www.artforum.com/news/john-
baldessari-1931-2020-81811 Erisim tarihi: 16.05.2020

Say1 52 /Kig-2020 m 19


https://www.artforum.com/news/john-baldessari-1931-2020-81811
https://www.artforum.com/news/john-baldessari-1931-2020-81811

Bahar Kayihan

Atatiirk, M. K. (1997). Atatiirk iin Soylev ve Demegleri, Ankara: Atatiirk Arastirma
Merkezi, C. II.

Atay, O. (2019). Tutunamayanlar. Istanbul: {letisim yaymnlari.

Ayaz, B. (2016). Ge¢ kapitalizm: Medya ve sanatta igerigin metalasmasi ve
anlamsizlagsmasi. Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 1(1), 119-128.

Ayaz, B. (2017). The New Ottomans Press And The Spirit of The Age. Tiirkiye
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 21 (3) , 625-645.

Baldick, C. (2015). “For All We Have and Are”. The Literary Encyclopedia, https://
www.litencyc.com/php/sworks.php?rec=true&UID=35613, Erisim tarihi: 26.05.2020.

Ballmer, A. (2011). Avalanche Magazine: In the words of the artist. Art
Documentation: Journal of the Art Libraries Society of North America, 30(1), 21-26.

Bayramoglu, M. (2013). 20. Yiizyil Tiirk Resim Sanatinda Geleneksel Tiirk Sanat
Orneklerinin Etkisi. Kalemisi, 1 (2), s.1-40.

Bektas, D. (1992). Cagdas Grafik Tasarimin Geligsimi, Istanbul: Yapr Kredi
Yayinlari.

Benjamin, W. (1935/1993). Mekanik Yeniden Uretim Caginda Sanat Eseri. Cev.: H.
Hiinler, Edebiyat & Elestiri, 2(3), 77-97.

Berger, J. (2015/2018). Portreler, Sanat¢ilar iizerine yazilar. Cev: Beril Eyliboglu.
Istanbul: Metis Yayinlari.

Berkes, N. (2004). Tiirkiye 'de Cagdaslasma. Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlar.

Cardiff Universitesi Ozel Koleksiyon ve Arsivleri, https://www.cardiff.ac.uk/
special-collections/subject-guides/illustrated-sources/art-and-architecture, Erisim tarihi:
09.05.2020

Clarke, M. (2010). Critical mediators: locating the art press. Visual Resources, 26(3),
226-241.

Ceken, B., Akengin, G., & Arslan, A. A. (2017). Sanatsal Bir Baskaldir1 Olarak
Dada. Akdeniz Sanat Dergisi, 10(20), 45-53.

Ceri B. & Birinci, A. (2014). Izzet Ziya Edebiyati Tuvalle Bulusturan Ressam.
Istanbul. Kap1 Yayinlari.

Cikla, S. (2009). Tanzimat’tan Giiniimiize Gazete-Edebiyat iliskisi. Tiirkbilig, 18,
34- 63.

Danto, A. C. (1997/2014). Sanatin Sonundan Sonra. Cev: Zeynep Demirsii.
Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1.

Der Weduwen, A. (2017). Dutch and Flemish Newspapers of the Seventeenth
Century, 1618-1700 (2 Vols.). Brill.

Dinger, H. (2008). II Diinya Savas Y1illarinda Tiirkiye’de Bir Dergi: Yurt ve Diinya.
Atatiirk Yolu Dergisi, 11(42), 193-230.

20 ™ jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi


https://www.cardiff.ac.uk/special-collections/subject-guides/illustrated-sources/art-and-architecture
https://www.cardiff.ac.uk/special-collections/subject-guides/illustrated-sources/art-and-architecture

Diinyada ve Tiirkiyede Anlam Insasinin Araci Olarak Sanat ve Edebiyat Basin

Dirin, 1. (2009). Kiiltiir - Sanat - Edebiyat - Tiyatro Musiki ve Folklor Dergileri
(1929-1990). Yeni Tiirk Edebiyati Arastirmalari.

Dogan, S. (2012). Tanzimat tan Cumhuriyet’e Aydin Kadinlar, Sair ve Yazarlar.
Istanbul: Akademik Kitaplar.

Dorleac, L., Dorléac, L. B., & Guilbaut, S. (2008). Art of the Defeat: France 1940-
1944. Getty Publications.

Drucker, J. (1994). The visible word: experimental typography and modern art,
1909-1923. University of Chicago Press.

Fitzgerald, M. C. (1996). Making modernism: Picasso and the creation of the
market for twentieth-century art. Univ of California Press.

Gageldonk, M. V. (2010). Multimedia in The Pre-Digital Age:’Aspen
Magazine’(1965-1971) And The Digital Magazine Revolution.

Gezer, O. (2017). Sanat siyaset iliskisi: propaganda ve protesto. Idil Sanat ve Dil
Dergisi, 6(39), 3091-3110.

Goddard, L. (2006). Mallarmé, Picasso and the Aesthetic of the Newspaper. Word
& Image, 22(4), 293-303.

Gough, H. (2016). The newspaper press in the French Revolution. Routledge.

Green, B. (2009). The Feminist Periodical Press: Women, Periodical Studies, and
Modernity. Literature Compass, 6(1), 191-205.

Grover, S.R. (1973). “The World of Art Movement in Russia” Russian Review, 32
(1): 28-42.

Giilagt, i. E. (2017). Osmanli Resim Sanati ve Propaganda Iliskisi: Padisah
Resimleri ve Sisli Atolyesi. Yildiz Journal of Art and Design, 4(1), 29-65.

Giinay, E. (2011). Nuri Iyem ve Neset Giinal’in Tiirk Resim Sanati’ndaki yeri
(Doctoral dissertation, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Habermas, J. (1962/1997). Kamusalligin Yapisal Doniisiimii. Cev: Tanil Bora &
Mithat Sancar. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Hayat (1962). Say1: 46.

Hayot, E. R. (2009). Chinese Dreams: Pound, Brecht, Tel Quel. University of
Michigan Press.

Hothi, A. (2012). Aspen Magazine: 1965-71. Art Monthly, (362), 33.

Iskit, S. (1937), Hususi Ilk Tiirkce Gazetemiz Terciiman-1 Ahval ve Agah Efendi,
Ankara: Ulus Basimevi.

Kauppi, N. (2013). The making of an avant-garde: Tel Quel (Vol. 113). Walter de
Gruyter.

Say1 52 /Kis-2020 m 21



Bahar Kayihan

Kayihan, C. (2010). Creating World of Aesthetics: Dante Gabriel Rossetti’s Reaction
to the Dominant Victorian Culture. Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ingiliz Dili ve Edebiyat1 Anabilim Dali, Ingiliz Kiiltiir Arastirmalar1 Yiiksek Lisans Tezi.

Keser, 1., & Keser, N. (2015). Kadin Tarihi icin Bir Anit: Aksam Yemegi Partisi.
Uluslararas: Sosyal Bilimler Dergisi International Journal of Social Sciences, 137.

Keskin, C. (2014). I. Diinya Savas1 ve Sonras1 Tiirkiye’de KiiltiirSanat Ortam1 ve
Tirk Resmi. Gazi Akademik Bakis, (14), 263-179.

Ketner II, J. D. (2017). Witness to Phenomenon: Group ZERO and the Development
of New Media in Postwar European Art. Bloomsbury Publishing USA.

Kilig, N. (2015). Osmanli Kadin Dergilerine Bir Ornek: Miiriivvet. ltobiad: Journal
of the Human & Social Science Researches, 4(3).

Kisakiirek, N. F. (1947). “Inantyoruz”, Biiyiik Dogu, Cilt 3, Say1 60 (25 Nisan
1947), s. 2.

Kirkpatric, R. (2003). “Pacific Rim Cultures and Newspapers”. (Ed.). Copeland,
D.A.ve

Kolokytha, C. (2013). The art press and visual culture in paris during the great
depression: Cahiers d’art, Minotaure, and Verve. Visual Resources, 29(3), 184-215.

Koroglu, E. (2004). Tiirk edebiyati ve Birinci Diinya Savasi (1914-1918):
Propagandadan milli kimlik ingasina (Vol. 164). Istanbul: iletisim Yayinlari.

Kula, O. B. (2013). Marx, Benjamin, Adorno Sanat ve Edebiyat. istanbul: Tiirkiye
Is Bankas1 Yayinlari.

Maral I. C. (2006). Resimli Ay Dergisi’'nde (1928-1930) Edebi ve Fikri Gelismeler,
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tiirk Dili ve Edebiyat:1 Ana Bilim Dal1 Yeni
Tiirk Edebiyat1 Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Mardin, S. (2015). Yeni Osmanli diisiincesinin dogusu. Istanbul: Iletisim Yaynlar1.

Martin, S. E. (2003). The function of newspapers in society: A global perspective.
Ss. 61-79. Greenwood Publishing Group.

Marx, K., & Engels, F. (1848/1967). The Communist Manifesto. Cev: Samuel
Moore. London: Penguin.

Mott, F. L. (2002). A History of American Magazines, 1850-1865 (Vol. 2). Harvard
University Press.

Ollman, B. (2011). Diyalektigin Dansi, Marx’in Yonetiminde Adimlar. Istanbul:
Yordam Kitap.

Oral, Z. (2006). Meslek Yaras:. istanbul: Dogan Kitap.

Ozakin, D. (2018). Art Nouveau Akiminin Rus Sanat Diinyasinda Yorumlanmast:
Rus Stili. Art-Sanat 9, 241-251.

22 W jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Diinyada ve Tiirkiyede Anlam Insasinin Araci Olarak Sanat ve Edebiyat Basin

Ozalp, F.(2011). Georgia O Keeffe nin sanatinda renk, 151k ve imge. Isik Universitesi
Yiiksek Lisans Tezi.

Ozaltin, Z. (2016). Sanat Elestirisi Kiiltiiriiniin Tiirkiye'de Gelisimi 1880-1980,
Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi.

Ozyigit, H. (2017). Osmanli’dan Cumhuriyet’e gecis siirecinde basinda resim
elestirisi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (27), 174-196.

Patterson, C. L. (2011). Art for the Middle Classes: America s lllustrated Magazines
of the 1840s. Univ. Press of Mississippi.

Peckham, M. (2010). Victorian revolutionaries: Speculations on some heroes of a
culture crisis. Transaction Publishers.

Polat, N. H. & Yaygm E. O. (2019). “Musavver Hale” Dergisi Uzerine Bir Inceleme,
Tiibar XLV, 173-198.

Porschmann, D. “The Sun Is ZERO” Light and Color as Principles of Structural
Order.

Raymond, J. (2005). The invention of the newspaper: English newsbooks, 1641-
1649. Oxford University Press.

Ritsos, Y. (2002). Goriilmemis bir cicek acma. Istanbul: Adam yaymcilik.

Rugh, W. A. (2003). “Arab Cultures and Newspapers”. (Ed.). Copeland, D. A. ve
Martin, S. E (2003). The function of newspapers in society: A global perspective. Ss. 13-
31. Greenwood Publishing Group.

Sadikoglu, 1. (2013). Modern Tiirk Edebivati icinde Nuri Pakdil’in edebiyat
dergisinin yeri ve rolii. FSM Vakif Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tiirk Dili ve
Edebiyati Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Sag, M. (2011). Tiirk Yurdu, Say1 281. https://www.turkyurdu.com.tr/yazar-yazi.
php?id=1370 Erisim tarihi: 26.05.2020

Sagdic, M. D. (2015). 1980 Sonrasi, Kadin Imgesinin Yazili Medyada Kullanim
Yéntemlerinin Tiirk Plastik Sanatina Etkileri. T.C. Dogus Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Plastik Sanatlar Yiiksek Lisans Tezi.

Sanat Diinyamiz (1992). Say1 170.

Siiliin, E. N. (2009). Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir ve Medyada Sanat: Milliyet Sanat
Dergisi Ornegi, Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dergisi, Sanat Yazilar1
18, ISSN 1300-6665, s. 93-113.

Tanpinar, A. H. (1997). 19. Asir Tiirk Edebiyat: Tarihi, Istanbul: Caglayan Kitabevi.
Tarih Gazetesi (1962). Say1: 46, s.183.

Tonga, N. (2014). Cumhuriyet Ankarasi’nin devraldigi edebi miras: Cumhuriyet
Donemi’ne kadar Ankara’daki edebiyathayati ve edebiyat mahfilleri. Ankara Arastirmalar
Dergisi, 2(2), 184-202.

Say1 52 /Kis-2020 m 23


https://www.turkyurdu.com.tr/yazar-yazi.php?id=1370
https://www.turkyurdu.com.tr/yazar-yazi.php?id=1370

iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 52 / Kis 2020
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

iletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2020 Butiin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Siyasal Iletisimde Bilisimsel Propaganda: Tiirkiye’de 23 Haziran 2019
Istanbul Yerel Secimleri ve Botlar, Cyborglar, Troller*

Political Communication in Computational Propaganda: 23 June 2019 Istanbul Local Elections and
Bots, Cyborgs, Trolls in Turkey**

Baris Yetkin, Dr. Ogr. Uyesi, Giresun Universitesi Tirebolu Iletisim Fakiiltesi, E-posta: baris.yetkin@giresun.edu.tr

https://doi.org/10.47998/ikad .785151

Anahtar Kelimeler:

Siyasal Iletisim,
Bilisimsel Propaganda,
Sosyal Medya,
Twitter,

Botlar,

Cyborglar,

Troller.

Keywords:

Political Communication,
Computational
Propaganda,

Social Media,

Twitter,

Bots,

Cyborgs,

Trolls.

Oz

Sosyal medya kullaniminin ayrilmaz pargalari olan trol, bot ve cyborg gibi araglar,
bilisimsel propaganda etkileriyle demokrasiyi tehdit etmeye baslamislardir. Bu nedenle,
Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden yapilan iletisimde bu unsurlarm kullanip kullanilmadigi,

kullanildiysa hangi oranda kullanildiginin bulunmasi énemli bir meseledir ve arastirmaya
degerdir. 23 Haziran 2019 Seg¢imleri, bdylesi bir arastirma i¢in iyi bir ortam sunmaktadir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de Twitter trafigi icerisinde trol, bot ve cyborg hesaplart
konu edinilmistir. 2019 Haziran Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 secimlerinde aday
olan Binali Yildirrm ve Ekrem Imamoglu’nun Twitter secim kampanyalarmni yiiriittiikleri
hesaplarin takipgilerine, iletilerine etkilesimli olarak katilan ve katki saglayan hesaplara
odaklanilmistir.

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de Twitter trafigi igerisinde trol hesaplarinin yani sira
bot ve cyborg hesaplarinin yaygin olup olmadigini belirlemesidir. Adaylarin hashtagler’inin
diger kullanicilarca hangi kaynaklardan dolasima sokuldugu GitHub TCAT ag¢ik kaynak
yazilimiyla gergeklesmistir. Bot ya da cyborg siiphelisi hesaplara rastlanmis; en aktif ikiser
tanesi ag analizi ve gorsellestirme yazilimi olan Gephi ile takibe almmustir. Arastirma
sonucunda cyborg ve bot gibi otomatiklesmis hesaplara rastlanmig; bu tiirden hesaplarin
yalnizca siyasetgilerin takipci kullanicilar tarafindan degil, kamu glindemi yaratmaya ¢alisan
cikar gruplari tarafindan da kullanilmaya baslandig1 sonucuna ulagilmistir.

Abstract

Tools such as trolls, bots and cyborgs, which are an integral part of the use of social
media, began to threaten democracy with the effects of computer propaganda. For this
reason, it is an important question and worth investigating whether these elements are used
in communication via social media in Turkey, and to what extent they are used if they are
used. The June 23, 2019 elections provide a good setting for such research. The elections of
23 June 2019 provide a good environment for such research.

In this study, troll, bot and cyborg accounts were acquired in Twitter traffic in
Turkey. Binali Yildirim and Ekrem Imamoglu, candidates for the 2019 June Istanbul
metropolitan mayoral elections, focused on the accounts that interact with and contribute to
their followers, messages, and Twitter election campaigns.

The purpose of the study is to determine whether troll accounts, as well as bot
and cyborg accounts, are common in Twitter traffic in Turkey. The sources from which
the candidates © hashtags were circulated by other users were realized through the GitHub
TCAT open-source software. Bot or cyborg suspect accounts were encountered; The most
active two of them were followed up with Gephi, the network analysis and visualization
software. As a result of the research, automated accounts such as cyborg and bot were
found; it was concluded that such accounts were being used not only by the followers of
politicians, but also by interest groups trying to create a public agenda.
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Giris

Giliniimiizde yasamin her alaninda oldugu gibi siyasetin niteliginde de birtakim
doniisiimlerden so6z edilebilir. Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarinda siirekli
artis gozlemlenmektedir. Kamunun dijjital ortama yansimasi bi¢iminde tezahiir eden
bu durum, sosyal medyay1 kamuoyu olusturmada 6nemli bir ara¢ haline getirmektedir.
Sosyal medyanin bdylesine yayginlagsmasi, Kkitlelerle siirekli iletisim iginde olma
cabasindaki sirketlerin, kamu kuruluslarinin, siyasal aktorlerin, popiiler olmak isteyenler
gibi soyleyecek bir seyleri olan tiim kisilerin dikkatini her zamankinden daha cok
cekmektedir. Bu durum, sosyal medya kullanic1 sayilarinin artmasi anlamina gelmektedir.
Ancak, sosyal medya yalnizca insan kullanici hesaplarindan olusmamaktadr.

Internet kullanicilarmin ortaklasa igerik iiretmeleri anlamini tasiyan ‘Web 2.0’
ile birlikte es zamanl olarak yapay zekalarin, diger bir deyisle algoritmik bilinglerin
yayginlasmasini cagristiran ‘Siyaset 2.0° devreye girmistir.! Oyle ki, ‘bot’ olarak
adlandirilan sosyal medya robotlariin hem iiretim hem de kiralanma maliyetinin
ucuz olmasi, kullanim yayginligin1 beraberinde getirmektedir. Bot iiretimi i¢in gerekli
yazilimlarin satin alinmasi ve az sayida operatdr ile yiizlerce hatta binlerce insan taklitli
bot hesabin iiretilmesi ve yonetilmesi siyasal aktorlerin se¢cim kampanyalarinda 6nemli
unsur haline gelebilmektedir. TweetDeck ve Twitter Web gibi internet arayiizleri bir
kullanicinin birden ¢ok hesabin kontrol etmesine izin verirlerken, Botize, MasterFollow,
UberSocial gibi servisler -igerigi dagitacak bot hesaplarin dogrudan kontrol etmelerini
saglamasa da- igerik yiiklemelerine ve ileti programini yonetmelerine izin vermektedirler
(Howard vd., 2018: 85). Bunlarin disinda, dogrudan bot hesap yonetim programi olan
Zeus’un satis fiyat1 700 USD civarindadir. Sahte takipci hesaplar, fiverr.com gibi internet
sitelerinde 5 ile 10 USD bir maliyetle kolayca bulunabilmektedir. Aymi sekilde, kiralama
yontemiyle istenilen tiirden (Tiirk/yabanci, kadin/erkek) kimlige sahip hesaplara gesitli
hizmet (tweet, retweet, begeni vb.) bedelleri karsiliginda 6denen kiralamalar da diistik
maliyetli olabilmektedir.?

Siyasal partiler gibi orgiitlenmelerin sosyal medya iizerinden bireylere ulasmasinin
bir diger yoluise, daha geleneksel bigcimde, kendi yapisi i¢cinden olabilmektedir. Tiirkiye’de
cesitli partilerin sosyal medya iletisim merkezleri bulunmakta; hedef kitlelerine uygun
olarak genclik kollar1 aktif olarak eylemlerde bulunurlarken, “Geng¢ Siviller”, “Milli
Goriis Erleri”, “AkTroller” gibi benzer adlarla anilabilmektedirler.

Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de internet, sosyal medya, mobil araglarin
kullanim sayilarinda hizli bir artis dikkat ¢ekmektedir. 2018 yili itibariyle Tiirkiye’de
internet ve sosyal medya kullanici sayilar1 iiger milyon kisi ile ortalama yiizde bes
oraninda artmaktadir. En etkin sosyal platformlari, gorsel agirlikli olanlarin ardindan

1 Diinyanin ¢esitli yerlerinde; endiistride iiretim robotlarmin yani sira, drnegin Japonya’da bir robotun belediye
baskani aday1 olmasi (Milliyet, 16 Nisan 2018; Posta, 17 Nisan 2018), robot gazetecilerin daha etkin goérev almalari
(Habertiirk, 12 Mart 2010; BBC, 18 Mart 2014; Sozcii, 31 Temmuz 2017) ya da bu arastirmada ele alinan sosyal
medya robotlarinin ticari ve siyasi amaglarla kullanilmalari gibi 6rneklere rastlanabilmektedir. Elbette, tiim bunlar,
Web 3.0 ile birlikte siyaset 3.0’ ¢ok yakinda devreye gireceginin habercileridirler.

2 Daha ayrintili bilgi i¢in bkz. Ek-1.
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diistince paylagiminin daha etkin yapilabildigi Twitter gelmektedir.* Bu durum, Twitter’1
kitlelerle etkin iletisim i¢ine girilebilecek platformlardan biri haline getirmektedir.

Tiirkiye’de ozellikle 30 Mart 2014 Yerel Secimleri ile birlikte gegmise oranla daha
yogun ve etkin sosyal medyanin yani sira hem otomatiklesmis hem de trol hesaplarin
kullanim1 kamuoyu gilindemine taginmistir.* Sosyal medya kullanimimin ayrilmaz
pargalari olan trol, bot ve cyborg gibi araglar, bilisimsel propaganda etkileriyle kamuoyu
olusturmaktadir. Bu nedenle, Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden yapilan iletisimde bu
unsurlarin kullanip kullanilmadigi, kullanildiysa hangi oranda kullanildiginin bulunmasi
onemli bir meseledir ve arastirmaya degerdir. 23 Haziran 2019 Seg¢imleri, boylesi bir
arastirma i¢in iyi bir ortam sunmaktadir.

Dijital Etki Carpanlan

Botlarin ve diger etkenlerin anlagilmasi i¢in dncelikle sosyal medya tanimlanmalidir.
Farkli boyutlarda sosyal medya; (a) bireysel degeri olan ancak paylasilan degerleri
yansitan icerik liretmek ve dagitmak i¢in kullanilan bilgi altyapisi ve araglarindan olusur;
(b) kiiltiirel mesajlar haline gelen kisisel mesajlarin, haberlerin ve fikirlerin dijital bigimini
alan icerik ve (c¢) hem araglar1 hem de igerigi {ireten ve tiiketen insanlar, kuruluglar ve
endiistriler bigiminde tanimlanabilir (Wooley ve Howard, 2016: 4885). Diger sosyal
medya platformlarinda oldugu gibi Twitter organik, melez ya da algoritmik hesaplar
iizerinden calisir. Insan hesaplarin yani sira, resmi olarak varliklar1 inkar edilmeyen
cyborglar, botlar gibi alt kategoriler olarak sosyal medyanin tim boyutlar1 boyunca
hareket edebilmektedirler.

Botlar

Bot kavrami, ¢evrimici olarak belirli gorevleri yapmak icin tasarlanmis, algoritmik
olarak calisan, insanlar1 taklit eden ve c¢ok biiyiik miktarda bilgi ilireten bilgisayar
programlar1 (Wooley ve Howard, 2016: 4885) olarak tanimlanabilir. En basit anlatimla,
tamamen ya da kismen yazilim aracglari tarafindan denetlenen sosyal medya hesaplaridir.
Botlar, bilgi ve bilginin iletilme bi¢imine miidahale etmek lizere programlanmis algoritmik
medya 6gelerinin bir alt kategorisi olarak diisiliniilebilir (Murthy vd., 2016: 4955).

Siyasal botlar ise, cesitli sosyal medya ve aygit aglar1 yelpazesinde kamuoyu
olusturmak tizere gercek insanlardan 6grenmek ve taklit etmek icin yazilmislardir. Bu
tiir botlar, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda ve Wikipedia gibi toplum tarafindan
korunan sitelerde diger kullanicilarla etkilesime giren ¢esitli otomatik bilgisayar komut
dosyalaridirlar (Wooley ve Howard, 2016: 4885) ve (1) etkinlik, (2) gliglendirme ve (3)
anonimlik gibi ii¢ temel farkli amagtan biri ile gorevlendirilirler (Nimmo, 2016).

3 Ornegin, facebook.com’da aylik 785 bin 500 trafik ile 11 dakika 28 saniye zaman gegiriliyorken her ziyarette
11,6 sayfa agilmakta; twitter.com’da ise, trafik sayismin aylik 188 bine diismesine karsin, 10 dakika 37 saniye
zaman gegiriliyorken her ziyarette 9,5 sayfa agilmaktadir (Kemp, 2018).

4 Secgime katilan siyasal aktorler kamuoyu olusturan kesimlerle iletisimlerinde sosyal medyayi1 daha etkin olarak
kullanacaklarini cesitli firsatlarda agik¢a beyan etmisler; kampanya siireclerinde bu etkinlikleri agikca dikkat
¢ekmektedir.
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Bir ag (botnet) i¢inde diisiiniildiigiinde botlar islevlerine gore gesitlenmektedir.’ Tyi
ve kotli karakterli olabilen botlarin ticari ve siyasal amagli kullanimlar1 s6z konusudur.
Siyasal botlar, 6rnegin, takip¢i sayisinin artirilmast ve Twitter’daki siyasi adaylarin
iceriginin yeniden gozden gegirilmesi, Facebook’taki siyasi rakiplere saldirilmasi ya da
Reddit’ gibi platformlarda aktivistlerin konugmalarla oyalanmasi (Wooley ve Howard,
2016: 4885), kamuoyunun manipiile edilmesi, tartismalarin aksakliga ugratilmasi, bulanik
siyasal sorunlarin ¢6ziilmesi (Howard vd., 2018: 83) gibi gorevleri yerine getirmektedirler.
Ornegin, ABD’de se¢im kampanyalarinda, (1) zombi secim kampanyas: (propagandasi)
ve AstroTurf’ yasama kampanyalari, (2) kampanya stratejisini ve mesajlasmay1 karmagsik
yollarla koordine etmek, (3) se¢gmenlerin para ve zamanlarimi kampanya yararina
ayirmalarini istemek amaciyla kullanilabilmektedirler (Howard vd., 2018: 88). Elbette,
klasik kapmayalar gibi siyasal bot kampanyalar1 da fikirleri manipiile edebilmek igin
Oonemli miktarda sosyal, zamansal ve parasal sermaye gereksinim duyarlar (Murthy vd.,
2016: 4954).

Cyborglar

Bir diger alt kategori olan cyborglar ise, bir hesabin igerik iiretiminde, yardimci
komut dosyalar1 kullanilarak bir insan tarafindan isletilmesi ile olusan bot ve insan
arasinda yer alan ara (melez) yapilardir (Sanovich vd., 2018). Amaca yonelik olarak,
boylesi insan-yazilim melezlerin yaygin kullanimi ve ardindaki algoritmalar sosyal medya
sistemlerinin siyasal dogasini tehdit eder durumdadirlar (Wooley ve Howard, 2016: 4885).
Ciinki bot-destekli insanlar ve insan-destekli botlar olarak alt siniflandirilmasi yapilan bu
kategoride (Chu vd., 2012), siyasal troller manipiilasyonda olduklarindan daha yetenekli
hale gelmektedirler.

Troller

Bilisimsel propagandanin diger ajanlarindan olan troller kimi yonlerden benzer
ozellik tasiyabilmektedirler. Cevrimigi trolleme, belirgin bir aragsal amag¢ olmaksizin
internette sosyal bir ortamda aldatici, yikici ya da parcalayict bigimlerde davranma
pratigidir. Belirli bir perspektiften bakildiginda internet trollerinin, klasik Joker koti
adam karakteriyle birgok 6zellik tasidig1 goriilebilir. Bu yoniiyle troller, internet iizerinden
kaos ajanlar: olarak faaliyet gostererek, kullanicilara bir sekilde asir1 duygusal ya da

5 Kodlayicilar tarafindan kisisel bilgisayarlari yedekleyip giincellemek igin basit kod dizileri ve Twitter’daki sosyal
odakli, otomatiklesmis, etkileyici hesaplar olan botlarin olusturdugu botnet ise, viriis bulasmig 6zel bilgisayarlarin,
hizmet dis1 birakma ya da hizmet reddi baslatmasi (DDos) saldirilari gibi gorevler igin tercih edilen aglar olarak
adlandirilir. Genellikle, her diigiimiin otomatik gérevleri gerceklestiren bir programi barindiran makinelerin agini
ifade etmektedir (Howard vd., 2018: 82-83).

6 Tiirkiye’de yaygin olmamakla birlikte, kullanicilar tarafindan igeriklerin yiiklenebildigi ve ayni zamanda
baglant1 paylasabildigi, paylasilan igeriklerin oylanabildigi sosyal haber sitesidir.

7 AstroTurf, “belirli bir iiriin, politika ya da olay i¢in kendiliginden geligsen taban desteginin oldugunu gostermek igin
aktorlerin 6dedigi politika ve reklamcilikta kullanilan bir PR (halkla iliskiler) teknigi” (Han, 2015: 109) bigiminde
tanimlanabilir. Bir se¢im zaferi elde etme ya da bir yasama igin destek arama siirecidir. Bu dogrultuda, siyasal
aktorlerin kendilerine sempati duyacak bir se¢gmen kesimi bulmalarini saglayabilmeleri ve bu kesimleri harekete
gecirebilmeleri amaglanir. Bu, higbir yerde olmayan kamuoyunun fikir birligi imajin olusturmak icin bireysel
insan aktorlerin ¢evrimigi ortamlarda siyasal gorevler yapmak icin robotlar1 olusturmasidir. Bu algoritmalar,
secilmis yetkililerin daha popiiler gériinmesini saglamak amaciyla politikacilari takip etmek ve desteklemek,
belirli meseleleri ve insanlari destekleyen ya da onlara karsi propaganda yapmak amaciyla tasarlanirlar. Diger
durumlarda, bir AstroTurf kampanyasinda aktif vatandaglar igin girisimlerde bulunarak ¢evrimigi aktivistlere
binlerce tweet gondermek ya da makul degis tokusu yapmak i¢in kullanilabilirler (Howard vd., 2018: 86).
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aptalca goriinmelerine neden olabilirler. Kullanicilar, “trolleme” olarak adlandirilan bu
tip tuzaklara diismeleri durumunda, daha yogun, acimasiz bir eglence anlayisina dogru
stiriilebilirler (Buckels vd., 2014: 97).

Internette tartismalara yol agarak ya da insanlar1 kiskirtict yorumlar gondererek
rahatsiz eden kisileri isaret etmek icin kullanilan “trol” kavrami, eglencelik olmaktan
cikarak siyasal karaktere biiriinmiistiir. Rusya’da bir dizi internet yasasi ve merkezlerin
dijital giindemlere miidahale eden trollere ev sahipligi yapmasi i¢in merkezi bir siyasal trol
yapisi bulunur. Rus hiikiimetine bagli devlet destekli anonim internet siyasal yorumculari
ve trolleri, “trol ordusu” ve “web tugaylar1” olarak adlandirilmaktadir (Saka, 2018:
163). Benzer bicimde ¢esitli kesimlerce trollerin kullanimi da Tiirkiye’de yadsinamaz
bir olgudur. Her ne kadar siyasal aktorlerce kimi zaman inkar edilmesine kimi zaman
ise benimsenmesine karsin, yaygin bigimde sosyal medyada siyasal amaglar1 yerine
getirmeleri s6z konusu olabilmektedir.®

Ancak, yukaridaki tiirlerden hangisinin daha yogunluklu kullanildiginin bilisimsel
propaganda i¢in pek de bir 6Gnemi bulunmamaktadir. Gerek algoritma tabanli bot hesaplar1
gerek program destekli insan hesaplar gerekse goniillii ya da iicret 6denen gorevli
kisilerden olusan insan hesaplarin propaganda amagh giristikleri tiim etkinliklerinin
belirlenmesi gerekir. Bir siyasal kampanya siirecinde hepsinin ya da bir kisminin ¢alisiyor
olmasinin, bir kisminin digerlerine gore daha aktif olmasinin, trol, bot hesaplarinin tek
tek incelenmesinin pek onemi yoktur; 6nemli olan sonuctur. ‘Vakanin olus sekli’ ya da
bir diger deyisle ‘failin yontemi’ (modus operandi), yapilacak arastirmada kimin yarar
sagladigin ortaya koyabilir.

Arastirma Deseni ve Yontem

Dijital iletisimsel pratiklerin izlenmesinde ve ¢ozliimlemelerin yapilmasinda
Twitter’in uygun sosyal medya platformu olarak tanimlanmistir. Howard vd.’nin (2018)
dikkat ¢ektigi gibi, bir sosyal botun Twitter’da nasil ¢alistigini anlamak i¢in oncelikle
yliksek oranda otomatiklestirilmis sosyal medya hesaplarinin davranisini yoneten
algoritmalarin kavramsal mimarisini anlasilmasi gerekmektedir. Bu asamada bir yazilim
(kodlama) parcasinin akilli bir ara¢ olup olmadigir anlamak i¢in, eldeki yazilimin bir
aract m1 yoksa sadece bir program mi1 oldugu sorulmalidir. Akilli ajanlar, belirli hedeflere
ulagmak i¢in belirli bir hesaplama ortamin1 gozlemlemek ve hareket etmek lizere 6zel
olarak tasarlanmiglardir. Bu kodlanmis ajanlar, degisen ve dolayisiyla dngoriilemeyen
ortamlarda gezinebilirler ve bunlar etkileyebilirler. Daha basitge soylemek gerekirse,
akillt ajanlar insan kullanicilar1 adina calisir, bilgiyi ayristirir ve belirli bir sonuca karar
verirler. Bir¢cok sosyal ve siyasal bot, akilli aracilar olarak goriilebilir: Belirli zamanlarda
kullanici adina tweet ya da retweet atmak i¢in tasarlanan algoritmalar gibi diger otomatik
komut dosyalari, akilli aracilar1 tanimlayan bu mantiksal 6zellik koleksiyonuna sahip
degildirler. Algoritmayla olusturulmus siyasal icerigi bilgilendiren veriler genellikle

8 Ornegin AKP MKYK iiyesi Prof. Dr. Edibe Sozen kendi Tiwitter hesabdan aciklama yaparak, “AKTroller
iilkesini, milletini seven bir gengliktir” derken, donemin Bagbakant Ahmet Davutoglu’nun denetimsizliklerinden
rahatsiz oldugu, “parti i¢inde artik 3-5 kendini bilmez seviyesiz trollerin kiifiirlerine son verilmeli” tepkilerinin
oldugu basma yansimistir (Hiirriyet, 1 Eyliil 2015).
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medya Ozellikleri, organizasyon bigimleri ve uluslararasi sinirlardan gelen kisisel
kayitlarin kapsamli bir sekilde ¢ikarilmasindan kaynaklanmaktadir (Howard vd., 2018:
85). Bu ayrim, arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde, eldeki verilerin bir algoritma
temelli bot mu yoksa program kullanan bir insan (trol) oldugunun anlasilmasini saglar.

Tiirkiye’de siyasal iletisim alaninda sosyal medya iizerine kisitli da olsa caligsmalar
s6z konusudur. Bu ¢alismalarda Tiirkiye’nin, siyasal amaglarla kullanilan trollere (Harris,
2016) ve robotsal lobicilik taktiklere (Forelle, Howard, Monroy-Hernandez, & Savage,
2015) sahip iilkeler® arasinda oldugu belirtilmektedir. En ¢ok bot niifusa sahip olan tilkeler
arasinda sayilan Tirkiye, kimi kaynaga gore dordiincii'® sirada (Symantec Corporotion,
2018), kimi kaynaga gore altinct sirada (Spamhaus, 2018) yer almaktadir. Tiirkiye’de
siyasi trolliik (Saka, 2016) (Bradshaw ve Howard, 2017) ve troller (Saka, 2018) iizerine
calismalar s6z konusu olmasina karsin, bilisimsel propagandaya, dolayisiyla da botlara
yonelik belirgin bir aragtirmaya rastlanmamaktadir.

Bu bosluk, Tiirkiye’de siyasal bot kullaniminin belirlenmesinin 6nemli olduguna
isaret etmektedir. Bu calismada, giincel bir olay olarak 23 Haziran Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Secimleri kapsaminda yiiriitiilen sosyal medya platformu olarak Twitter
iizerinden otomatik etkinlikler incelenmistir. Yenilenen 23 Haziran 2019 Istanbul
Belediye Baskanlig1 Secimleri’ne Saadet Partisi (SP) ve Vatan Partisi (VP) disinda Adalet
ve Kalkinma Partisi (AKP) ve Milliyet¢i Hareket Partisi’nin (MHP) olusturduklari
Cumhur Ittifaki ile Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve lyi Parti’nin (IP) olusturduklari
Millet ittifaki’nin adaylar1 girmislerdir. Secimlerde dort aday olmasina karsin, iptal
edilen secime bakilarak se¢ilme olasilig1 en yiiksek iki aday arastirma konusu edilmistir.
Cumhur ittifaki aday1 Binali Yildirim’m ve Millet ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun
ve bagli olduklar ittifaklarin kullandiklar1 hashtagler’den en ¢ok kullanilanlar se¢im
kampanyalarinin en yogun oldugu se¢im haftasi analiz siirecine sokulmustur.

Verilerin toplanmasi, ¢esitli araglar kullanilarak gergeklestirilmistir. Istanbul igin
yenilenen 23 Haziran 2019 Yerel Se¢imleri’ne katilanlardan Yildirim ve Imamoglu’nun
Twitter hesaplariin takipgi sayilari ikincil veri olarak diisiiniilmiistiir. Elde edilen bot
ve diger bilisimsel propaganda araglar1 verisine katki yapmasi i¢in bu adaylarin takipgi
sayilar1 30 Mayis—23 Haziran 2019 tarihi itibariyle maniiel olarak izlemeye alinmistir.
Boylece giiniin belirli saatlerindeki takip¢i sayilarindaki degisim (artis ya da azalis)
belirlenebilmistir.

Adaylarin takipcileri icinde otomatiklesmis insan olmayan hesap olup olmadigi
sorgulanmustir. Twitter’da hashtag iceren paylasimda bulunmak i¢in kullanilan
araclarin yani sira, Twitonomy araciligiyla farkli bir 6rneklem {iizerinden adaylarin

9 Bot kullanan iilkeler, Rusya, Meksika, Cin, Avustralya, Birlesik Krallik, ABD, Azerbaycan, iran, Bahreyn,
Giliney Kore, Tiirkiye, Suudi Arabistan ve Fas olarak siralanabilir (Forelle vd., 2015: 6). Sozii edilen iilkelerin
cesitli yonetim bigcimlerinde ve demokratiklesme seviyelerinde oldugu gézlemlenmektedir.

10 Symantec sirketinin Norton Boliimii’ne gore 25 Haziran 2017 tarihinde Tiirkiye, Avrupa toplam bot niifusunun
%8,46’s1na ev sahipligi yaparak 38 iilke iginde, Rusya, Italya ve Almanya’nin ardindan dérdiincii sirada yer
almaktadir. Bot niifusunun en ¢ok oldugu sehirler siralamasinda ise Istanbul % 4,62 ile Madrid’in (% 4,64)
ardindan, bot kullanimiyla iinlenen Moskova’y1 (% 4.59) bile gegerek ikinci, Ankara (% 1,85) ise onuncu siradadir.
Tiirkiye’de bot niifusunun en ¢ok oldugu sehir Istanbul (% 54,59), Ankara (% 21,85), Izmir (2,82), Adana (2.39)
ve Bursa (1.42) olarak siralanmaktadir. Arastirmada, Vatikan’da bile her 5 internet kullanicisina 1 bot diiserken,
Tiirkiye’deki bu say1 30 kisi olarak belirlenmistir.
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takipgilerinin tweetler, takipgiler ve arkadaglari, gilinliik tweet ortalamalaria ulagilmis
yani otomatiklesmis siyasal trafigin ritmi' olup olmadigina bakilmistir. Ayrica adaylarin
takipgileri i¢inde igerik liretiminin dagitimini anlamak i¢in katki yapan toplam niifusun
segmentine (boliimii olusturan pargalara) de bakilmistir.'> Bu asamada, sifir ya da sifira
yakin paylasimlari olan hareketsiz (hayalet) hesaplar da géz 6niinde bulundurulmustur.

Adaylarin hashtagler’inin diger kullanicilar tarafindan hangi kaynaklardan dolagima
sokuldugu Twitter API tizerinden g¢alisan GitHub TCAT adli acik kaynak yazilimiyla
gerceklesmistir.”® Boylece adaylarin takipgilerden giinliik tweet ortalamasi en ¢ok ikiser
aday belirlenmis ve se¢im tarihinden ii¢ giin 6nce (20 Haziran 2019) agik kaynakli bir ag
analizi ve gorsellestirme yazilimi olan Gephi ile etkinlikleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Amagc,adaylarin giinliik takipg¢isayilarindaki degisimive gilinliik tweet ortalamalarini,
takipgilerin giris yaptiklar1 kaynak platformlari, olusturulan hashtagler’in (sanal yol
izler1) ya da sozciiklerin (anahtar sozciikler) kullanim sikligini, yogun paylasimda
bulunan hesaplarin kime ait olduklar1 ve bunlarin kimler adina etkinlige giristiklerini
belirlemek olmustur. Ciinkii sosyal medya pazarlamasi tiimiiyle etkilesim (engagement)
ile ilgilidir ve etkilesim marka i¢in daha yiiksek goriiniirliik saglamakla birlikte, hashtag
igeren tweetler’in yaygin kullanimi'* s6z konusudur (Dominique, 2017).

H-1 Adaylarin takipgileri arasinda bot ve cyborg (tam ve yar1 otomatik) hesaplari
aktif olarak kullanilmakla birlikte, aktif kullanicilar kadar hareketsiz duran bot karakterli
hesaplar da bulunmaktadir.

H-2 Adaylarin sosyal medya hesaplarinin takipgileri i¢inde trollerin ve botlarin
(dijital etki carpanlari) katkilar1 normal hesaplarin katkilarindan daha ¢oktur.

H-3 Adaylarin takipgileri arasinda bot, cyborg gibi tam ya da yar1 otomatiklesmis
hesaplar vardir ve adaylarin ¢ikarlari dogrultusunda etkinlikte bulunmaktadirlar.

Genelde Tiirkiye’de troller iizerine yapilan arastirmalar kadar her gegen giin
yayginlasan bilisimsel propagandanin 6nemli unsuru olan botlarin da belirlenmesi
gerekmektedir. Asagidaki sorular yanitlamaya calisilmaktadir:

AS-1 Bot ve otomasyon hesaplar1 adaylara olumlu katki yapacak bigimde Twitter
trafiginde ne kadar yogunlukta bulunmaktadir?

AS-2 Siyasi partilerin sosyal medya iizerinden siyasal kampanyalarinda dijital etki
carpani s6z konusu mudur; s6z konusu ise her parti ve aday i¢in yogunluklari ne kadardir?

11 Otomatiklesmis siyasal trafik, yiiksek otomatiklesmis hesaplar arasinda iiretilmis hashtagler iizerinde agik¢a
tutarl bir trafik orani olup olmadigina bakilarak bulunabilir. Tipik insan kullanicilar, giinliik 50 gonderiye kadar,
trol olarak tabir edilen gercek kisiler 50-100 gonderiye kadar, cyborglar 100-200 arast génderi ve propaganda
botlar1 200 {istii génderi yapan hesaplar olarak tanimlanmstir (Kollanyi vd., 2016).

12 Otomasyon gézlemi, insan kullanicilar ile bot hesaplar arasinda dikkat ¢ekici farkliliklar oldugu 6nvarsayimi
(Kollanyi vd. 2016) goz 6niinde bulundurulur.

13 Sosyal medya ¢6ziimlemesi yapabilen ¢ok sayida API bulunmaktadir. Aragtirmalarin niteligine gore bunlar
arasindan secim yapilabilmektedir. One ¢ikan ornekler, tim Twitter etkinliklere yonelik Twitonomy; bot ve
otomasyon ¢oziimlemelerinde Streaming API, Tweepy (Phyton) API, GitHub TCAT API; Twitter etkinliklerini
harita tizerinde gosteren Dataminr, Geofedia; verilerin gorsellestirmesini yapan Trendalyzer gibi yazilimlardir.

14 Hashtagler’in etkilesimi (likes+retweet) yonlendirdigi sdylenebilir: Hashtagler, sosyal medya siteleri ve
kullanicilarim igeriklerinin siniflandirilmalart ve konularin daha agik anlagilabilmesi igin kullanilir; bu yararlari,
hashtagli tweet'ler iki kat etkilesim ve % 50 oraninda daha gok retweet saglayabilmesi (Dominique, 2017) nedeniyle
o6nemlidir.
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AS-3 Hangi siyasi partilerin ya da adaylarin takipgileri yogunluklu olarak bot/trol
etkinlikleri gergeklestirmektedir?

AS-4 En ¢ok paylasimda bulunduklar1 belirlenen hesaplar bot ya da cyborg mudur;
oyle iseler tiirleri (takip¢i, barikat, propaganda) nelerdir?

Kisacasi, amaca uygun olarak arastirma, Twitter trafiginin ritmi, tam ya da yari
otomatiklesmis siyasal trafigin izlenmesi, varsa otomasyon goézlemi ve tiirlerinin
belirlenmesini kapsamaktadir.

Bulgular

Aragtirmanin smirliligit ¢ergevesinde dort adaydan yalnizca ikisi aragtirma
oznesi olarak almmistir. Tiirkiye’de 2019 yilinda yapilan yerel secimlerin Istanbul i¢in
yenilenmesinde aday olan Binali Yildirim ve Ekrem Imamoglu’nun 30 Mayis 2019
tarihinden itibaren Twitter hesaplarinin takipgilerindeki degisim (artis/azalis) izlenmistir
(Bkz. Gorsel 1).

Gorsel 1. Adaylarn takipci sayilarindaki ivme.

[zleme siiresince hemen hemen her giin her iki adayin gece artan takipgi sayilarmda
saat 06.00 ve 06.30’da diisiisler yasanmakta oldugu belirlenmistir. Sahte, klon ya da bot
hesaplara kars1 Twitter siirekli miicadele i¢indedir. Sisteme sizan bu tiirdeki uygunsuz
hesaplar Titter’in ajan botlari tarafindan yakalanmakta, gecici olarak askiya alinmakta,
dogrulanamamasi durumunda imha edilmektedir. Ozellikle gece saatlerinde agilan
hesaplar sabah aym saatlerde taranmaktadir. incelenen zaman araliginda bot, sahte ya
da klon hesaplarin varligina bir isaret olarak yorumlanabilecek bu diisiisler, kimi zaman
giinliik degisimleri bile etkileyebilecek ol¢iidedir.
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Bir sonraki asama adaylarin takipgilerinin tiirlerinin belirlenmesi olmustur.
Adaylarin her biri i¢in yaklasik 15’er bin kisilik Zwitter takipg¢i bilgilerini igeren veri
setlerine Twitonomy araciligiyla ulagilmistir (Bkz. Tablo 1). Yildirim’in 14.998 6rneklem
icinde se¢im karar1 alindigi 6 Mayis 2019 tarihinden itibaren yeni agilan hesap sayisi
6.040 adet (% 40,27) iken, Imamoglu’nun ise 14.994 orneklem icinde 7.581 adet
(%50.56) olmustur. Bu yeni hesaplar se¢ime yonelik ilgili oldugu, bu nedenle de daha
anlamli bulgulara ulagilacagi 6n varsayimiyla siniflandirilmaya ¢aligilmistir.

Tablo 1.Adaylarin takipgilerinin tweetleme sayilarina gore hesap tiirleri

B. Yildirim E. imamoglu
Kullanici 14.998 14.994
Toplam % 40,27 50,56
Yeni Hesap 6.040 7.581
Kullanici 2.330 5.411
Kisi (0 tweet) Takipli Kullanici 1.307 2.278
% 56,09 42,10
Takipci 6.514 6.242
Kullanici 3.558 2.155
Kisi (1-49 tweet) Tweet 14.350 27.632
Takipci 69.888 34.130
Etki 11.937.855 3.954.745
Kullanici 77 12
Trol (50-99 tweet) Tweet 61.590 5.500
Takipci 10.299 672
Etki 9.752.182 441.161
Kullanici 54 3
Cyborg (100-199 tweet) Tweet 96.255 5.785
Takipci 8.213 56
Etki 15.811.584 249.391
Kullanici 19 0
Bot (200 - 999 tweet) Tweet 39995 0
Takipci 2.937 0
Etki 6.353.151 0
Kullanici 2 0
Bot (1.000 + tweet) Twveet 15998 0
Takipci 128 0
Etki 1.005.328 0

Kimi arastirmacilar otomatiklesmis hesaplari (cyborg) botlardan farkli gérmemekle
(Khan ve Thakur, 2018) birlikte, kimi arastirmacilar ise hareketsiz hesaplart bot olarak
kabul etmektedirler. 6 Mayis 2019 tarihinden itibaren agilan hesaplar i¢inde, Yildirim
2.330 adet (%38,58) ve imamoglu’nun 5.422 adet (%71,38) hesabin hareketsiz oldugu ve
Yildirrm’1n hareketsiz takipgileri i¢inde %56,09 ve Imamoglu’nun ise, %2,10 oraninda
arkadassiz (takipg¢isiz) olduklar1 anlagilmaktadir. Bu kategoriye giren hesaplarin takipgi
botlar olarak siniflandirilabilir.
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Giinliik ortalama 1 ile 49 adet tweet gonderen hesaplara bakildiginda hareketsiz
hesaplardan daha az olduklar1 goriilmektedir. Yildirim’1 takip eden 3.558 adet hesabin ve
Imamoglu’nu takip eden 2.155 adet hesabin gercek kisi hesap olarak simiflandirilmistir.
Imamoglu’nun (27.632 tweet) takipgi hesaplariin daha aktif olmalarina karsin, etkilerinin
(3.954.745 etki) daha diisiik olduklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmanin asil ilgi odagi olan otomatiklesmis hesaplara bakildiginda ise aktiflikte
benzer bulgulara rastlanabilmektedir. Yildirim’in takipgileri arasinda giinde 50 ile 100
arasinda tweet atabilen (77 adet) hesaplar, Imamoglu’nun (12 adet) takipgilerinden daha
coktur ve kaginilmaz olarak bu hesaplarin ulasabildikleri hesaplarin daha ¢ok olmalari
nedeniyle etkileri daha biiyiiktiir. Benzer bigimde, giinde ortalama 100-200 arasinda tweet
atan cyborg olarak smiflandirilan Yildirim’1 takip eden (54 adet) hesaplar, imamoglu’nun
(3 adet) takipgilerinden sayica ve yine etki agisindan daha ¢oktur.

Twitter’da kisi ve kurumlar takip etmek ya da paylasimda bulunmak amaciyla
kendi uygulamas1 (Twitter API) disinda cesitli programlardan yararlanilabilir. Ugiincii
kisi yazilimlar1 olarak da adlandirilan cesitli programlar kullanicilarin etkinlikte
bulunmalarini kolaylastirict islevlere sahiptirler. Gerek web tizerinden gerekse Google
Play benzeri platformlardan (1) otomatik olarak gonderim; (2) otomatik postalarin/
iceriklerin programlanmasi; (3) sosyo-dijital agda yer alan kullanicinin tiim arkadaslarini
tek icerikle (posta, tweet, link, fotograf) etiketlenmesi; (4) ayni i¢erigin/mesajin yiizlerce
kez tekrar gonderilmesi; (5) 6zel mesajlar bigciminde spam gonderilmesi; (6) ayni/benzer
hesaplarin tiim gonderileri i¢in otomatik begenmelerin/takiplerin alinmasi; benzer kamuya
acik sayfalara otomatik begeni yapilmasi/takip edilmesi; (8) kitlesel hesaplar/gruplar
ekleyerek ¢ok sayida arkadaslar/takipci edinilmesi gibi islevlerle ¢esitli programlara
erisilebilmekte ya da otomatiklesmis islemler i¢in hizmet satin alimi yapilabilmektedir
(Lanford ve Sued, 2017).

S6z konusu uygulamalar ¢ok yaygin olarak cesitli amaglarla kullanilabilmektedir.
Hiperweetleme genellikle bir hesabin bir bot oldugunun iyi bir gostergesidir; ancak,
belirli bir mesaji yaymak i¢in kurulmus politik bir bot oldugunu belirtmek zorunda
degildir. Bir¢ok kurulus, gorevlerini otomatiklestirmek i¢in botlar kullanmaktadirlar
(Nimmo, 2016). Cesitli arastirmalarda, en ¢ok otomasyon uygulamalarinin IFTTT (IF
ThisThenThat), Myretweet, Botize, Plume, Tveetbot oldugu bulgulanmistir (Lanford ve
Sued, 2017). Bireysel kullanicilar, bu programlarin yani sira, TwveetDeck ve HootSuite
(Nimmo, 2016), TweetCaster (Lanford ve Sued, 2017), Buffer (Khan ve Thakur, 2018)
gibi ¢cevrimigi araglar yardimiyla bot gibi otomatiklesebilmektedirler.

17-24 Haziran 2019 tarihleri arasinda adaylarin hashtagler’ini kullanan hesaplarin
giris yaptiklar1 kaynaklar TCAT ile farkli 6rneklemler iizerinden asagidaki gibi (Bkz.
Tablo 2) belirlenmistir. Yildirim’a ait olan #yaparsaakpartiyapar ve #yinebizyapariz
hashtagler’iileImamoglu’naait#imamogluvarsaCoziimvarve#HerSeyCokGiizelOlacak
hashtagler’i izlenmistir."

Twitonomy tarafindan TwitterAPI’den ¢ekilen Orneklem ig¢inde Yildirim’in
takipcileri arasinda paylasimda bulunan cyborg ve bot yetenegine sahip hesaplara

15  Adaylarm, partilerin ve ittifaklarin diger hastagler’i i¢in ayrica bkz. Ek-2
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rastlanmistir. Ancak bu kez, hashtag kullanan kullanicilar incelendiginde, Yildirim’a
aite #yaparsaakpartiyapar ve #yinebizyapariz hashtagler’i kullaniminda bot girisine
rastlanmamis, otomasyon uygulamalar1 ise diisiik diizeyde kalmistir. Benzer bigimde
imamoglu’na ait #lmamogluvarsaCoziimvar hashtag’i kullanan ne otomasyon ne de bot
girisine rastlanmamustir. Ancak, yine Imamoglu’na ait olan #HerSeyCokGiizelOlacak
hashtag’i kullanan kullanicilarin hem bot hem de otomasyon girisleri s6z konusu olmustur.

Tablo 2. Takipcilerin hashtag kullanimlarinda giris yaptiklar1 kaynaklar

Tweetler
Retweetler
'Yanitlar
Hashtagler'in
Toplam Sayisi
Hashtag
iceren Tweet
Sayisi
URL'lerin
Toplam Sayisi
URLiiceren
Tweetlerin
Sayisi
Mentionlar'in
Toplam Sayisi
Mention'h
Tweet Sayisi

Twitter (Web,

mobil),

Instagram, 6.529  5.521 124 16.447 6.543 0
Facebook vb.

uygulamalar

Kullanilan WEB

Siteleri

Kullanilan

Otomasyon 7 2 0 15 7 0 1 5 3
Uygulamalart

Bot Uygulamalari 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(O8]
(]
O

10.125 5.532

10 10 0 22 10 0 1 15 10

#yinebizyapariz

Twitter (Web,

mobil),

Instagram, 401 141 117 2.024 401 0 11 541 286
Facebook vb.

uygulamalar

Kullanilan WEB

Siteleri

Kullanilan
Otomasyon 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uygulamalart

Bot Uygulamalari 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Twitter (Web,

mobil),

Instagram, 191 69 51 888 191 0 9 266 146
Facebook vb.

uygulamalar

Kullanilan WEB

Siteleri

Kullanilan

Otomasyon 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uygulamalari

#yaparsaakpartiyapar
)
o
)
o
)
)
)
)
)

12 3 0 0 4 3

#ImamogluvarsaCoziimvar
W
w
)

Bot Uygulamalari 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Say1 52 /Kis-2020 m 34



Baris Yetkin

Twitter (Web,
mobil),
Instagram, vb.
uygulamalar

147.645 95582 18.298 233.457 147.628 O 38.786  148.019 118.518

Kullanilan WEB

. . 244 237 0 509 244 0 42 287 237
Siteleri

Kullanilan
Otomasyon 249 142 5 564 249 0 41 245 177
Uygulamalar:

#HerSeyCokGiizelOlacak

Bot Uygulamalar 1 319 1 25 319 318 0 1 1

Insaniistii bir gii¢le giinde ortalama 200 ve iistii tweet atabilen ¢ok sayida hesaplara
rastlanmistir. Yildirim’1n takipgileri arasinda bot statiistine girebilecek takipgiler (23 adet)
bulunmaktadir. Ancak, hesap actiklari tarihten 20 Haziran 2019 tarihine kadar paylasimda
bulunduklar1 6zellikle iki adet hesap giinde ortalama 1.000 tweet’ten daha ¢ok gonderi
yapabilme yetenegine sahiptir (Tablo 3). Aym giin (18 Haziran 2019) aktif hale gelen ve
kendilerini, “6000 sayili kanun 26 madde magdurlar1”® olarak nitelendiren bu iki hesaptan
biri olan B-1, ilk hesaplama tarihi olan 20 Haziran 2019’a kadar gilinde ortalama 1.410
adet, digeri B-2 ise ortalama 960 adet tweet atabilmektedir. imamoglu’nun takipgileri
arasinda da 200 ve {stli tweet atan iki hesaba rastlanmistir. A¢ildiklari tarihten yine 20
Haziran 2019 tarihine kadar en aktif olan 4B sézlesmelilerin magduriyetlerini giindeme
tasiyan hesaplardan biri olan E-1, yine ilk hesaplama tarihi olan 20 Haziran 2019’a kadar
giinde ortalama 304 adet tweet atabilmesine karsin, sonradan hesabi askiya alinmustir.
Esit ceza indirimi isteyen diger hesap E-2 ise giinde ortalama 297 adet tweet atmaktadir.

Tablo 3. Adaylarin en yiiksek paylasim yapan takipcileri ile ilgili veriler

z Hesa Hesap 113 Giin Toplam Ortalama Son Giin Toplam Ortalama
3 P Acilist Hesaplama Tweet Tweet  Hesaplama Tweet Tweet
E B-1 18.06.2019 20.06.2019 3 4231 141033 23.06.2019 6 9.335  1.555,83
Bt
=
E B-2 18.06.2019 20.06.2019 3 2.881 960,33 23.06.2019 6 6.463 1.077,17
)%’n E-1 20.06.2019 20.06.2019 1 304 304,00 23.06.2019 4 Askiya Alinan Hesap
g
g E-2 19.06.2019 20.06.2019 2 595 297,50 23.06.2019 5 1.956 391,20
oo

Yiiksek tweet skorlarina sahip bu hesaplarin se¢im giiniindeki durumlar1 daha
dikkat cekici olmustur. Her hesabin tweet aktivitesinde ylikselme belirlenmistir. Giinliik
tweet ortalamalarinda; B-1, 1.555 tweet ve B-2, 1077 tweet; E-2, 391 tweet’e kadar
cikabilmistir. E-1 ise, Twitter tarafindan hesabin askiya alindigi belirlenmistir.

16  S6z konusu madde, Tiirk Silahli Kuvvetleri'nde (TSK) gorev yaptiktan sonra yasadaki yas sinirt nedeniyle
sivil memurluga gegirilip, sivil memur statiisiinde emekli edilen kisilerle ilgilidir.
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Her iki belediye baskan adaymin bot ya da cyborg oldugundan siiphe duyulan
yukaridaki ikiser takipgisinin iliskiler ag1 da ¢ikarilmistir. fliskiler ag1, Gephi ag haritalama
aract kullanilarak kuvvet yonlendirmeli (ForceAtlas) ve c¢oklu ¢ekim (multigravity)
yontemleriyle yapilmistir. Yildirim’1n takipgileri i¢inde en ¢ok paylagim yapan iki hesabin,
B-1 ve B-2’nin, Tiirkiye’nin glindemini olusturan se¢imler disinda paylasim yapmalari
dikkat ¢ekmektedir (Bkz. Gorsel 2). Kirmizi noktalar etkilesime girilen diigiim (nodes)
olarak adlandirilan hesaplari, yesil noktalar paylasimlari, kirmizi ¢izgiler ise baglantilar:
(edges) gostermektedir.

Gorsel 2. B-1 ve B-2 kullanicilarinin ag haritalan

Her iki hesap da insaniistii beceriyle 6000 Sayili Yasa!” ile ilgili paylagimlarda
bulunarak 7witter trafigi icinde kendi giindemlerini olusturmaya calistiklar1 anlasilmaktir.
Haritalar incelendiginde iirettikleri tweetler’in bir kisminin diger kullanicilarla higbir
bigimde etkilesime girmedigi goriilmesine karsin, olusturduklari giindemle goreceli olarak
cok sayida kisiyi ¢evrelerine topladiklari anlasiimaktadir. Ornegin 547 takipgisi olan B-1,
65 kisiyi takip ederken ¢evresiyle giristigi etkinlik sayis1 4.933 olmustur. Benzer bi¢imde
70 takipcisi olan B-2 ise, 643 kisiyi takip etmis ve ¢evresiyle 19.464 etkinlige girmistir.

Benzer durum Imamoglu’nun en ¢ok paylasimda bulunan iki takipgisi, E-I ve
E-2 i¢in de gegerlidir. Bu hesaplardan E-1 esit ceza indirimine'® yonelik paylasimlarda

17 30 Haziran 2010 yilinda ¢ikarilan “Askeri Mahkemeler Kurulusu Ve Yargilama Usulii Kanunu ile Bazi
Kanun Ve Kanun Hiitkmiinde Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun”. Tiirk Silahl1 Kuvvetleri’nde
(TSK) gorev yapan uzman erbaglarin ¢ikarilan yasada belirtilen yas sinir1 nedeniyle sivil memurluga gegirilen ve
buradan da emekli edilen kisiler, 6zliik haklarini geri alabilmek igin rgiitsiiz ¢ikar gruplari gibi ¢esitli girisimlerde
bulunmaktadirlar.

18  Mahkum yakinlarmin esit ceza indirimine yonelik ¢ikmasini talep ettikleri Ceza Indirimi Yasasi. Mahkum
yakinlar1 23 Haziran 2019 Yerel Segimleri 6ncesi Cumbhur ittifaki adayr Bianli Yildirim’1 destekleyecekleri
agiklanmslardir (Ulkiicii Medya, 226 Nisan 2019).
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bulunurken E-2 ise 4/b sozlesmeli personelin magduriyetine' yonelik paylagimlarda
bulunmaktadirlar (Bkz. Gorsel 3).

Gorsel 3. E-1 ve E-2 kullanicilarinin ag haritalan

Farkli konularda da olsa her iki hesabin bir kisim paylasimlar1 diger kullanicilarla
etkilesime girememistir. Diger paylasimlarin ise, kendi gilindemlerini insanlara
ulastirabildikleri anlasilmaktadir. Ornegin, 177 takipgisi olan E-I, cevresiyle 4.667
etkinlige girerken yalnizca 12 takipgisi olan E-2, 22 kisiyi takip etmesine karsin ¢cevresiyle
3.294 etkinlige girebilmistir.

Dort kullanicinin olusturduklar iliskiler birlestirildiginde daha anlamli bir harita
ile karsilagilmaktadir. Bu karsilastirmaya olanak veren haritaya bakildiginda, Tiirkiye’de
secim atmosferinin en yogun yasandigi gilinlerde se¢ime giren adaylarin takipgilerini
kendi glindem konulariyla mesgul ettikleri bigimde yorumlanabilir (Bkz. Gorsel 4).

19 Kamu kuruluslarinda sozlesmeli personelin ¢aligma durumuyla ilgili olarak 657 sayili Devlet Memurlari
Kanunun 4/B maddesidir. Yasanin ilgili maddesi nedeniyle ¢esitli 6zliik haklarindan yararlanamayan personelin
olusturdugu kamunun gesitli girisimleri s6z konusudur. Sosyal medyada diisiincelerini yaymaya calismak bu
girisimlerden biridir.
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Gorsel 4. Adaylarin ve siipheli hesaplarin gosterildigi biitiinlesik ag haritas1 (mavi noktalar
medya dosyalarim géstermektedir)

Diigiimlerin biiyiikliikleri genel agda i¢inde etkinligi/onemliligi ile dogru orantilidir
ve etrafinda topladig1 yesil noktalar ise aktifligini gostermektedir. Tiim siipheli hesaplar
kendiaglarinin merkezini olustururken adaylara olan konumlari haritada goriilebilmektedir.
B-1 ve B-2 giinde ortalama 1.000 adetten daha ¢ok paylagim yapmalar1 ve ayni konuda
tek hesapmis gibi davranmalar1 nedeniyle daha etkili olduklar1 goriilmektedir. B-1 ve
B-2 hesaplarinin paylasimlar1 Yildirim’in giindemine gorece yakin oldugu sdylenebilir.
Bu durum, B-1 ve B-2 paylagimlarinin merkezinde yer alan “6000 Sayili Yasa” konusu
ile Yildirrm’in yerel secime yonelik olan Istanbul odakl siyasal iletisimini engelledigi
bi¢iminde yorumlanabilir. E-1 ve E-2 hesaplarinin paylasimlarinin ise Imamoglu’nun
giindeminden gorece daha uzak hatta tamamen ilgisiz gibi durmaktadir. E-1 ve E-2’nin
paylagim miktarlarinin diger siipheli hesaplara gore daha az olmasi nedeniyle aktiviteleri
ve etkileri de daha azdir ancak kendi konularinda benzer soruna duyarli kisileri kendilerine
cektikleri ve merkezden uzaklastirdiklar1 goriilmektedir.
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Sonug¢

Bu arastirmayla Tiirkiye’de 2019 yilinin son se¢im doneminde sosyal medya
aract olan Twitter’da faaliyet gOsteren algoritmik hesaplarin pesine diistilmiistiir. 23
Haziran 2019 Istanbul Belediye Baskanligi Secimleri’nde aday olan adaylar iginde
yenilenen se¢im sonuglart goz onilinde bulunduruldugunda kazanma sansi en yiiksek
olan iki adayin hesaplar1 tizerinden sosyal medyanin ayrilmaz pargalari olan trol, bot ve
cyborg gibi araglar belirlenmeye calisilmistir. Se¢imlere dort aday katilmasina karsin,
kazanmasi en muhtemel iki ittifakin adaylarmin sosyal medya faaliyetleri incelemeye
alimmistir. Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) ve Milliyet¢i Hareket Partisi’nin (MHP)
olusturduklart Cumhur Ittifak1 aday1 Binali Yildirim ile Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)
ve lyi Parti’nin (IP) olusturduklar1 Millet ittifaki aday1r Ekrem imamoglunun Twitter
hesaplari, kendilerinin ve bagli olduklar ittifaklarin kullandiklar1 hashtagler iic asamali
olarak analiz siirecine sokulmustur.

Adaylarin 30 Mayis—23 Haziran 2019 tarihleri arasinda takipgi sayilar1 izlenmistir.
Yapilan izlemede adaylarin takipgilerinde hemen hemen her giin sabah saatlerindeki
anlik azalmalar yasandig1 belirlenmistir. S6z konusu azalmalarin, Twitter tarafindan
uygun bulunmayan, olasilikla bot ya da trol hesaplarin askiya alindig1 ve etkisiz hale
getirildigi bicimde yorumlanmistir. Ancak giin igerisinde yeni takip¢i hesaplarin girisinin
etkisizlerden cok olmasi, niifusun siirekli artmasina neden olmaktadir. Se¢imlerin
ardindan yapilan taramada en aktif kullanicilarin ¢ogunun hesaplarinin askiya alindig,
bir kisminin da hesabinin silindigi belirlenmistir.

Hareketsiz hesaplar, takip¢i sayisini ve listelerini siskin gostererek bir rekabet
istlinliigii yanilsamasi liretmekte, bazi hesaplar, angaje olduklar1 kullaniciya yonelik
elestirileri savusturmak icin barikat kurmakta, aktif hesaplar ise cogunlukla propaganda
islevi listlenmektedir. Takipgilerin tamami iizerinden yapilan se¢im giinii olan 23 Haziran
2019 tarihi itibariyle yapilan incelemede, “aktif kullanicilar kadar hareketsiz duran bot
karakterli hesaplar da bulunmaktadir” birinci hipotezi dogrulanmaktadir. Her iki adayin
takipcilerinin % 40-50 diizeyinde se¢im doneminde acgilmis hesaplardan olustugu; cok
sayida hareketsiz hesaplara sahip olduklar1 ve bu hareketsiz hesaplarin yine % 40-55
diizeyinde herhangi bir takipcisinin bile olmadig1 belirlenmistir. Bu tiir hesaplar takipgi
bot ya da yumurta kafa (egghead) olarak nitelendirilen bos hesaplar sinifina sokulabilecegi
diistinilmiistiir.

Secimden {ii¢ giin Once, 20 Haziran 2019’da, adaylarin takipeileri iginde
otomatiklesmis insan olmayan hesap olup olmadig1 sorgulanmistir. 7witter’da hashtag
iceren paylasimda bulunmak i¢in kullanilan araglarin yani sira, adaylarin takipgilerinin
Twitonomy araciligiyla farkli bir 6rneklem iizerinden tweetler, takipgiler ve arkadaslari,
giinlik tweet ortalamalarina ulasilarak otomatiklesmis siyasal trafigin ritmi olup
olmadigina bakilmistir. Her adayin takipgileri icinde bot ya da cyborg siliphelisi hesaplara
rastlanmais; en aktif ikiser tanesi ag analizi ve gorsellestirme yazilimi olan Gephi ile takibe
alimmistir. Her adayin en ¢ok paylasim yapan ikiser takipgisinin iliskiler ag1 ¢ikarilmistir.
En ¢ok paylasimlar, insantistii olarak kabul edilen giinliik ortalama 200 ve iistii paylasimi
temsil eden otomatiklesmis siifina girmistir. S6z konusu hesaplarin durumlar1 kismi
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olarak ticiincii hipotezi dogrulamaktadir. Tiim hesaplar, “bot, cyborg gibi tam ya da yar1
otomatiklesmis hesap” oldugu dogrulanirken, adaylarin se¢cim kampanyalarinin disinda
bir giindem olusturmaya calismaktadirlar. Boylece “adaylarin ¢ikarlar1 dogrultusunda
etkinlikte bulunmaktadir” hipotezi yanlislanmaktadir. Her iki adayin takipgisi olmalarina
karsin, paylasim igeriklerinden bir ¢ikar grubu iiyeleri gibi davranip, kendi amaglari
dogrultusunda bir AstroTurf yasama kampanyalar1 yiirittiikleri anlasilmaktadir.
Yirtttiikleri kendi glindem etkinliklerinde, paylasimlarin1 diger hesaplara ulastirmayi
basarabilmiglerdir.

Adaylarin hashtagler’inin diger kullanicilar tarafindan hangi kaynaklardan dolagima
sokuldugu Twitter API tizerinden g¢alisan GitHub TCAT adli agik kaynak yazilimiyla
gerceklesmistir. Hashtagler iizerinden yiiriitiilen izlemede, cyborg gibi davranmaya
(otomatiklesmeye) olanak veren kaynaklardan girisler her iki adayin birer hashtagler’inde
bulunmaktadir. Buna karsmn, Imamoglu’nun en ¢ok kullandig1 #HerSeyCokGiizelOlacak
hashtag’1i¢in ger¢eklesen bot girislerine, Y1ldirim’in higbir hashtag’i igin rastlanmamustur.
Bdylece ikinci hipotezin, “adaylarin sosyal medya hesaplarinin takipgileri i¢inde trollerin
ve botlarin (dijital etki ¢arpanlar1) katkilar1” kismi dogrulanirken, katkilarinin belirli
diizeyde kaldig1 belirlenmistir. Tiim hesaplara bakildiginda, se¢im kampanyalarinda aktif
normal hesaplarin etkilerinin azimsanmayacak kadar yiiksek oldugu goriilmektedir. Parti
etkinliklerine angaje hareket eden ve “geng siviller”, “milli goriis erleri”, “aktroller”
gibi cesitli adlarla anilan bu gruplarin, adaylarin sosyal medya hesaplarinda yapay bir
hareketlilik yaratabilecekleri olasidir. Ayrica bu gruplarin agtiklari etiketlerle ya da
etiketlere yaptiklar1 yiiksek miktardaki paylasim ve yorumla Twitter glindemini manipiile
etmeye doniik faaliyetler yiirtittiikleri bilinmektedir.

Bu arastirmada Tirkiye’de Twitter trafigi icerisinde trol hesaplariin yani sira bot
ve cyborg hesaplarinin yaygin olup olmadigini belirlemeye calisilmistir. Amag, adaylarin
giinliik takipei sayilarindaki degisimi ve giinliik tweet ortalamalarini, takipgilerin giris
yaptiklar1 kaynak platformlari, olusturulan hashtagler’in ya da sozciiklerin kullanim
sikligini, yogun paylasimda bulunan hesaplarin kime ait olduklar1 ve bunlarin kimler
adina etkinlige giristiklerini belirlemek olmustur. Dénemsel olarak belirli araliklarla
otomatiklesme siliphesi tasiyan farkli hesaplara rastlanmistir. Ancak bu sinifa girecek
stipheli hesaplarin her zaman takipci listesinde ol(a)madiklar1 dikkat ¢ekmektedir.

Aragtirma sonucunda cyborg ve bot gibi otomatiklesmis hesaplara rastlanmis; bu
tiirden hesaplarin yalnizca siyasetciler tarafindan degil, kamu glindemi yaratmaya calisan
cikar gruplari tarafindan da kullanilmaya baslandig1 sonucuna ulagilmistir. Tiirkiye’de
yapilan bu arastirma, otomatiklesmis hesaplar1 belirlemeye yonelik oncii calisma niteligi
tasimakla birlikte farkli bakis agis1 sunmaktadir.
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Baris Yetkin

EKLER
Ek-1

2019 Yilina Ait Twitter Bot ve Otomasyon Hizmet Ornek Fiyatlandirmalar

Trend Topic 1 hashtag 400 TL

Tiirk Tiirk Sayfa
Facebook Takipci Begeni I saat
Kisi TL TL Twitter Trend Topic
1.000 60,00 40,00 Saat TL
2.500 125,00 200,00 1 650
5.000 250,00 400,00 2 1.150
50.000 2.500,00 800,00 3 1.650
10.000 - 7.000,00 4 2.300
(ta kipcisatin al. org ) (takipcisatinal.com)
Otomatik Retweet
Turk ve Begeni Retweet
Twitter Gereek Tiirk Bot Tiirk Bot &
Takioes Takipsi  (K/E) Takipei ~ Adet TL Adet TL
. a<ipel 50 150 100 10,00
Kisi TL TL TL
250 9,25 12,00 18,00 100 235 250 20,00
500 17,00 22,00 33,00 350 500 500 30,00
1,000 24,00 40,00 60.00 500 1.000 5.000 250,00
2.500 72,50 97,50 147,50 ;g'ggg ) ;g'ggg ‘9‘(5) 8’83
5.000 140,00 190,00 290,00 . _ . .
10.000 - 360,00 570,00 -
100.000 - 3.500,00 - Twitter Tu'rk . Tiirk Bot Takipgi
Takipgi
(takipcisatinal.org) Adet TL TL
500 25,00 25,00
1.000 250,00
. Tiirk Bot Yabanci Bot 10.00 620,00 250,00
Twitter
Yorum Yorum 25.000 1.200,00 620,00
Adet TL TL 50.000 2.300,00 1.200,00
6 3,45 2,88 100.000 3.500,00 2.300,00
10 5,00 4,00 150.000 - 3.500,00
50 23,00 16,00 e .
(takipcisatinal.com)
100 45,00 30,00
(takipcisatinal.org)
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Siyasal Iletisimde Bilisimsel Propaganda:

. Turk Tiirk Gerg¢ek Tiirk Bot Tiirk Bot
Twitter Ger:g:elF Yavas Begeni Begeni Yavas Begeni
Begeni

Adet TL TL TL TL

250 7,25 8,00 6,75 7,00
1.000 25,00 28,00 24,00 25,00
5.000 115,00 130,00 110,00 115,00
10.000 210,00 - 200,00 -

(takipcisatinal.org)
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Ek-2

23 Haziran 2019 secimlerine katilan Cumhur ittifaki ve Millet ittifak
adaylarinin ve kendi partilerinin hashtagler’i

Aday Olunan Sehir istanbul
Aday Binali Yildirnm @BA_Yildirim  Ekrem imamoglu @ekrem_imamoglu
Adayhk Tarihi 29.12.2018 18.12.2018
#yaparsaakpartiyapar
#kolaylstanbul : _ .
. - P #lmamogluvarsaCoziimvar
Kendi Kampanya #goniilbelediyeciligi .
! .. #herSeyCokgiizelolacak
slogani/hashtagi #DahaGtizelOlacak sistanbulunUmudui 51
#BinaliY1ldirrmDemek stanbuiunmuduimamogiu
#HaydiTirkiye
#memleketisigoniilisi
Parti kampanya #belediyelsigoniillsi
slogani/hashtagi #goniilbelediyeciligikampi1 #MartmSonuBahar
#YineBizYapariz
Parti Baskam - oy s o1 b .
Hashtag #OncemilletOncememleket #milletlgingeliyoruz
ittifak Hashtag #cumbhurittifaki #milletittifaki

45 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi


https://twitter.com/BA_Yildirim

iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 52 / Kis 2020
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

iletisim Fakdiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2020 Butiin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yénelik Yayn ilkelerinin
Ihlallerine Karsi icerik Denetimleri

Content Controls For Violations of Broadcasting Principles Aiming children on Television

Advertisements

Yalgin Yilmaz, Dr. Ogr. Uyesi, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, E-posta: yalcinyilmazz@gmail.com

https://doi.org/10.47998/ikad.762441

Anahtar Kelimeler:

Cocuk, Televizyon,
Reklam,

Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu (RTUK),
Ticaret Bakanlig1
Reklam Kurulu.

Keywords:

Child, Television,
Adpvertising,

Radio and Television
Supreme Council
(RTUK),

Ministry of Commerce
Advertising Board.

Aragtirmaci Orcid ID
Gelis Tarihi
Kabul Tarihi

Oz

Cocuklar, reklami yapilan tirinlerle ilgili mesajlarin etkilerine ve yonlendirmelerine
acik olmalarindan dolayr reklamcilarin hedef kitlesidir. Cocuklarin iiriin ya da hizmetler
konusunda se¢im yapabilme becerisi heniiz gelismemis diizeydedir. Bu sebeple ¢ocuklara
yonelik reklam yayinlarmin hukuki ve etik boyutlar1 5nem kazanmustir. Ozellikle geleneksel
veya yeni medya araciligiyla gergeklesen televizyon yaymciligi karsisinda savunmasiz
kalan gocuklarin, reklamlar ile istismarina kars1 alinan tedbirler ve televizyon yayinciligina
etkileri 6nemlidir. Televizyonun ¢ocuklar {izerindeki etkilerinin, ¢ocugun biligsel, duygusal
ve fiziksel gelisimlerine olan etkileri baglaminda irdelendigi bu ¢alismada, konuyla ilgili
olarak ¢esitli kaynaklar taranarak, ¢ocuk ve televizyon-¢ocuk etkilesimi ayr1 bagliklarda
ele alinmaktadir. Ekrandan sunulan reklamlarin ¢ocuklar i¢in bir tehdit olusturmamasina
dikkat edilmelidir. Calismamizda ¢ocuklara yonelik reklamlara iligkin igerik denetimleri
Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu ve RTUK ’iin yaptirim kararlari iizerinden incelenmistir.
RTUK’iin yaptirimlari, yayinc1 kuruluslara yénelik olup para ve yayin durdurma cezalari
seklinde uygulanmaktadir. Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer alan Reklam Kurulu ise reklam
veren kuruluglara ¢esitli yaptirimlar uygulamaktadir. Bu sebeple her iki kurulusun 2019 yili
kararlar1 tarama yontemiyle incelenmis olup, televizyon ve reklamverenleri konu alan cezai
yaptirimlara iliskin icerik analizi yapilmistir.

Abstract

Children are an important target audience of advertisers because they are
susceptible to the influence and direction of advertising messages. After all, their ability to
make choices regarding products or services has not yet developed. Thus, how advertising
for children will be regulated includes legal and ethical dimensions. Measures taken to
prevent the abuse of advertisements aiming for children who are vulnerable to television
broadcasting through traditional or new media, and their effects on television broadcasting
are important. This study which examines the effects of television on children from the
child’s cognitive, emotional, and physical development aspects, child and television-child
interaction are dealt with under different titles by reviewing various sources on the subject.
Care should be taken to ensure that advertisements on the screen do not pose a threat to
children. In our study, the content controls regarding the advertisements for children were
examined through the sanction decisions of the Ministry of Commerce Advertising Board
and Radio and Television Supreme Council (RTUK). RTUK ’s sanctions are directed against
the broadcasters and are applied in the form of fines and broadcasting suspension penalties.
The Advertisement Board within the Ministry of Commerce imposes various sanctions on
advertisers. For this reason, the decisions of both organizations for 2019 were examined
by screening method, and content analysis was carried out regarding penal sanctions on
television and advertisers.

: https://orcid.org/0000-0003-1108-8178
:01.07.2020
:24.12.2020



Yalgin Yilmaz

Giris

Reklamlar kisa, renkli ve hareketli tekrarlar, sloganlastirdigi mesajlar ve miizikler
esliginde hatirlanmay1 kuvvetlendirmektedir. Bu sebeplerle geleneksel medyayi olusturan
ve ayni1 zamanda internet iizerinden de ulasilabilen televizyon endiistrisi, yayin akislari

sirasinda iirlin reklamlarina, genellikle ¢ocuklarin ekran karsisinda oldugu saatlerde yer
vermektedir.

Televizyon yayinlari, ¢ocuklari farkli yonlerden etkileyebilecek bir igerige sahiptir.
Giliniimilizde en yaygin kitle iletisim araci olan televizyon ¢ocuklarin gelisimine, yasina,
aile ve yasadig1 cevreye gore degisen algilar cercevesinde ve izledikleri programlarin
iceriklerine gore ‘olumlu etkiler’ ve ‘olumsuz etkiler’ gosterebilmektedir. Konuyla
ilgili literatiire bakildiginda da g¢ocuklarin televizyondan etkilenen en 6nemli grup
oldugu soylenebilir. Cocuklar televizyonun mevcut oldugu bir diinyada dogarlar.
Ama erken c¢ocukluk doneminde tutarli goériintiilemenin 2-3 yas arasinda bagladigi
gosterilmistir. Wilbur Schramm ve meslektaglari ebeveynlerin ifadelerine dayanarak
diizenli televizyon izleme yas ortalamasini 2,8 yil olarak belirlemistir. Schramm’dan
sonra, diger yaymlanan gozlemler yaklasik 2 yasinda giderek artan bir goriintii izlemeyi
ortaya koymustur. Televizyona gorsel olarak bakma uzunlugunun 12 ila 48 aylk
bebeklerde dort kat arttigi bulunmustur (Gunter ve McAleer, 1997: 4,29). Televizyonla
etkilesime en agik, en hassas grup da ¢ocuklardir. Cocuklar diizenli bir aligkanlik olarak
TV seyretmeye basladiklar1 2-2,5 yaslarinda televizyon mesajlarina agik haldedirler ve
bunun bir tehlikesi de, gordiiklerini “gerceklik” olarak algilamalaridir (Treske, 2010: 11).
Italyan Pier Cesare Rivoltella’nin (2006) kitabinin ismi olan “ekran kusag1” ve Hanna
Rosin’in (2013) dile getirdigi “dokunmatik-ekran kusagi” ifadeleri yeni nesil ¢ocuklari
tanimlamaktadir. Gerbner’e (2008: 43) gore de televizyon, her eve nispeten tutarli bir
gorlintii ve mesaj sistemi getiriyor. Bu sistem, diger ‘birincil’ kaynaklardan edinilmis
olan ve diger medya arastirmalarinda ¢ok 6nemli olan egilimleri ve tercihleri bebeklikten
itibaren gelistirmektedir. Cocuklarin televizyon izleme aliskanliklar1 iizerine RTUK
tarafindan gerceklestirilen ii¢ ayr1 aragtirmanin sonuclar1 da bize bu konuda genel bir
bilgi sunmaktadir (RTUK, 2016; RTUK, 2018a; RTUK, 2018b).

Yeni medya ile birlikte izlenme zaman ve mekani daha da genislemis olan
televizyonun, ¢ocugun psikolojisine, yeme-igme aligkanliklarina, bilissel, duygusal ve
fiziksel gelisimine etkileri de farklilagsmaktadir. Genel olarak “halihazirdaki yayinlarin
olumlu ydnlerinin pek az oldugu, diger taraftan olumsuz etkilerinin ise yogun oldugu”
gorisi literatiire hakimdir (Tokgoz, 1979; Kapferer, 1991; Postman, 1994; Ertung, 2011;
Oates, Blades ve Gunter, 2001; Celebi, 2014; McNeal, 2007; Pembecioglu, 1997; Elden
ve Ulukok, 2006; Giinli ve Derin, 2012).

Her tiirlii olumsuzluga kars1 televizyon iceriklerinin denetim konusu ii¢ ayr1 baslikta
ele alinmaktadir. Bunlar; igerik, teknik ve mali denetim gibi basliklar1 kapsar. Bu ¢alisma
kapsaminda konu, yalnizca televizyon reklam yayinlarinin igerik yoniinden denetimi
ile smirlandirilmistir. Genel olarak ¢ocuk kavrami ve televizyon-¢ocuk etkilesimine
yer verildikten sonra, ulusal mevzuat ve medya diizenlemelerine deginilmektedir.
Reytinge endeksli 6zel ve ticari televizyon kanallarinin reklam yayinlarinda ¢ocuk ve
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genclerin sagligini etkileyecek zararli goriintiilerin kullanilmasi, obeziteye yol acan gida
reklamlarina yer verilmesi ¢gocuklarin korunmasina yonelik diizenlemeleri ve denetimleri
onemli kilmaktadir. Caligma kapsaminda, RTUK ile Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer
alan Reklam Kurulu'nun, cocuklar1 televizyon reklamlarmin olumsuz etkilerinden
korumak amactyla 2019 yilinda almis oldugu yaptirim kararlari icerik yoniinden incelendi
ve cocuklarin ekran basinda karsilasabilecegi tehditler tespit edildi, ¢oziim Onerileri
gelistirildi. RTUK’iin yaymec1 kuruluslara, Reklam Kurulu’nun da reklamverenlere
uyguladigi idari yaptinmlarin gerekgeleri kanun ve yonetmelikler ¢cergevesinde tartisildi.

Cocuk, Cocukluk ve Gelisim Siireci

Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nda 20 Kasim 1989°da kabul edilen ‘Cocuk
Haklarma Dair So6zlesme’ metninin 1. Maddesinde ¢ocuk kavrami sdyle tanimlanir
(UNICEF): “Cocuga uygulanabilecek olan kanuna gore daha erken yasta resit olma
durumu harig, on sekiz yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir.”” BM Cocuk Haklar
Bildirisi’'nde de belirtildigi gibi, “Cocuk gerek bedensel gerek zihinsel bakimdan tam
erginlige ulagsmamis olmak nedeniyle” korunmaya ihtiyag duymaktadir. Cocukluk
donemini fiziksel ve zihinsel olgunlagma ve gelisme siireci olarak ifade etmek, biyolojik
tanimlamanin yaninda toplumsal tanimlamay1 yapmay1 da gerekli kilar.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine (TUIK, 2018) gore;

Tiirkiye niifusunun %28’ini ¢ocuk niifus olusturuyor. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
(ADNKS) sonuglarina gore; 2018 yilsonu itibariyle Tiirkiye niifusu 82 milyon 3 bin 882 kisi iken,
bunun yaklasik 23 milyonunu 0-17 yas grubu cocuk niifus olusturdu. 0-17 yas grubunu i¢eren ¢cocuk
niifus, 1970 yilinda toplam niifusun %48,5’ini olustururken, bu oran 2018 yilinda %28 oldu. 0-14 yas
grubundaki niifusun orani ise %23,4. Tiirkiye, yiizde 28’lik oranla 167 iilke arasinda en fazla ¢ocuk
niifus oranina sahip 97. iilke olarak kayitlara gecti.

Cocukluk kavramini agiklayan tanimlamalarda, 0-18 yas aras1 ¢ocuk olarak kabul
edilirken, 18 yas ise ¢ocukluktan yetiskinlige gecisin smir1 olarak goriiliir. Cocukluk,
insan hayatinin bebeklik ve geng-ergenlik arasindaki donem olarak da tanimlanmaktadir.
Ancak c¢ocukluk kavrami ve evreleri toplumdan topluma farkliliklar gostermektedir.
Toplumlarin da ¢ocuga ve ¢ocukluga yiikledigi islevler ve degerler bazen farkliliklar
gosterebilir.

Cocugun televizyon ve reklamlarla etkilesimine bakmadan Once cocugun
biligsel ve biyolojik ydnlerden gelisim siirecini tanimlamak gerekmektedir. Biligsel
gelisim kuramlarini ilk kez ortaya atan arastirmaci Psikiyatrist Jean Piaget, ¢ocuklarin
cevrelerinde olup bitene dair bilgiyi isleme yetilerinin gelisim evrelerini dort agsamada
aciklar (Senemoglu, 2011: 39-50):

Duyusal-motor donem (0-2 yas arasi); bebek, dis diinyay1 ayirt etme duyularini kullanir ve
dogustan refleksif davranislara sahiptir. Deneme yanilmanin 6grenilmesi bu dénemde baslar ve nesneler
ile olaylar1 sembollestirerek diisiinmenin baslangicimi olusturur. Islem éncesi donem (2-7 yas arasi);
cocuk, olay ve nesneleri sembollerle ifade eder ve sezgilerine dayali olarak akil yiiritiir ve problemleri
¢ozmeye c¢alisir. Somut islemler donemi (7-11 yas arasi); ¢ocuklarin mantiksal diislinme yetenegi
geligir ve iist diizeyde siniflama yapma becerisi kazanirlar. Soyut islemler donemi (11-15 yas arasi);
cocuklar, fikir diinyasiyla aktif olarak ilgilenmeye baglarlar ve problem ¢dzme yetenekleri, deger ve
inang sistemleri geligir.
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Piaget, cocuklarin bu gelisim asamalarim1 farkliliklar gosterse de gegirmesi
gerektigine inanmaktadir. Cocuklarin bu donemlere girdigi ve tamamladig1 yaslari
birbirinden farkli olabilmektedir. Cocuklarin biyolojik gelisimlerine bagl olarak fiziksel-
bedensel gelisim siirecine bakildiginda da dort ayr1 donem goriilmektedir (Senemoglu,
2011: 21-27). Bunlar; “Bebeklik donemi (0-2 yas), ilk ¢cocukluk dénemi (2-6 yas), okul
donemi (6-12 yas) ve ergenlik donemidir (12-18 yas).” Cocugun gelisiminde 6nemli olan
bir unsur da ¢ocuga yonelik tutum ve davraniglardir. Cocugun gelisiminde ¢evre etkisi
olarak, aile ve okul kadar medya da 6nemli rol oynamaktadir. Cocuga olumsuz bir ¢evre
yaratmak, ileriki yasantisinda olumsuz davranislar sergilemesine yol agabilmektedir.

Pek cok tilke, televizyon alaninda diizenlemeler gelistirirken ¢ocuklar i¢in farkl
tanimlar kullanmaktadir ve bazilar1 iist yas smirmni net olarak tanimlamamaktadir.
Diizenlemelerde ¢ocuklar; resit olmayanlar, gengler veya ergenler olarak tanimlanmakta
ve hedef yaslar1 12 yasin altinda veya 18 yasin altinda olmaktadir (McGinnis vd. 2006:
355).

Cocuklarin Televizyon izleme Ahskanliklar: ve Etkileri

Geleneksel medyay1 olusturan televizyon, giinlimiizde internet medyasinda da
kendine yer bulmus ve internet televizyonculugu adiyla hukuki bir statiiye kavusmus,
ayni ruhsatlandirma ve denetim sartlarina tabi olmustur. Bununla birlikte yeni medya,
geleneksel televizyon yayinciligiin da sunulabildigi mecra haline gelmistir. Bir ¢ocuk
ister internet tabanl televizyon kanali olsun ister uydu, kablo ve karasal yayn iizerinden
yayin yapan geleneksel televizyon kanallar1 olsun, hepsini web araciliiyla yeni medya
ortamindan, internet araciligiyla izleme imkanina sahiptir.

Eskiden oldugu gibi giinlimiiz yeni medya ortaminda da televizyon, mesajlarin
goriintii esliginde aktarildig1 en yaygimn kaynaktir. Icinde yasadigimiz ortak simgesel
cevrenin ana kaynagidir. Her hafta yeni medya bi¢imlerinin filizlenmesine ragmen,
televizyonun Kkitlesel ritiieli zayiflama belirtileri gostermemektedir (Gerbner, Gross vd.
2008: 43). Televizyon kanallar1 her yastan insan i¢in birer bulugsma noktasidir ve asil
amaci izleyicinin dikkatini ¢ekip kendisine baglamaktir. Ayn1 mesaji farkli alicilara farkl
tonlarda verir. Medyada kullanilan her iirlin ayn1 zamanda reklam1 yapilan birer metadir.
Televizyon reklamlar1 da ayn1 anda milyonlarca kisiye, bu triinlere karsi suni ihtiyaglar
olusturur.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun da en énemli hedefkitlesini ¢ocuklar ve gengler
olusturmaktadir. Cocuklarin ve genglerin izledikleri televizyon programlari, onlarin
davramislarmi etkilemektedir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun gergeklestirdigi
arastirmaya (RTUK, 2016: 79) gore; “Neden televizyon izlersiniz? sorusuna dgrencilerin
%359,6’s1 sevdigim programlart izlemek i¢in yanitin1 verirken %51,6’s1 canim sikildigi
icin seklinde cevap vermistir. %38,3’ii bilgi edinmek ve Eglence amaclh televizyon
izlemeyi tercih ederken %30’u televizyon izlemeyi sevdigi i¢in izledigini belirtmistir.”

TUIK tarafindan yapilan ‘Zaman Kullanim Calismas12014-2015’e gére (DSO, 2018:
5); 10 yasindan biiytiklerin %94,6’s1 televizyon seyretmekte, %33,9’u sosyal medyada-
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internette zaman gecirmekte; 10-14 yas grubundaki ¢ocuklarin %92,5°1 her giin en az 4
saat TV seyretmekte ve %76,8’1 sinema filmi ve dizi seyretmeyi tercih etmektedir. Cesur
ve Paker (2007: 118-122) tarafindan “Cocuklarin TV Programlarima Iliskin Tercihleri”
lizerine yapilan bir aragtirmada ise su sonuglara ulasilmistir: Cocuklarin en sevdikleri
programlar siralamasinda %30 gibi bir oranda, diziler birinci sirada gelmektedir. Ayrica,
yarisma ve eglence programlarinin, her yasta beklenenden daha fazla oranda seyredildigi
tespit edilmistir. Cocuklarin televizyonda en sevdigi reklamlar ise ‘gida-igecek’ reklamlari
olmustur.

RTUK’iin (2018a: 96) yaptigi ‘Cocuklarin yeni medya kullanimlar1 ve siber
zorbalik’ arastirmasina gore, televizyon izleme oranlarinda yillar arasinda karsilagtirma
yapildiginda televizyon izleyen 6grencilerin oraninin az da olsa diistiigli goriillmektedir.
2015 yilinda televizyon izleyenlerin oran1 %98,3 iken 2018 yilinda bu oraninin %95,2’ye
diistiigii tespit edilmistir. Benzer sekilde Ingiltere’de 2018 yilinda yapilan arastirma
bulgulara gore 5-15 yas arasi gocuklarin %97’si televizyon izlemektedir (RTUK, 2018b:
42). ABD’de, 6-14 yas arasindaki ¢ocuklar ise her hafta yaklasik 25 saat televizyon izler
ve her yil yaklasik 20.000 reklam goriir. Ingiltere’de yilda yaklasik 18.000 reklama
maruz kalan ¢ocuklar diger Avrupa ilkelerindeki cocuklara kiyasla daha fazla reklam
gormektedirler. Her iilkenin reklamcilik konusunda da farkli kurallar1 vardir (OECD,
2001).

RTUK ’iin (2016: 232) ‘Medya Okur Yazarlig1 Arastirmasi’na gore de;

Ogrencilerin giinde ortalama televizyon izleme siireleri hafta ici ortalama 3,5 saat, hafta sonu ise
yaklasik 4 saat olarak tespit edilmistir. Yine arastirma sonucuna gére 6grencilerin televizyon izledikleri
saat dilimi hafta iginde 18.00-21.00 saatleri arasi, hafta sonu ise 21.00-24.00 aras1 oldugu goriilmiistiir.
Bu saat dilimlerindeki yaylarin gocuklari en ¢ok etkileyen yayinlar oldugunu belirtebiliriz. Televizyon
yayinlarinda ¢ocuklarin rahatsizlik duyduklart konularin ise %48 ile ticari iletisim programlari geliyor.
Ogrencilerin %24,8’i cinsel icerikli programlardan ve %15,5’i siddet igerikli programlardan rahatsiz
olduklarini belirtmistir.

RTUK ’iin (2018a: 114) ‘Cocuklarin Yeni Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Siber
Zorbalik’ aragtirmasina gore ise, 68rencilere televizyon izlerken en ¢ok hangi yayinlardan
rahatsiz olduklar1 soruldugunda ilk sirada, giindiiz kusaginda yayinlanan programlari
belirtmisler (%28,3). Herhangi bir icerige bagh kalmaksizin siddet goriintiileri ve
olumsuz igerikler %22,3 oraniyla ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada %20,8
orantyla reklam yayinlar1 gelmektedir. Reklamlarin hem ¢ok uzun siirmesi hem de c¢ok
sik verilmesi ¢ocuklarin reklam yayinlarindan en fazla rahatsiz olduklar1 konular olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyon, ¢ocuk i¢in evde vakit gecirtme ve eglendirme islevi gormektedir.
Evde birgok rolii iistlenen televizyon, ¢ocuklarin tek basina ve kontrolsiiz bigimde asir1
izlemeleri sonucu, onlarin bedensel ve ruhsal sagligini olumsuz yonde etkilemektedir
(DPT, 2001: 102). Giiniimiizde yeni medya teknolojilerinin de etkisiyle tiim diinyada
medyanin olanaklar1 kuralsiz ve smirsiz bigimde kullanilmaktadir. Kitle iletisim
araclariin asir1 kullanimi ¢ocuk ve geclerin bilissel ve fiziksel sagligi i¢in ciddi bir tehlike
olusturmaktadir. Televizyonun gelismekte olan ¢ocuk sagligi i¢in tasidigi olumsuz etki,
onlarin televizyon izleme aligkanliklarinin kontrol edilmesi geregini ortaya koymustur.
Yapilan bir¢ok arastirmaya gore en 6nemli bedensel sorun zararli gidalardan kaynaklanan
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yeme bozukluklar1 ve sismanlik-obezite iken, en dnemli psikososyal sorunlar sunlardir
(Camurdan, 2007: 26; Biiyiikbaykal, 2007: 35; DPT, 2001: 97; RTUK, 2018a: 99):

Kiiciik yastan itibaren yogun olarak televizyona maruz kalmak televizyon izleyen
cocuklarda okula ve derse karsi isteksizlik ve okul basarisinda diisme, biligsel 6grenmeyi
olumsuz etkileme, okuma aligkanliginin yerlesmemesi, 6grenme giicliigi ve zihinsel
tembellige yol agmaktadir. Televizyon karsisinda cocuklarin dikkatlerini toplama
giicliigii ve goriintiilerin hizla degismesi sonucu konsantre olmada zorlanmaktadirlar.
Ayrica beynin yorumlama ve diisiinme ile ilgili béliimlerinin gelismesini olumsuz yonde
etkileyebilir. Siddete egilimde artma, toplum dis1 davraniglar ve saldirganligin artmasi,
cinsel davranig sorunlari, kendini dogru bir bicimde ifade edememe, hayal ve gergegi
ayirt etmede zorlanma, siddete karsi duyarsizlasma, toplumsal iliskilerde giicliiklerle
karsilagma, pasiflik ve kopukluk, kendini televizyondan izledigi hayal tiriinii karakterleri
yerine koyarak gergeklerden uzaklasma, diinyay1 algilamada bozulma, gece korkulart,
depresyon, stres bozuklugu, anksiyete, uzun siire televizyon karsisinda kalmanin yarattigi
uyku bozukluklar1 ve kendine zarar gelecegi yoniinde korkular, tilketim somiirisi, ilag,
alkol ve sigara aligkanlig1 gibi ¢esitli saglik sorunlari televizyonun ¢ocuklar tizerindeki
olumsuz etkilerinin birer sonucudur.

Siklikla, televizyonun ¢ocuklar lizerindeki etkilerinin tartisilmasi yalnizca olumsuz
konulara odaklanmaktadir. Bazi elestirmenler, televizyona maruz kalmanin, dikkat
alanlarindaki azalmanin, okula ilgisizligin veya pasif hale gelen ¢ocuklarin “zombi
izleyicileri” gibi sonuglara yol agabilecegini savunmaktadir. Her ne kadar bu iddialar
arastirma ile reddedilse de, literatiirde agresif davraniglarin modellenmesi veya reklamin
ikna edici etkileri gibi televizyonun diger olumsuz etkileri daha fazla destek bulmustur
(Fisch, 2008: 397). Cocuklara yonelik programlarinda en fazla siddet 6gesinin kullanimi
gozlenmektedir (%46). Cocuklarin korkabilecegi goriintiilerin yer alma orani ise %37,
kaygilandiran goriintiiler %30’dur. Cocuk programlarinda yayinlanan reklamlarda korku
verici goriintiiler %9 oraninda; kaygi verici goriintiiller %7 oranindadir (Basbakanlik
ASAGM, 2008: 230).

Bazi aragtirma sonuglarina gore, okuloncesi egitim ¢cagindaki ¢ocuklarin televizyon
izlemesinin sonucu olarak bilissel ve davranigsal gelisimlerinin olumsuz etkileri 6ne
cikarken, baz1 arastirmalar, icerigi yiliksek kalitede olan programlarin bu yas grubundaki
cocuklarin gelisimlerine olumlu etkiler yapabilecegini gdstermistir. Bu sebeple ¢ocuklarin
televizyonu ne kadar fazla izlediklerinden daha 6nemli olan, ne izledikleri ve nasil
izledikleridir (aileleriyle, arkadaslariyla, tek baslarina, giiriiltii ortaminda, vb.) (Celebi,
2014: 478).

Ote yandan televizyon dogru kullanildiginda, 6zellikle yeni medya araciligiyla kolay
ulagilabilirligi de diistiniildiigiinde ¢ocuklarin ve erigkinlerin hayatina olumlu katkilarda
bulunabilir, bir¢ok bilgiye ¢ok kolay ulasilabilir ve iyi bir eglence kaynagidir. Postman
(1994: 163) televizyonu bir Ogretim programi (curriculum) diye adlandirmaktadir.
Televizyon izlemek, cocuklara talep ettigi seyleri yapmalarini 6greterek egitir. Bir 6gretim
programi, genclerin zihinleri ile karakterlerini etkiler, egitir ve boylece okuldaki 6gretim
programlariyla boy Ol¢iismeyi basarir.
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Postman’in Ogretim programi olarak televizyonun kullanimi disiincesi,
giiniimiizde yeni “Koronaviriis Salgint — COVID-19” dolayisiyla uzaktan egretimin biitiin
diinyada, televizyon ve yeni medya araciligiyla gorsel ve isitsel yontemler kullanilarak
gerceklestirilmesiyle de paralellik gostermektedir. Virlis salgin1 sebebiyle uzaktan
Ogretimin, bir alternatif olarak gelismesine ve televizyonun internet teknolojisini de
kullanarak daha fazla hayatimiza girmesine yol agmustir.

Ancak hayatimizin vazgecilmezleri arasina giren televizyon yayinlarinin, cocuklarin
ticari kaygilarla istismar edildigi reklamlar1 da i¢inde barindirdigi unutulmamalidir.
Televizyon, etkileme ve egitme islevlerini kullanarak g¢ocuklarin dikkatlerini birer
tiiketici olarak sagliksiz irlinlere olan ilgiye yonlendirebilmektedir. Reklam endiistrisinde
ozellikle kiiciik yas grubuna yonelik yayinlar, basta yanlis beslenme olmak iizere pek ¢ok
olumsuz aligkanliklarin yerlesmesinin de sebebi olabilmektedir.

Gerbner ve ark. (2008: 43) tarafindan 1967°de baslayan ve televizyon politikalarini,
programlarini ve etkilerini incelemek igin tasarlanmis ve televizyonun egemen oldugu
kiiltiirel bir ortamda biiyiimenin ve yasamanin sonuglarini arastirdig Kiiltiirel Gostergeler
arastirmasi da, giiniimiizde tekrar gozden gecirilmeye muhtactir. Ciinkii internet ve yeni
medya ortamlarinda da yerini alan televizyon yayinciligl, zaman ve mekandan bagimsiz,
icerik olarak da farklilagsmis, ticari kaygilarin 6n plana ¢iktigi, denetim sisteminin

teknolojiyle birlikte siirekli degistigi, hukuk ve simirliliklarin dinamik yapiya ayak
uydurmakta zorlandig1 bir silireci yagamaktadir.

Reklamlarin Hedef Kitlesi Olarak Cocuklar ve Televizyon Reklamcilig:

Reklamin temel unsuru olan pazarlamacilar ise ¢ocuklar1 zengin ve etkili bir pazar
olarak goriirler ¢iinkii ¢ocuklar harcama giiciine sahiptir ve diger aile iiyelerinin satin
alma aligkanliklarini etkileyebilir (Oates, Blades ve Gunter, 2001: 238). Televizyonlar
icin hem c¢ocuklara yonelik programlarda hem de yetiskinler i¢in olusturulan yayinlarda
hedef kitle olarak ¢ocuk izleyiciler onemli bir yer tutar. Yayinlarda dikkate alinmasi ve
akillr isaretlerle uyarilmasi gereken c¢ocuk izleyiciler i¢in reklam denildiginde, sirasiyla
cocuklarin reklamlari anlama diizeyleri, reklamlar yoluyla ¢ocuga aktarilanlar, reklamcilar
icin ¢ocugun anlami ve reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki farkli etkileri incelemek
gerekmektedir.

Televizyon reklamlarinda g¢ocuklarin hedef kitle olarak belirlenmesi, reklam
mesajlarinin da bu kitlenin genel 6zelliklerine uygun igerikte kurgulanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu bakimdan, ¢ocuklar1 hedefleyen reklamlarin igerik ve teknik 6zellikleri,
cocuklarin dogal karakter ve 6zelliklerine uygun olarak yapilandirilmaktadir. Cocuklara
yonelik reklamlar, televizyon reklamciligi i¢erisinde de en ¢ok tartisilan konulardan biri
olarak goriilmektedir.

Cocuklara yonelik reklamlarda televizyonun gosteriye dayanan ses ve 1sik hileleri
siklikla kullanilir (Kapferer, 1991: 79). Cocuklarin televizyon reklamciligina gdsterdikleri
dikkat diizeyi, reklamin i¢inde yer alan ¢esitli yapim 6zelliklerinden etkilenebilir. Gorsel
sahne degisiklikleri ve miizik bu siiregte 6nemli bir rol oynar. Sahnede, eylemde ve
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karakterlerde ¢ok sayida gorsel degisiklik iceren ve kamera c¢ekimleri arasinda hizli
kesme ve resmin yukar1 veya asagi kaydirilmasi gibi hizli iiretim 6zelliklerine sahip
reklamlar daha parlak veya daha karanlik aydinlatma seviyesi ¢ocugun gorsel dikkatini
cekebilir. Isitsel diizeyde, canli miizik, ses efektleri ve olagandisi seslerin tiimii dikkatin
korunmasinda etkilidir. Cocuklar, televizyon reklamlarini ekrandan baksalar bile film
miizigi yoluyla izlerler. Ilgi alanlar tetiklendiginde, ekrana tekrar bakmaya ve reklamlar
ilgisini ¢ektigi siirece onunla goz temasint silirdiirmeye caligmaktadirlar (Gunter ve
McAleer, 1997: 132). Arastirmalara gore, kiigiik cocuklar reklamlar1 ¢ok dikkatli izlerken
biiylik ¢ocuklar kendilerini dogrudan ilgilendiren iirtinlerin reklamlarini izlemektedirler.
Yas artisina bagl olarak reklami yapilan {iriin ile 6zdesim kurma davranis1 artmaktadir
(Ertung, 2011: 44). Ayrica ¢ocuklarin, reklamlarin amacina dair bir farkindaliga sahip
olduklar1 da goriilmiistiir. Onlara gore reklamlar, iirtinleri tanitmak, onlar hakkinda bilgiler
vermek, tirlinleri sattirmak, insanlarin ilgisini ¢cekmek gibi amaglarla yapilmaktadir (Bal
ve Onay, 2020: 215).

Reklamlar, piyasadaki {iriin ve hizmetleri tanimak acisindan tiiketiciye yardimci olsa
da, baz1 reklamlar ticari kazanci arttirma amaciyla tiikketimi 6ne ¢ikaran yaniltici unsurlar
kullanilmaktadur. Ister acik, ister ortiik olsun, reklam mesajlarinin yetiskinler i¢in oldugu
kadar, ¢ocuklar icin de yaniltici igerikte olabilecegi bilinmelidir (Biiyiikkantarcioglu,
2007: 113).

Oya Tokgoz tarafindan 1978 yilinda Ankara’da yapilan alan arastirmasi, televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini ortaya koyan Tiirkiye’deki ilk ¢aligmadir.
Bu calismada; ¢ocuklarin televizyon karsisinda ¢ok zaman harcadiklar1 ve televizyonun
cocuklarin duygularina hitap ettigi ve televizyonun ¢ocuklara bilgi sundugu vurgulanmastir.
Cocuklarin televizyonun biiyiik tiiketicileri oldugunu da ortaya koyan bu arastirmanin
sonuglarin giintimiizle de benzer sonuglar icerdigi goriilmektedir. Cocuklar tarafindan
en cok begenilen reklamlar, sarkili, dansh, komik ve i¢inde c¢ocuklarin bulundugu
reklamlardir (Tokgoz, 1979: 106). Sik sik tekrarlanan reklamlar, ¢ocuklarin anlama
diizeyindeki dilin kullanilmasi ile birlikte ¢ocukta reklama kars1 bir yakinlik insa eder.
Boylece reklam mesajinin ¢ocuk tarafindan algilanma diizeyi de artmis olur (Ertung,
2011: 63).

Cocuklarin maruz kaldig1 reklamlarin ¢oklugu g6z 6niine alindiginda, bunun ne gibi
bir etkisi vardir? Medya arastirmacilart biligsel (bilgi), duygusal (tutum) ve davranigsal
sonuglart agisindan 3 tiir medya etkisini analiz etmisler. Cocuklar, reklamlari igeri§inden
ayirt edilebilirler ve pazarlama tekniklerini ayirt etmek icin de biligsel beceriler gelistirirler.
Ayrica, ¢ocuklarin reklam konusundaki tutumlar1 ve inanclari yaslari ilerledikge degisir.
Cesitli davranigsal sonuglarin reklam ¢ekimleri ile iligkili oldugu da goriilmiistiir (Jennings
ve Wartella, 2009: 160).

Biligsel-Duygusal-Davranissal boyuta dikkat ¢ceken bir bagka arastirmaci da Perse
(2001: 18-22) olmustur. Perse, medya etkilerini genellikle biligsel-duygusal bir boyut
olarak agiklamistir ve bir eylem hakkinda bilgi edinimi ve eylem performansi arasindaki
ayrima isaret etmistir. Etki tiirlini agiklayan bir diger boyut da ortam etkisi diizeyine
mikro diizeyde odaklanan bir boyuttur. Medya etkileriyle ilgili caligmalar kitlelere
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odaklanmakta ve psikolojik yaklagimlara dayanmaktadir. Medya etkilerinin bir baska
boyutu da, etkilerin amaglanmayan veya kazara planlanmis olup olmadigina odaklanir,
yani genellikle medya bilgi akisinin istenmeyen bir etkisi olabilecegi kabul edilir. Medya
etkileri uzun veya kisa vadeli olabilir. Medya etkilerinin son boyutu, degisime kars1
pekistirmedir. Medya igeriginin kitleyi (veya toplumu veya kiiltiirii) nasil degistirdigine
odaklanir.

Reklamlarin biligsel etkisi lizerinde yapilan calismalarin ¢ogu Piaget’in bilissel
gelisim teorilerini esas almistir. Biligsel Etkiler; ¢cocuklarin reklam igerigini tanimlanmast,
amacini anlamasi ve belirli reklamlarin ikna edici taktikleri hakkindaki yetiskinlere benzer
davraniglar gostermesi tizerine odaklanir. Duygusal etkiler; cocuklarin reklami sevmesi
ve cocuklarin reklama giivenini (Siiphecilik - Cocuklarin reklamlara olan siipheleri,
reklamlar1 sevmeleriyle ters orantilidir) agiklar. Calismalar yas arttikca reklamlarin
etkisinin azaldigini ve kusku duyduklarini gostermektedir. Reklamin ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarina (Davranigsal) etki arastirmalari ise hangi 6l¢lide ikna edebilecegi iizerinde
odaklanmaktadir. Cocuklarin iiriin tercihleri ve friin istekleri konularina agiklama
getirmektedir (Jennings ve Wartella, 2009: 160-170).

Piaget’in tanimladigi gelisimsel donemler dikkate alindiginda ise; duygu-
motor doneminde (0-2 yas) bebegin diinyayr kavramasini saglayan bilissel semalar
gelismektedir. Televizyonun hizli ve renkli goriintiisiiniin ilk bozucu etkisi de bu olusumda
ortaya c¢ikmaktadir. 3—6 yas grubundaki c¢ocuklar, izlediklerinin gerceklik boyutunu
yorumlayamazlar. {lkokul birinci siniftaki cocuk, televizyon program iceriginin amaglarini
ve sonuglarii ¢ok az anlarken, ilkokul ikinci sinif ¢ocugu ise televizyon reklamlarinin
kendilerine birtakim seyleri satma niyetinden haberdardir” (Basbakanlik ASAGM,
2008: 33-34). 5-6 yas grubundaki ¢ocuklarin biiyiik kisminin gordiikleri reklamlar
diger televizyon programlarindan bi¢im olarak ayirabildikleri belirlenmistir (Kapferer,
1991: 56). 4-13 yas aras1 ¢ocuklarin genellikle reklamlar1 sevdigi, bazen reklamlardaki
cocuklarin yerinde olmay1 istedikleri ve goriintiileri inandirici buldugu saptanmistir
(Karaca vd., 2007: 247). Ilkokul 4. siniftan itibaren ise ¢ocuklarin televizyonda izledikleri
cesitli program ile reklamlar arasindaki farki daha net gordiikleri ve reklamlari izlerken
elestirici ve kuskulu tavirlar takinma egilimi gosterdikleri ortaya ¢ikmaktadir (Tokgoz,
1979: 106). Ote yandan 10 aylik bir bebegin bile reklamlardan etkileniyor olmasinin
ispat edilmesi, televizyon reklamlarinin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Yapilan
arastirmalar, okula giden ¢ocuklarin reklamda sdylenenlerin dogru oldugunu kabul etme
oraninin %43 oldugunu ortaya koymaktadir. Televizyonda gordiiklerinin gercege uygun
oldugunu diistinenlerin orani ise %58, reklamlar1 sorgulamadan kabul edenler ise %20-22
arasindadir (Elden ve Ulukdk, 2006: 4).

Reklamin c¢ocuklar {izerindeki etkileri konusunda dort temel model ortaya
cikarilmistir. Goriis farkliliklarinin vurgulandigi bu modeller sunlardir (Kapferer, 1991:
17-36): 1. Cocugun manipiile edildigini 6ne siiren model, 2. Cocugun elestirme giiciine
sahip oldugunu savunan model, 3. Ailesel filtre, 4. Bastan ¢ikarma-inandirma.

Cocugun televizyonda reklami izlemesinin ardindan, reklami yapilan (iriin
veya marka konusunda akilda kalanlar, ¢ocuklarin gelisim diizeyine gore farklilik
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gosterebilmektedir. Bu nedenle reklamcilar, bir iirliniin gorsel ve isitsel reklamini
olustururken, biligsel algilara verecekleri mesajlarda dengeyi korumaya ¢alismaktadirlar
(Karaoglu ve Basfirinct, 2018: 79). Reklam {iriinlerini izleyen ¢ocuklar da, onlar1 eglenceli
gormekte ve reklami yapilan ticari degerlere sahip triinlere yonelik istek duymaktadirlar
(Celebi, 2014: 478).

Postman’a (1994: 144-145) gore, bir televizyon reklami tiiketilecek {irlinlerin
niteligiyle ilgili higbir sey anlatmaz. Bu sebeple reklamin sevilmesi de sevilmemesi
olasidir. Reklamin igerigi, genellikle reklamda sunulan {iriinleri tiiketenlerin niteligine
odaklanir. Reklamcinin bilmesi gereken de, sundugu iiriinle ilgili bilgilerin dogrulugu
degil, alict agisindan neyin yanlis olacagidir. Postman, televizyonda reklami yapilan
iriinlerin degerli bulunmasiin degil, tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmelerinin
amaglanmakta oldugunu da one siirer.

Reklamlarda 6zellikle ¢ocuklarin ilgisini ve dikkatini toplayacak o6zelliklere yer
verilmektedir. Reklam ¢ocuklarda 6nce duygusal tepki olusturur, daha sonra iiriin ya da
hizmeti satin almaya yonelik bir tavra doniistir. Cocugun reklamini izledigi iriine karsi
istek duymasi, bastan ¢ikarma ile inanma arasinda gerceklesen etkilesimin sonucudur
(Kapferer, 1991: 27). Yasca kii¢iik ¢ocuklar, etkilenmeye ve iknaya karsi savunmasiz
olmalar1 nedeniyle her tiirlii olumsuzluga karsi korunmaya ihtiya¢ duyarlar (Ertunc,
2011: 68-69). Calismalar da ¢ocuklarin televizyon reklamciligini anlamalarinin ve ikna
edici niyetinin yani sira reklam igerigini hatirlamalarinin yagla birlikte arttigini agikca
gostermektedir. Kiicilik cocuklar, biiylik ¢cocuklarin ve yetiskinlerin kullanabilecegi kritik
goriintiileme becerilerine sahip degildir ve ince ipuglarini ve mesajlar1 anlayamazlar, bu
da onlar1 reklam tekniklerine kars1 daha savunmasiz hale getirir (Evra, 2004: 122).

Cocuklarin reklam mesajlarin1 algilama bigimleri, ¢ocuk iizerindeki olumlu ya
da olumsuz olabilecek sonuclarini da belirler. Bir reklamin verdigi mesaj, olumlu etki
birakirsa ¢ocuk etkilesime girer ve begenerek izler. Cocuklar reklam mesajindaki gorsel
ve isitsel unsurlardan etkilenerek, miizik ve sloganlari tekrarlarsa iiriin ya da markaya
yonelik olumlu bir tutum gelistirir. Cocugun reklam ile etkilesiminde duygusal tepkileri
ortaya ¢ikmigsa {lirliniin reklam mesajinin miizik, slogan gibi bicimsel 6zellikleri daha iyi
hatirlanabilmektedir (Kapferer, 1991: 31-35). Reklamlarin ¢ocuk gelisimi ve satinalma
davraniglari tizerine etkilerini inceleyen McNeal (2007: 27-30) ise ¢ocuklarin bu gelisim
stireclerinin bes evreden olustugunu belirtmektedir. Bunlar:

*  Gozlem: Cocugun anneleriyle pazara sik sik gittikleri donemdir. Gozlemler
¢ocugun ticari bir ortamla ilk kez tanigmasidir.

» Talep etme/istekte bulunma: Odasina yerlestirilen TV’de gosterilen ve pazarla
ayni iirlinleri kesfeden ¢ocuk, ilgisini ¢eken iiriinleri talep etmeye baslar.

* Sec¢me ve alma: Cocuklar, pazarlarda gordiikleri iriinleri ve markalarin
lizerindeki bazi karakterleri taniyabilirler. Uzerinde renkli resim ve karakterlerin
oldugu iirlinleri reklamlarindan veya kutusundan tantyabilirler.

» Birlikte satinalma: Bu asama, ¢ocuklarin yakinlar tarafindan verilen parayla
satin almaya basladig1 donemdir.
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* Bagimsiz satinalma: Cocugun artik ebeveynlere ihtiyaci yoktur diye
diisiiniilebilir, ama esas olarak yeni olan aligkanligini finanse etmek zorundadir.
Cocuk reklamlardaki yaniltici unsurlar1 fark edebilir ve reklamlarin iknaya
yonelik amagclart oldugunu anlayabilir.

McNeal, ileri siirdiigii bu bes asamanin gececegi ii¢ sosyallesme evresinde
cocuklarin reklamlart algilama durumunu da su sekilde ifade etmektedir (John, 1999):

Algisal Donem (3—7 yas aras1); Cocuklar reklamin izledikleri baz1 marka veya
magazalar1 fark etmistir ancak bunlar1 tam olarak anlamlandiramaz. Bu donemdeki
cocuklar 4-5 yaslarinda reklamlar1 anlayabilir ve diger programlardan ayirt edebilirler.
Ancak, reklamlardaki ortiilii amaglar1 anlayamazlar.

Analitik Donem (7—11 yas arasi); Bu donemde ¢ocuk, izledigi iirlinleri karsilagtirir.
Uriin 6zelliklerini ve kalitesini degerlendirmeye baslar, 7-8 yaslarinda reklamlarin amaci
anlasilmaya baglanir. Cocuk 8 yasindan itibaren reklamlardaki tarafliligi ve aldatmayi
fark edebilir, reklamlarin iknaya yonelik amaglarini anlayabilir.

Diisiinsel Donem (11-16 yas arasi); Bilgiyi isleme yontemleri gelisen ¢ocugun,
marka ve fiyatlara iligkin bilgileri de daha karmagiklasir. Yas arttik¢a ve ¢ocuk diisiinsel
doneme gegctikge reklamlara daha az giivenir ve sevmekten vazgecer.

Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Kars1 Yaymn Ihlallerine Icerik
Denetimleri

Cocuklar televizyon yayimlarmin olumsuz etkilerinden korumak i¢in hem ulusal,
hem de uluslararasi diizeyde c¢esitli diizenlemeler yapilmakta ve ortak caligmalar
yiiriitiilmektedir. Ozellikle reklamlar s6z konusu oldugunda sorumluluk reklami yapana
aittir ancak bunun goz ard1 edildigi durumlarda ¢ocuklarin reklamlar ve reklamlarda yer
alan olumsuz mesajlardan korunabilmeleri i¢in yasal diizenlemeler devreye girmektedir.
Gilintimiizde iletisim teknolojilerinin geldigi noktada yayincilik ve reklamcilik iilke
siirlarini agmus, kiiresel bir nitelik kazanmis, neticesinde de bu alanlardaki hukuksal
diizenlemelerin evrensellesmesi geregi ortaya ¢ikmistir (Avsar ve Ozenirler: 2015: 307).
Ozellikle yaymlarin ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirde
olmamalar1 i¢in ¢esitli ulusal ve uluslararasi diizeyde tedbirler alinmaktadir. Denetimleri
yapanlar acisindan degerlendirirsek, denetim yontemlerini 4 ana bashik altinda
siralayabiliriz (Kalayci, 2008: 316):

* Medyada ¢aligsanlar tarafindan yapilan denetimler,

* Medya kuruluslarinin yaptiklar1 denetimler,

* Devletin kurumlarinin yaptiklari denetimler,

+ lzleyicilerin gesitli yollarla gerceklestirdikleri denetimler.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek
ve denetlemekle gorevli, Anayasanin 133. maddesi kapsaminda faaliyet gosteren 6zerk
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ve tarafsiz bir kamu tiizel kisiligidir. Denetim faaliyetleri; yayin icerik denetimi, teknik-
yapisal denetim ve yayinci kuruluslarin mali denetimi olarak siniflandirilabilir. Bu
caligmanin konusu itibariyle de sadece yayin igerigi denetimi iizerinde durulmaktadir.

6112 sayili Kanunun cesitli maddelerine dayanarak RTUK tarafindan uygulanan
yaptirimlarda, ¢cocuk ve gengleri olumsuz yonde etkileyebilecek igerikler dnemli bir
yer tutmaktadir. Yayimncr kurulusglara iligkin yayin ilkelerini ihlale yonelik yaptirimlar,
6112 sayili Kanun’un 10’uncu béliimiinde idari Yaptirimlar ve Adli Yaptirimlar olmak
tizere iki ayr1 baslik altinda diizenlenmektedir. Yayin icerigine iligkin konular1 kapsayan
idari yaptirimlar; idari para cezasi, idari tedbir, uyari, yaymin durdurulmasi, yaym
lisansinin iptali gibi miieyyideleri igermektedir. Adli yaptirimlar ise yayin izni ve kagak
yayin konularina iligkin hiikiimler icermektedir. Hapis, adli para cezasi, yayin tesis ve
cihazlarinin miihiirlenerek kapatilmasi gibi miieyyideler 6ngdrmektedir. Calismamizda,
yayin igerigi esas alindigindan idari yaptinnmlar dikkate alinmistir. Veri toplama araci
olarak RTUK ve Reklam Kurulu kararlarina iliskin dokiimanlar toplanmis ve veriler
icerik analizi yontemiyle incelenmis ve degerlendirilmistir.

RTUK ve Reklam Kurulu Kararlarinin Analizi

Bu calismanin arastirma béliimiinde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret
Bakanlig1 Reklam Kurulu tarafindan 2019 yilina ait, ¢cocuklar1 korumaya y6nelik olarak
alinan reklama iliskin kararlarin incelenmesi yoluyla cocuklarin televizyon izlerken hangi
risklerle kars1 karsiya oldugunun tespit edilmesine ¢alisilmistir.

6112 Sayih Kanunda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler

Cocuklar1 korumaya yonelik diizenlemeler, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un;

8. maddesinin 1 fikrasi f, g, h, m ve s bendinde, 2, 3 ve 4. Fikralarinda,
9. maddenin 6. fikrasinin ¢ bendi ile 7. Fikrasinda,

10. maddesinin 7. Fikrasinda

13. maddesinin 4. Fikrasinda

14. maddesinin 3. Fikrasinda

32. maddesinin 4. Fikrasinda

37. maddesinin 1. Fikras1 y bendinde diizenlenmektedir.

6112 Sayili Kanunun 9, 10, 11, 12 ve 13 maddeleri de ayrica Yayin Hizmetlerinde
Ticari Iletisim bashigiyla her tiirlii reklam uygulamalarini diizenlemektedir. Koruyucu
sembol sistemini diizenleyen 24. Maddenin 1. Fikrasinda ise “Medya hizmet saglayicilar,
koruyucu sembol sistemi kullanarak, izleyicileri program hizmetlerinin icerigi hakkinda
sesli veya yazili olarak bilgilendirir” denilmektedir.
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Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu’nun Ticari Reklamlara Iliskin Diizenlemeleri

Medyadaki denetim kuruluslarindan biri de, sadece reklamcilik faaliyetleriyle
iligkili olan reklam 6z-denetim kurullaridir. Reklam mevzuatlari agisindan reklamlarin
belli standartlara sahip olmasi gerektigi diisiincesine dayali olarak islev goéren bu kurullar
ulusal ve uluslararasi diizeylerdedir. Ulkemizde ise reklam alaninda dz-denetim kurulusu
olarak, Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluglarinin katilimryla
olusan ve etik hizmet platformu olarak nitelendirilen Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK,
2020) faaliyet gostermektedir. Reklamcilik alaninda devlet tarafindan yapilan denetimler
ise Ticaret Bakanlig1 biinyesinde faaliyet gosteren Reklam Kurulu’dur.

Reklam Kurulu’nun 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde ¢ocuklara iliskin reklamlarda diizenlemeleri su sekildedir:

MADDE 24 — (1) Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklari etkileme olasiligi bulunan reklamlar
ile cocuklarin oynadigi reklamlar:

a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz
yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da goériintii iceremez.

b) Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun ozellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gergek
dis1 beklentilere neden olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmeyi zorlastiran unsurlar
igeremez.

¢) Belirli bir iirline sahip olmanin ya da o {irlinii kullanmanin ¢ocuga, yasit1 olan diger ¢ocuklara
gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir stiinliik saglayacagina veya o iiriine sahip olmamanin aksi
yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlar iceremez.

() Cocuklar1 tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da goriintii igeremez.

d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlar1 igeremez.

e) Cocuklari, kendileri veya ¢evreleri igin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosteremez.

f) Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davraniglari bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye
yonelik unsurlar iceremez.

g) Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin kotiiye
kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiiler igeremez.

G) Ebeveyn veya ogretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlar igeremez.

h) Ebeveynlerin ¢cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar edemez.

I) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek icin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye
dogrudan tesvik edemez.

1) Mal veya hizmetlerin edinilmesi i¢in, ¢ocuklarin sézlesme yapmalarini ima edecek ifadeler
iceremez.

j) Mal veya hizmetin her aile biit¢cesine uygun oldugunu ifade edemez.

k) Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin yaninda
yalnizca veya sadece gibi ifadeler iceremez.

1) Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi, olmasi
gerekenden az gosteremez.
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m) Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimu i¢in ya da reklamda gésterilen sonucun
alinabilmesi i¢in ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a igermek zorundadir.

n) Onlem alnmadig takdirde cocuklarin veya cevresindekilerin sagligina zarar verebilecek
mal veya hizmetler igin gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatict simge veya uyarilari icermek
zorundadir.

(2) Mesafeli sozlesmelere iligkin reklamlar, dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan satin alma daveti
iceremez.

Asir tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar
MADDE 24/A — (Ek:RG-28/12/2018-30639)(2)

(1) Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya program
esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada, Saglik Bakanliginca
hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen
gida ve igeceklerin reklami yapilamaz.

(2) Birinci fikra kapsami diginda bu iriinlerin reklaminin yapilmas: halinde; televizyonda ekranin
alt kisminda izleyiciler tarafindan rahatga okunabilir akar bant seklinde, diger mecralarda ise mecranin
yapisina uygun bir sekilde ve igerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren
yazil1 veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir. Hangi {irlin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacag: Saglik
Bakanlig1 tarafindan belirlenir.

(3) (Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satigini
artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil iiriiniin disinda ¢ocuklarin ilgi
alanlarina ve begenilerine yonelik {irlinler, lirinle birlikte ayrica hediye olarak verilemez.

Yaptirnm Kararlarinin Icerik Analizi

Icerik analizi, iletisim igeriginin, dnceden belirlenmis siniflandirmalar gergevesinde
sistematik olarak gergeklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir (Geray, 2006: 147).
Icerik analizinde tarama modeli ile elde edilen veriler, genellemelere varmak yerine, olani
ortaya koyma amaclidir (Karasar, 2005: 77-79). icerik analizinin amaci, goriinlirde agik
olmayan bir sey hakkinda olanakli, goriiniir ¢ikarimlar yapmaktir. Krippendorf’a gore,
bir mesajin icerigindeki verilerden yinelenebilir, degerli ¢ikarimlar yapan bir arastirma
teknigidir (Aziz, 2010: 121). Bu c¢aligmada, tarama modeli uygulanmig ve var olan bir
duruma iligskin saptamalar yapilarak, elde edilen bulgular yorumlanmaistir.

Calismada, 2019 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret Bakanlig
Reklam Kurulu tarafindan ¢ocuklar: korumaya yonelik alinan reklam yayinlarina iliskin
kararlar analiz edilmistir. Arastirmanin konusu; RTUK iin yayinc1 kuruluslara verdigi
“idar1 para” ve “yaym durdurma” cezalar1 seklinde olan yaptirim kararlar: ile Ticaret
Bakanligi blinyesinde yer alan Reklam Kurulu’nun reklam verenlere yonelik uyguladigi
“reklamin yaymdan kaldirilmasi” ve “idari para cezasi” seklindeki yaptirimlarinin
incelenmesidir. RTUK her hafta toplandigi igin belirlenen kriterlere uygun olan 128 karar
incelenmistir. Reklam Kurulu ise ayda bir kez toplandigindan 2019 yilina ait 12 aymn
kararlar1 belirlenen kriterlere gore analiz edilmistir.
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Tablo 1. Yaptirim Kararlaria iliskin Kategoriler

R COCUKLARI KORUMAYA
YAPTIRIMTURU YONELIK DUZENLEMELER
Idari Para Cezas1
Program Durdurma 6112 sayili Radyo ve
Gegici Yayin Durdurma Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Yaym Lisans iptali Hizmetleri. Hakkmda Kanun’un;
A 8. maddesinin 1 fikrasi f, g, h, m ve
Idari Para Cezas1 + Program s bendinde, 2, 3 ve 4. Fikrasi,
Durdurma

9. maddenin 6. fikrasinin ¢ bendi ile
Idari Para Cezas1 + Program 7. Fikrasi,

Durdurma + Gegici Yaym Durdurma | 10. maddesinin 7. Fikrasi

13. maddesinin 4. Fikrasi

14. maddesinin 3. Fikrasi

Idari Para Cezas1 + Gegici Yaymn

TELEVIiZYON KANALLARI

Durdurma -

- 32. maddesinin 4. Fikrasi
Idari Para Cezas1 + Yayin Lisans 37. maddesinin 1. Fikrasi y
Iptali bendinde diizenlenmektedir.
Program Durdurma + Gegici Yayin

Durdurma

Her iki kurulun internet sitesinde yer alan kararlarda ‘cocuk’ kelimesi gecen kararlar
reklam icerikleri agisindan incelenmis, i¢inde ‘cocuk’ kelimesi gegmesine ragmen alinan
kararda c¢ocuklar1 korumak amaciyla alinmis bir karar s6z konusu degilse bu kararlar
degerlendirme disinda birakilmistir.

RTUK’iin aldig1 baz1 kararlarda (m.8-f,h,m ve s) cocuk kelimesi ge¢mese de
cocuklari da ilgilendirdigi i¢in dahil edilmistir. (f) bendi i¢in “milli ve manevi degerler”,
(h) bendi i¢in “bagimlilik yapic1t madde kullanimi1”, (m) bendi i¢in “Tiirk¢enin, 6zellikleri
ve kurallar1 bozulmadan” kelimeleri, (s) bendi icin de “siddet” kelimeleri {izerinden
tarama yapilmistir.

RTUK Kararlaryla Ilgili Bulgular

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan 6112 sayili kanunun Idari Yaptirimlar
baslikli 32. maddesine dayanilarak kanunun 6ngordiigi ilkelere aykiri yayin yapan
kuruluglara ayni kanunun ilgili maddeleri geregince miieyyide uygulanmaktadir.
Incelemeye konu olan toplam kararlar i¢inde, birden fazla madde ihlali olmas1 nedeniyle
(6rnegin ayni kararda hem 8/4, hem de 8/2°nin ihlali gibi) tabloda belirtilen toplam 228 ihlal
ortaya ¢ikmistir. Sadece ¢ocuk kelimesinin gegtigi karar sayist ise 128’dir. Aragtirmanin
konusu lisans iptali — yaym durdurma ve idari para cezast gibi cezai yaptirimlar ile
sonuclanmis kararlardan olugsmaktadir. 6112 Sayili Kanun geregince ¢ocuklar1 korumaya
yonelik alinan kararlarin dagilimi asagidaki tablodadir.
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Tablo 2. RTUK iin ilgili Kanun Maddelerine Gére 2019 Yilna iliskin Yaptirnm Karar Sayilar

KANUN MADDESI YAPTIRIMLAR -
/FIKRASI/BENDI 2019 yili (228 adet)
MADDE 8 — (1) (f) 45

MADDE 8 — (1) (m) 1

MADDE 8 — (1) (s) 2

MADDE 8 — (2) 82

MADDE 8 — (4) 98

Toplamda c¢ocuklar1 korumaya yonelik 2019 yili boyunca alinan 128 karara ilave
olarak; bazi kararlarda “ .. .bilgi ve tecriibe eksiklikleri nedeniyle sémiiriilme ihtimallerinin
oldugu, cocuk ya da geng izleyicileri de ilgilendiren ve ¢ocuk istismari gibi agir travmatik
olaylar dahil olmak iizere farkll istismar vakalar ile karsilasilabilecegi diistiniilen
icerikte olup kamusal sorumluluk anlayisindan uzak bir yayincilik sergilendigi .....”
kanaatine varilmis ve 2018 yilinda kanuna eklenmis 8. maddenin 4. fikrasina giren 98
karar da incelemeye alinmistir. 98 yaptirim kararmin hepsinde ¢ocuklarla ilgili ifade
olmayip ihlalin tekrarina vurgu yapilmistir. Bu konuda ¢ocuklar1 korumaya yonelik en
fazla kararin 2018 yilindan sonra kanun maddesine eklenmis olan 8/4. maddeye gore
(.....takviye edici gidalar ve benzeri destekleyici iiriinler de dahil olmak tizere herhangi
bir tiriiniin ilgili mevzuatina aykiri olarak saglik beyaniyla satisina, .....) verilen cezalar
oldugu dikkati ¢cekmektedir.

8. maddenin 2. fikrasinda yer alan “Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde,
cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik
tagtyan programlar bunlarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol
kullanilsa dahi yayinlanamaz (690 sayili KHK 'nin 60 nct maddesiyle, bu fikrada yer
alan ‘koruyucu sembol kullanilmadan’ibaresi ‘koruyucu sembol kullanilsa dahi’ seklinde
degistirilmis ve Subat 2018 ’de kanunlasmistir)” ifadesine dayanilarak 82 ceza hiikkmii
verildigi goriilmektedir. Bu yayinlarda cinsellik veya siddet unsuru ile ilgili kararlarin
onemli bir kismi, ayn1 maddeye dayanilarak koruyucu sembollerin ya hi¢ kullanilmamasi
ya da yanlis kullanilmasi (6zellikle yas ile ilgili olarak kullanilan koruyucu semboliin +18
olmas1 gerekirken +13 kullanilmasi) gibi nedenlerle veya zaman dilimleri gézetilmedigi
icin ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan madde 8-1 (s) bendinde yer alan “Siddeti 6zendirici
veya kaniksatici olamaz” ihlaline iligkin ise sadece 2 yaptirim karar1 alinmistir.

Ayrica 10. Madde 1. bendinde yer alan, “Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde
reklamlar ile tele-aligveris, sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla agikca fark edilebilecek ve
program hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bi¢imde diizenlenir”
hiikmiiniin ihlaline iliskin 1 yaptirim, {iriin yerlestirmeyi diizenleyen 13. Madde ihlali ile
ilgili 1 yaptirim karar1 alinmistir. Dogrudan ¢ocuklarla ilgili olmadigi i¢in bu yaptirimlara
yukaridaki tabloda yer verilmemistir.
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Tablo 3. RTUK iin Yaptirim Tiirlerine Gore Karar Sayilari

YAPTIRIM
7z — | YAPTIRIM TURU KARAR SAY-
°% ILARI
N = | idari Para Cezasi 110
E é Gegici Yayin Durdurma 80
= § Yayin Lisans iptali 22
= Idari Para Cezas1 + Gegici Yayin 73

Durdurma

22 yaymeci1 kurulusa yayin lisansinin iptali cezasi verilmistir. Gegici yayin durdurma
cezast 80 yayina uygulanmis, idari para cezasi ise 110 yayina uygulanmistir. Yaptirim
karar1 verilen bu yayinlardan hem idari para hem de gecici yayin durdurma cezalarinin
her ikisini de alan yayin sayisi ise 78’dir. Yaptirim uygulanan yayin sayist ayni kalsa bile
ceza sayilarinin fazla goriilmesi, yayin tekrarlarina verilen cezalardan kaynaklanmaktadir.
Verilen idari para cezalarinin genelinde, “6112 Sayili Kanun’un 32°nci maddesinin ikinci
fikras1 hiikmii uyarinca, ihlalin agirlig1, yayinin ortami ve alan1 goz 6niinde bulundurularak,
ihlalin tespit edildigi aydan bir onceki aydaki briit ticari iletisim gelirinin ylizde birinden
yiizde ii¢line kadar idari para cezasi verildigi” goriillmektedir.

Alman karar sayilarin aylara gore dagilimima bakildiginda ¢ocuklar1 korumaya
yonelik 228 ihlal kararinin alindigi 128 toplantinin 19’u Eyliil ayinda, 16’s1 ise Ekim
ayinda yapilmis olup, ¢ocuklar1 korumaya yonelik en fazla kararin alindig1 ay Eyliil-Ekim
aylar1 olmustur. Dikkat ¢eken bir diger unsur ise kis aylarinda uygulanan miieyyidelerdeki
azalistir. Ocak ve Mart arasinda toplam 17 karar alinmgtur.

6112 sayili Kanun’a iligkin ¢ocuklar1 korumaya yonelik en fazla karar, 98 karar ile
8. maddenin 4. fikrasina (“.....takviye edici gidalar ve benzeri destekleyici tirtinler de
dahil olmak iizere herhangi bir tiriiniin ilgili mevzuatina aykirt olarak saglik beyaniyla
satisina, ..... ) gore alinmistir. 8. maddenin 2. Fikrasina gore 82 karar, 1. fikranin (f)
bendi hakkinda 45 karar alinirken, diger maddelerle ilgili yaptirim kararlarinin ge¢mis
yillara nazaran ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Bu cezalarin televizyon kanallarinin toplami olarak cesitli yayin tiirlerine gore
siniflandirilmasi, programadlari verildigi halde tiirlerine deginilmedigii¢in yapilamamaistir.
Ancak genel degerlendirme, iirlin tanitimlar1 ve reklamlarin ilk sirada oldugu ve reklam
kaynakl1 yaptirimlardan olustugu yoniindedir. Cocuklarin izleyebilecegi saatlerde cinsel
icerikli lirlin tanitimlarinda yer alan goriintiiler ve kullanilan ifadelerin cocuk ve genglerin
fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik tasidig1 ve bu tiirden
yaptirimlarin reklam kaynakli oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ¢ocuklar1 koruyucu
tedbir olarak 6112 sayili Kanun’un 8’inci maddesinin ikinci fikrasina ve yine 6112 sayil
Kanun’un 9’uncu maddesinin 6’nc1 fikrasinin (¢) bendinde yer alan, reklam konusuyla
iliskili “Ticari iletisim..... Yaniltict olmamak ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek,
zorundadir.” hiikkiimlerinin ihlal edildigi kanaatine dayanilarak verilen hem idari para
hem de yayin durdurma cezalarinin agirlikta oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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Reklam Kurulu Kararlarwyla Tlgili Bulgular

Reklam Kurulu, her ay toplanarak cesitli mecralarda yayinlanan reklamlarla ilgili
sikayetleri degerlendirip karara baglamaktadir. Yilda 12 kez toplanan kurulun Ocak-
Aralik 2019 tarihlerinde almis oldugu yaptirim kararlarinda internet yaymlarinin agirlikta
oldugu goriilmektedir.

Grafik 1. Ticaret Bakanh@ Biinyesinde Yer Alan Reklam Kurulu’nun Bir Yil Icinde
Reklamverenlere Uyguladig1 Yaptirimlar.

Televizyonda yayinlanan reklamlar sebebiyle reklam verenlere uygulanan idari
para ve yayindan kaldirma cezalari, aylar itibariyle en fazla Subat (20 TV reklami) ve
Aralik (19 TV reklami) aylarinda goriilmektedir. Bu yaptirimlar icerisinde ¢ocuklar1 da
ilgilendiren reklam yayinlariyla ilgili yaptirimlar da su sekildedir:

Subat’ta 2, Mart, Temmuz, Eyliil ve Kasim aylarinda 1’er, Aralik ayinda ise 4
televizyon reklamina yaptirim olmak tizere toplamda 10 reklam veren kurulusa para
ve reklamin yayindan kaldirilmasi cezasi verilmistir. Televizyon reklamlariyla ilgili
yaptirim kararlar1 ise ¢ocuklar1 da ilgilendiren nitelikte olmasi sebebiyle incelemeye
alinirken, gerekgeli karar ve degerlendirme boliimlerinde “cocuk” ve yayinlandigi mecra
olarak “televizyon” kelimeleri aratilarak gerceklestirilmistir. Reklam kurulunun gerekceli
kararlarinda; “...beseri tibbi ilirlin veya “ila¢g” kapsaminda degerlendirilmesi gereken
tirtinlerin reklaminin yapilmasinin ise mevzuat geregi yasak oldugu; Ayrica; tanitimlarda
yer alan bazi ifadelerle toplumun dini hassasiyetinin istismar edildigi,...”; “...Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin “Karsilastirmali Reklamlar”

99, <

baslikli 8 inci maddesine aykir1 oldugu;...”; ““...bahsi gecen triinlerin ortiilii reklaminin
yapildigi, bu nedenle s6z konusu programin Ortiilii reklam yoniiyle;...”; “...iirlinlin
markasi, 6zellikleri, satisin gerceklesme sekli hakkinda tiiketicilere eksik, yanlis ve ¢eliskili

bilgiler verilerek kamuoyunun yaniltildigi, bu nedenle s6z konusu reklamlarin;...” ilgili
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kanun hiikiimlerine aykirt olduguna ve idari para ve anilan reklamlari durdurma cezalari
verilmesine yonelik kararlar1 uygulanmigtir.

Sonu¢

Cocuklarin zihinsel ve psikolojik yapilart her tiirli etkiye agiktir. Bu sebeple
iilkeden iilkeye farklilik gosteren tedbirler alinsa da, bu yaptirim ve sinirlamalar reklam
ve ¢ocuk etkilesimini dengede tutmaya yeterli degildir. Etkileme amagh gorsel ve isitsel
cekicilige sahip bu reklamlar yasal sinirlamalar getirilmesine ragmen ¢ocuklari etkilemeyi
siirdiirmektedir. Ozellikle kii¢iik yaslardaki cocuklar1 ¢ok daha fazla etkilemektedir. Bu
nedenle diizenlemeler yasal denetim ya da egitim stratejisi seklinde olmak tizere iki sekilde
ele alinmaktadir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu
tarafindan reklam yayinlarmna iliskin c¢ocuklar1 korumaya yonelik birtakim yaptirim
kararlar1 sdz konusudur. RTUK yayinc1 kuruluslara para ve yaym durdurma cezalar
uygularken, Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer alan Reklam Kurulu, reklam verenlere
idari yaptirimlar uygulamaktadir. Bunlar, reklam yayiminin durdurulmasi ve para cezalari
seklinde olmaktadir.

6112 Sayil1 Yasanin 8/2 maddesine gore, radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde,
“cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde
icerik tagiyan programlar bunlarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol
kullanilsa dahi yaymlanamaz” hilkmii 6nemli yer tutmaktadir. 6112 Sayili kanuna 2018
yilinda eklenmis 8. maddenin 4. fikrasina giren kararlarin incelenmesi sonucunda, 98
yaptirim karari ile cocuklar1 korumaya yonelik en fazla cezanin bu maddeye gore verildigi
dikkati ¢ekmektedir. Cezalarin ¢ogunluk olarak ¢ocuk ile ailenin bir arada izleyebilecegi
saatlerdeki yayinlarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

RTUK kararlarinin igeriklerinin incelendigi arastirma sonucunda, cocuklara yonelik
reklamlara iliskin 22 yayinci kurulusa yayin lisansinin iptali cezasi verildigi gorilmiistiir.
Bu lisans iptali kararlar1 6nceki yillara kiyasla 6nemli oranda artis gostermektedir. Yayin
durdurma cezasi ise 80 yayina uygulanmis, idari para cezasi da 110 yayina uygulanmistir.
Yaptirim karari verilen bu yayinlardan hem idari para hem de yayin durdurma cezalarinin
her ikisini de alan yayin sayis1 ise 78’dir. Verilen idari para cezalarinin genelinde, 6112
Sayili Kanun’un 32’nci maddesinin ikinci fikras1 hiikmii uyarinca, ihlalin agirligi,
yayinin ortami ve alam1 goz oOniinde bulundurularak, ihlalin tespit edildigi aydan bir
onceki aydaki briit ticari iletisim gelirinin yiizde birinden yiizde {i¢line kadar idari para
cezasi verildigi goriilmektedir. Bu durum, reyting 6l¢timlerinde ilk siralarda yer alan ve
ticari iletisim geliri yiiksek olan televizyon kanallarinin daha 6zenli ve dikkatli yayincilik
yapmasini saglamaktadir. Yani lisans iptaline sebep olan zararli yayinlarin tekrarindan
kaginmaktadirlar. Bu sebeple uydu, kablo ve internet {izerinden yayin yapan televizyon
kanallar1 en fazla ihlal kararinin alindig1 yayin igerigine sahiptir.

Reklam Kurulu ise her ay toplanarak c¢esitli mecralarda yayinlanan reklamlarla
ilgili sikayetleri degerlendirip karara baglamaktadir. Televizyonda yayinlanan reklamlar
sebebiyle reklam verenlere uygulanan idari para ve yayindan kaldirma cezalari, aylar
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itibariyle en fazla Subat ve Aralik aylarinda goriilmektedir. Bu yaptirimlar igerisinde
cocuklar da ilgilendiren reklam yayinlartyla ilgili yaptirimlar; toplamda 10 reklam veren
kurulusa para ve reklamin yayindan kaldirilmasi cezasi seklinde olmustur. Televizyon
reklamlariyla ilgili cocuklar1 da ilgilendiren yaptirim kararlarinda, iiriinlerin Ortiilii
reklamlarinin yapildigy, iirlinliin markasi, 6zellikleri, satisin gerceklesme sekli hakkinda
tiiketicilere eksik, yanlis ve ¢eliskili bilgiler verilerek kamuoyunun yaniltildig: ve ilgili
kanun hiikiimlerine aykiri oldugu i¢in de idari para ve anilan reklamlar1 durdurma cezalari
verilmesi yoniinde kararlar1 uyguladigi goriilmiistiir.

Sonug olarak Ust Kurulun miieyyide kararlarmin énemli bir boliimiiniin konusunu,
cocuklar icin zararli yayin igerikleri olusturmaktadir ve c¢ocuklara yonelik zararl
oldugu diisiiniilen icerikteki yaymlarla ilgili izleyicilerin Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu'na gerekli bildirimlerde bulunmasi énem arz etmektedir. Reklam ve iletisim
araglarinin mesajlar1 karsisinda ¢cocugun elestiri kapasitesi gelistirilerek reklamin ikna
etme niyetini kavramasi O6gretilmelidir. Cocuklarin zamanlarinin ¢ogunu televizyon
karsisinda gecirdikleri diistintildiiglinde, ailelere, yayincilara ve dgretmenlere dnemli
gorevler diismektedir. Cocuklarin medya igeriklerine elestirel bakmasini saglayacak
ders miifredatlarinin olusturulmasi ve medya okuryazarligi derslerinin segmeli olmaktan
cikarilmasi, denetleyici kurumlarin yaptirimlarina oranla daha fazla etkili olacaktir.
Ozellikle de reklamlarin olumsuz etkilerinden ¢ocuklar1 korumak amaciyla reklam
okuryazarligiin 6gretilmesi veya bunun okullarda verilen medya okuryazarligi derslerinin
onemli bir parcasi haline getirtilmesi gerekmektedir.
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Koronaviriis Web 2.0 teknolojisi, bireysel yayinciliga olanak saglamasi, etkilesim ve igerik
Covid- 19 ’ yaratma gibi 6zellikleri miimkiin kilmasiyla internet kullaniminda doniim noktasi olmustur.
’ Ayrica, giindelik yasamda internet ve sosyal medya kullaniminin 6n plana ¢ikmasina katki
saglanustir. Ote yandan, internet ve sosyal medya kullammina iliskin gerceklestirilen
calismalar olumlu ve olumsuz olmak iizere iki kutuplu sekilde degerlendirilmektedir.
Bu caligmada, internet ve sosyal medya kullanimi ile ilgili biitiinsel bir degerlendirme
yapilmis, yeni tip koronaviriis salgin1 dolayisiyla sosyal izolasyon ve goniillii karantina
uygulayan kisilerin internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklarinin degerlendirilmesi
amaglanmigtir. Tematik analiz yonteminin temel alindig1 ¢alismada, 6 kadin ve 6 erkekle
¢evrimigi yari yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler, salgin
doneminde degisen internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklari, sosyal izolasyon ve
goniillii karantina déneminde internet ve sosyal medya kullanim amaglari, sosyal izolasyon
ve goniillii karantina doneminde internet ve sosyal medyanin kazandirdiklar1 ve salgin
doneminde dijital igerik takibi ve {iretimi olmak iizere dort kategoride ¢oziimlenmistir.
Pandemi siirecinde internet ve sosyal medya kullanim oranlarinda artis oldugu belirlenmistir.
Bu durumun olumlu ve olumsuz sonuglar1 oldugu tespit edilmistir. Olumlu agidan bilgiye
erisim, iletisim, glindem takibi, sanal kiiltiirel faaliyetler ve uzaktan egitim gibi durumlar
on plana ¢ikarken, olumsuz agidan bos zamanin tamaminin internet ve sosyal medyada
gegcirilmesi, eglence igeriklerinin daha fazla ilgi ¢gekmesi gibi noktalara isaret edilmistir.

1nternet,
Sosyal Medya.
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Giris

Internet ve sosyal medya kullanimi giindelik yasamin vazgegilmez unsurlarmdan
biridir. Son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de internet, sosyal medya ve akilli telefon
kullanim oranlarinda artis olmustur. Ozellikle, web 2.0 teknolojisinin gelisimi ve
internet kullanicilarina sagladigi avantajlar sayesinde bu kullanim oranlar1 giin gegtikce
artmaktadir.

Bilgiye erisim, glindemi takip etme, etkilesim, igerik iiretme, bankacilik, aligveris
vb. giindelik yasam aktivitelerini kolaylikla gerceklestirebilme, sosyallesme, yayin
yapabilme gibi avantajlar1 barindiran internet ve sosyal medya, enformasyon toplumunun
gerekliligi haline gelmistir.

Internet ve sosyal medya kullanimi ile ilgili yapilan c¢alismalar genel anlamda
iki kutuplu sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik belirlemecilik yaklasimi ¢ervesinde,
internet ve sosyal medya kullaniminin sadece olumlu 6zelliklerini géren yaklasimlar;
demokrasi, etkilesim, bireysel yayimciligin yiikselisi ve katilimer kiiltiir baglaminda bu
teknolojileri olumlamaktadir. Bu diisiincelere karsit olarak, internet ve sosyal medyay1
geleneksel medya tretim pratikleriyle ayni sekilde degerlendiren yaklagimlar ise,
nefret soylemi, dezenformasyon, sayisal esitsizlik degerlendirmeleriyle bu teknolojileri
elestirmektedir. Bu g¢alismada ise diinyanin ve Tiirkiye’nin yasadigi olaganiistii bir
donemde internet ve sosyal medya kullanimi hem olumlu hem de olumsuz 6zellikleriyle
biitiinsel olarak degerlendirilmistir.

2019 yilinin son giinlerinde Cin’in Wuhan kentinde ortaya cikan yeni tip
koronaviriis (Covid-19) kisa siire icerisinde diinyanin geneline yayilmis ve pek cok
oliime sebep olmustur. Diinya Saglik Orgiitii koronaviriisii pandemi esdeyisle diinyanin
geneline yayilan ve oldukca tehlikeli olan bir hastalik olarak kabul etmistir (Medyaspoe.
tv, 2020). Hastalik Tiirkiye’de 11 Mart 2020 tarihinde goriilen ilk vakanin Saglik Bakani
Dr. Fahrettin Koca tarafindan agiklanmasiyla vatandaslarimiz i¢in farkli bir boyut
kazanigtir (TRTHaber.com, 2020). Tiirkiye devleti bu siirecte hastaligin yayilmamasi igin
pek cok dnlem almigstir (Onedio.com, 2020). 65 yas iistii ve 20 yas alt1 icin sokaga ¢ikma
yasag1 ilan edilen Tiirkiye’de diger yas araliginda kalan vatandaslar i¢in 6zellikle goniillii
karantina ve sosyal izolasyon olgular1 giindeme gelmistir.

Koronaviriis hastaliginin yayilmasini engellemek i¢in uygulanabilecek en etkili
yontemler sosyal izolasyon ve bireylerin kendilerini karantina altina almasidir. Bu donem
icerisinde “evdehayatvar” slogani pek ¢ok kamu kurulusu, 6zel sektor, televizyon kanali
ve internet kullanicisi tarafindan kullanilmis ve bireylerin evde kalmasi tavsiye edilmistir.
Bu donemde Tiirkiye’deki internet servis saglayicilarinin yaptig1 agiklamaya (Habertiirk.
com, 2020) gore Ozellikle 15 Mart’tan itibaren giindiiz saatlerinde internet kullanimi
yiizde 50 oraninda artmugtir.

Bu calismanin amaci, farkli meslek gruplarina mensup ve sosyal izolasyon ile
goniilli karantinay1 uygulayabilen kisilerin, salgin doneminde sosyal medya ve internet
kullanim aligkanliklarinin ne yonde oldugunu arastirmaktir. Bu baglamda 6 kadin 6 erkekle
internet lizerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmis ve aragtirmanin
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amacina uygun olarak su tematik kategoriler olusturulmustur: 1. Salgin Doneminde
Degisen Internet ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari, 2. Sosyal Izolasyon ve Géniillii
Karantina Déneminde Internet ve Sosyal Medya Kullanim Amaglari, 3. Sosyal izolasyon
ve Goniillii Karantina Déneminde Internet ve Sosyal Medyanin Onemi-Kazandirdiklart
ve 4. Salgin Déneminde Dijital Igerik Takibi ve Uretimi. Olusturulan kategoriler tematik
analiz yontemi ile ¢oziimlenmistir.

Tematik analiz, bir veri kiimesi icerisindeki kaliplar1 veya temalar1 tanimlamak,
analiz etmek ve raporlamak i¢in kullanilan nitel bir yontem (Braun ve Clarke, 2006:
79) olup, “kodlama ve tema gelistirme iizerine odaklanmig analitik bir islem” seklinde
tanimlanabilir (Lyons ve Rohleder, 2014: 96). Tematik analiz, arastirma konusunun
daha derin ve genis bir sekilde anlasilmasina katkida bulunur (Marks ve Yardley, 2004).
Nitel ¢alismada amag derinlikli sonuglar elde etmektir. Bu ¢alismada da katilimcilarin
sosyal izolasyon ve goniillii karantina siirecinde giindelik yasamlarinda internet ve sosyal
medyanin nasil yer kapladigi derinlikli olarak incelenmistir.

Tema, bir veri biriminin neyle ilgili oldugunu ve ne anlama geldigini tanimlayan bir
ifade ya da ciimledir (Saldana, 2009: 139). Temalar; sik kullanilan kelimeler, yinelenen
faaliyetler, anlamlar ya da duygulara dair ifadeler gibi kaliplardan tiiretilir (Taylor ve
Bogdan, 1989: 131). Tematik analiz, oncelikle temalarin belirlenmesi ve analizin bu
temalara gore yapilmasi (Fereday & Muir-Cochrane, 2006) ya da oncelikle temel
kategorilerin belirlenerek buna bagl olarak temalarin belirlenmesi (Simons, Lathlean,
& Squire, 2008) seklinde uygulanabilmektedir. Bu ¢alismada da goniillii karantina,
sosyal izolasyon ve internet, sosyal medya en temel kelimelerdir ve temalar bu kelimeler
iizerinden olusturulmustur.

Calismada her bir katilimciya esit sartlar sunulmus, kendilerini ifade etme noktasinda
herhangi bir siire sinirlamasi getirilmemistir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
tekniginin dogasina uygun olarak, katilimcilara 6nceden belirlenmis sorulara ek olarak
verdikleri yanitlar dogrultusunda ek sorular da yoneltilmistir.

Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Bilgisayarin ve internetin temelleri 1970’11 yillarda atilmakla birlikte 1990°larin
ikinci yarisindan itibaren internet ticarilesmis ve yayginlik kazanmistir (Tokgoz, 2015:
395). Ote yandan, internet ve internet kullaniminin itici gii¢lerinden birini olusturan sosyal
medya giindelik yasantimizda oldukca énemli bir yer kaplamaktir. Internet teknolojisinin
baslangict web 1.0 ile olmustur. Daha sonra, web 2.0 teknolojisi ile internet alaninda
kayda deger gelismeler gerceklesmistir. Web 2.0 teknolojisine atfedilen 6nemin temel
nedenlerinden biri sosyal aglarin olusumuna sagladig: katkidir. Son yillarda ise web 3.0
teknolojisi tartisiimaktadir (Yildirim, 2019: 34).

Sosyal medyanin gelisimi ve toplumsal yagamda yogun bir sekilde kullanilir hale
gelmesi internet alaninda yasanan gelismeler sayesinde olmustur. Sosyal ag ya da sosyal
paylasim sitesi: “kullanicilarin kendileri ile ilgili kisisel haberleri verebilecegi, arkadas
edinebilecegi veya arkadaslari ile etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecegi, resimlerini,
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videolarin1 paylasabilecekleri, ¢esitli etkinlikler diizenleyebilecekleri” (Eldeniz, 2010:
26- 27) mecralar olarak tanimlanmaktadir. Bu paylasim aglarina 6rnek olarak baslangicta
elektronik posta iletisimi (e-posta), Messenger, GTalk gibi uygulamalar araciligiyla
sanal iletisim ortami olusturulmustur. Daha sonraki donemlerde ise Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Swarm gibi uygulamalar iizerinden iletisim kurmak ve biraraya
gelmek miimkiin olmustur (Gilingdr, 2018: 398).

Bussanal platformlar, kisilerin farkli profillerde kullanicilarla biraraya gelmelerine ve
ortak ilgileri dogrultusunda paylagimlarda bulunmalarina olanak saglayan alanlara isaret
etmektedir. Esdeyisle, sosyal medya araglar kisilerin; bilgi edinmek ve paylagimlarda
bulunmak, etrafta olup bitenlerden haberdar olmak ve yalnmizliklarini1 gidermek i¢in
kullandiklar1 mecralardir.

Yeni sanal ortamlar, geleneksel medyadan farkli birtakim 6zellikler icermektedir.
Bu yeni araglarin baz1 6zellikleri; “etkilesimcilik, anindalik, izleyici yerine kullanic,
iretim ve tiikketimin giriftligi, merkezsizlik, i¢ ice gegcisli sanal gerceklik, i¢ ice gecisli
kamusal alanlar, 6zel alan, kamusal alan giriftligi, ekonomik olusu, hiyerarsik iligkilerin
onemsenmemesi” (Glingor, 2018: 398- 400) olarak siralanabilir.

Etkilesim 6zelligi sosyal medya araglarini, geleneksel medyadan ayiran temel
ozelliklerden biri olarak on plana ¢ikmaktadir. Etkilesim 6zelligi internet kullanicisini
pasif konumdan ¢ikararak, ara yiizeydeki farkli kullanicilarla iletisime gegmesine ve
paylasimlarda bulunmasina olanak saglamaktadir. Kaldi ki, bir toplumsal paylasim aginda
gerceklesen tliretime birgok farkli kullanici yorum ekleyerek katkida bulunulabilmektedir
(Binark ve Bayraktutan, 2013: 19-20).

Internete olumlu acidan yaklasan arastirmacilarin bulustuklar1 ortak noktalar;
geleneksel medyanin tek tarafli, etkilesime olanak tanimayan yapisina karsin; internetin
katilimer kiiltiire olanak sagladigi ve bilginin dagitimi noktasinda tiim topluma erisim
hakki tanidig1 yoniindedir. Esdeyisle, internetin erisim saglayabilen herkese esit ve giivenli
katilim olanagi tanidigi ileri siiriilmektedir (Cakir, 2015: 19). Teknolojik belirlenimci
olan bu yaklasim, teknolojik araglara tamamen olumlu anlamlar yiiklemektedir. Tktidar
yapilarini, sosyal ve ekonomik esitsizlik gibi konular1 g6z ardi ederek; teknolojik araclarin
golgesinde esit bir gelecek vadetmektedir.

Internete olumlamaci agidan yaklasanlarin isaret ettigi bir diger nokta ise internetin
zaman ve mekan gibi sinirliliklart ortadan kaldirmasi, denetimden uzak bir yapiya sahip
olmasi, bilginin {ireticisi konumundaki bireyi 6n plana ¢ikarmasi ve siralanan tiim bu
ozellikleri baglaminda 6zgiirlestirici bir etkiye sahip olmasidir (Cakir, 2015: 23). Bir bagka
deyisle, internet, geleneksel medyanin sinirlayici ve tepeden tabana yayilim yoniindeki
bilgi akisini tersine ¢eviren bir karaktere sahiptir.

Teknoloji ve dolayisiyla internete olumlu anlamlar ylikleyen arastirmacilarin
basinda Kanadali iletisim uzman1 Marshall McLuhan gelmektedir. Arag iletidir diyen ve
iletisim aracinin ilettigi mesajin degil bigiminin 6nemli oldugunu vurgulayan McLuhan’a
gore, elektrik ve elektronik devrim sayesinde bugiin tiim diinyanin birbirinden haberdar
oldugu bir topluluk haline geldigi bir kiiresel kdyde yasamaktayiz (Baldini, 2000: 88;
Ozgetin, 2018: 247). Giiniimiizde ise kiiresel kdy kavrami internet ve sosyal medya
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sayesinde karsilik bulmaktadir. internet ve sosyal medyanin yapisal 6zelliklerden &tiirii
herkes, her an, her yerdedir ve adeta kiiciik bir kdyde yasarmis gibi insanlar birbirinden
haberdar olabilmektedir.

McLuhan kiiresel kdy kavramsallastirmasi ile elektronik medyanin insanlig1 yeniden
birlestirdigini, esitligi sagladigini ve zaman ve mekan olgularini ortadan kaldirarak tek bir
bilinglilik haline doniistiirdiiglinti vurgulamaktadir. Kaldi ki, elektrik, medyanin nitelikleri
iizerinde de etkili olmustur. Medyaya hiz ve siireklilik gibi 6zellikler kazandiran elektrik,
elektronik ¢agda bilginin herkesge ulasilabilir bir bicime doniismesini saglamistir (Altay,
2005: 17; Bourse ve Yiicel, 2012: 108).

Medyanin toplumlar {izerinde oldukga giiclii bir etkiye sahip oldugunun altin1 ¢izen
McLuhan, bir ara¢ olarak medyanin alimlayanlarin algisini bicimlendirdigini 6nemle
vurgulamaktadir. Bu dogrultuda televizyona biiyiikk onem atfeden McLuhan, araca
gereken Onemin verilmemesi durumumda yeni teknolojilerin insanlar lizerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunun anlasilmasinin giicliigiine dikkat ¢cekmektedir (Altay, 2005:
15- 16). Tiim bu ifadelerden McLuhan’1n teknolojik araglara olumlu anlamlar yiikledigi
anlagilmaktadir. Ote yandan, giiniimiiz kapitalist toplum yapisinda tiim bu sdylemlerin
oldukea iyimser ifadeler olarak kaldigini belirtmek yanlis olmayacaktir.

Internete olumlu agidan yaklasan arastirmacilardan bir digeri de Clay Shirky’dir.
Internetin &zgiirlestirici yapisina vurguda bulunan Shirky, geleneksel medyanin haber
yapma pratigi ile interneti kiyaslar. Ona gore, geleneksel medya mensuplari aylarca bir
haberin pesine diisiip, fikri takibini ger¢eklestirirken; giinlimiizde goniillii olarak hizl bir
sekilde bilgiler paylasilabilmektedir. Ayrica, geleneksel medyada esik bekgiligine atifta
bulunarak medya profesyonellerinin 6nemsiz olarak nitelendirip, 6teledigi haberlerin
sosyal medyada en 6n sirada dolasima girebilecegine dikkat cekmektedir (Cakar, 2015: 25).
Bu baglamda, sosyal medyanin esik bekgiligi olgusunu tamamen ortadan kaldirmamakla
birlikte, geleneksel medyada yer verilmeyen ya da ikinci plana itilen kesimlerin de sesini
duyurmak i¢in etkili bir ara¢ oldugu sdylenebilir.

Interneti olumlu bakis acistyla degerlendiren bir diger diisiiniir Yoneji Masuda,
Kompiitopya (Computopia) terimiyle giiniimiiz yeni toplumsal bi¢imini betimlemektedir.
Masuda’ya gore, enformasyon toplumu, endiistri toplumundan bir¢ok 6zelligi farklilik
gosteren yeni bir yapidir. Endiistri toplumunda maddi degerlerin iiretimi basat 6nem
tagirken; enformasyon toplumunun itici giicii bilgidir. Buhar makinesinin yerini bilgisayar
teknolojisi almistir. Bu yeni yapida ilerlemenin simgesi artik bilgisayarlardir (Akt. Uzun,
2013: 124).

Enformasyon toplumuna olumlu anlam yiikleyenlerden bir diger isim ise Alvin
Toffler’dir. Toffler iginden ge¢mekte oldugumuz toplumsal degisim siirecini ‘birinci
dalga’, ‘ikinci dalga’ ve “l¢iincii dalga’ seklinde olmak iizere dalgalar metaforu lizerinden
betimlemektedir.

Toffler’a gore, birinci dalga tarimin baslangiciyla dogmustur. Daha sonra, endiistri
devrimi ve getirdikleri ikinci dalganin dogusuna yol agmustir. Son olarak, giiniimiiz
toplumlar1 ise insanlik tarihinin yeni bir dénemine taniklik etmektedir. Ugiincii dalga
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metaforuyla betimlenen bu yeni donem ile enformasyon toplumuna isaret edilmektedir.
Tarim toplumu ve endiistri toplumlar1 kendilerinden Onceki kiiltiir ve uygarliklar
tizerinden radikal degisiklikler yaratarak, yeni yasam tarzlarinin dogmasina yol agmustir.
Enformasyon toplumu olarak nitelendirilen bu {iglincli dalga da {iretici tiiketicilere
dayanan yeni bir iiretim siireci, yeni okul, ev ve aile yapilar1 gibi yeni bir yasam tarzini
beraberinde getirmektedir (2008: 15-17). Dahasi, Toffler betimledigi bu yeni uygarliga
iligkin su aktarimlarda bulunmaktadir (2008:17):

Bu yeni uygarlik, eskisine meydan okurken, biirokrasileri devirecek, ulus devletlerin roliinii
sinirlayacak ve emperyalizm sonrasi yeni bir diinyada yar1 bagimsiz ekonomilerin olugsmasini saglayacak.
Bugiin bildiklerimizden ¢ok daha basit, ¢ok daha etkili ama ¢ok daha demokratik devletlerin kurulmasi
miimkiin olacak. Bu uygarlik, 6zgiin bir diinya goriisiine, zaman, mekan ve mantig1 ele aliginda
kendine has bir tarza sahip olacak. Daha da 6nemlisi, ileride gorecegimiz gibi Ugiincii Dalga uygarlig
iretici ile tiiketici arasindaki tarihi engeli yikacak ve yarinin ekonomilerinde “lireten tiiketicilerin”
yayginlasmasim saglayacaktir. Ozellikle bu nedenle, tarihte goriilmiis gergekten ilk insan uygarligina
doniismesi — bizden alacagi biraz akil sayesinde- miimkiindiir.

Internet ve sosyal medya kullanimi katilime: kiiltiir baglaminda da olumlanmaktadur.
Katilimcr kiiltiir; etkilesim, ortak paylasimda bulunma ve bireysel yayimnciligin 6n plana
cikmast gibi olgulara isaret etmektedir. Es deyisle, web 2.0 teknolojisinin uygun ortam
sagladig1 katilimer kiiltiir; yurttas katilimi, ortak paylasim ve sosyal etkilesime katkida
bulunmaktadir (Karatas ve Binark, 2016: 429). Bu baglamda, teknolojik determinist
diisiiniirlerin biliylik 6nem atfettigi web 2.0 teknolojisinin olanak sagladigi katilimci
kiiltiir, internete olumlu acgidan yaklasan diisiiniirler tarafindan yiiceltilmektedir.

Internete yonelik elestirel yaklagimlar ise dijital ugurum, nefret sdylemi, dijital
emek, kullanicilarin metalagmasi, internet ve demokrasi iligkisi, internetin bir gézetim
araci olarak kullanilmasi gibi olgular ¢evresinde toplanmaktadir. Christian Fuchs, Evgeny
Morozov, Jean Baudrillard ve Paul Virilio, internete elestirel agidan yaklasan isimler
arasinda yer almaktadir.

Internet ve sosyal medya kullanimina elestirel yaklasanlarin énemle {izerinde
durduklar1 noktalardan biri dijital ugurumdur. Kisiler, hane halki ve igletmeler arasindaki
bosluga dikkat ceken dijital ugurum: Farkli sosyoekonomik diizeydeki kisiler, hane
halki ve isletme ya da {ilkelerin bilgi ve iletisim teknolojilerine erisimde yasadiklar
esitsizligi ifade etmek i¢in bagvurulan bir kavramdir (OECD, 2001: 5). Diinya genelinde
dijital ugurum oldukca 6nemli bir soruna dikkat cekmektedir. Dijital ugurum terimiyle
ifade edilen sadece kag kisinin bilgisayara sahip oldugu ya da internete erisip saglayip
saglayamadig1 degil, dijital ucurumun diger esitsizliklere gore daha genis bir alanda
yayllim gostermesi ve dahasi mevcut diger esitsizlikleri daha da derinlestirebilmesidir
(Oztiirk, 2005: 112). Bu sebeple, Tiirkiye 6zelinde sosyoekonomik farkliliklar g6z 6niinde
bulunduruldugunda, internete elestirel yaklasan diisiiniirlerin 6nemle tizerinde durduklari
bir konu olarak sayisal esitsizlik onem kazanmaktadir.

Giliniimilizde internet ve sosyal medya alaninda gerceklestirdigi calismalarla en
tiretken akademisyenlerden biri olan Christian Fuchs, internet ve sosyal medyaya elestirel
ekonomi politik perspektiften bakmaktadir. 21. yilizyilda yeni bir toplumsal yap1 i¢inde
yasadigimiz seklindeki goriislerini, enformasyon toplumu, ag toplumu, sanal toplum,
siber toplum ve internet toplumu gibi kavramlar iizerinden agiklayan Fuchs, giiniimiiz
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toplumlarinin modern kapitalist toplumlar degil, yeni bir toplumsal yap1 olduguna dikkat
cekmektedir (Cakir, 2014: 81- 82). S6z konusu olan bu kavramlar, bilginin iiretiminde,
insanlarin birbirleriyle kurduklar iligkilerde ve daha birgok farkli alanda radikal
degisikliklere sebep olmustur.

Fuchs’un internet ve sosyal medyaya iliskin en 6nemli saptamalarindan biri bu
teknolojilerin kullanicilarinin metalastigi yontindeki disiincesidir. Instagram’da bir
paylasimda bulunan ve diger kullanicilarla etkilesime gecen bir kisi ya da Facebook’ta
arkadas ekleyen bir kullanici reklam verenlere sunulan bir seyirci metasit haline
doniismektedir. Bu noktada, geleneksel medya ve yeni medya arasinda ayrima giden
Fuchs, yeni medyada metalasan izleyicinin geleneksel medyadaki izleyiciden farkinin
ayni zamanda igerik iireticisi olmasina dikkat cekmektedir (Fuchs, 2017: 73). Dolayisiyla,
sadece basit paylasimlarda bulunan ve diger kullanicilarla iletisime gegtigini diisiinen bu
yeni ag toplumunun yurttaslar1 bile biiytik ticari sirketlerin ve reklam verenlerin temel
hedefi haline gelebilmektedir.

Internet ve internet dolayimli teknolojilere elestirel yaklasan diisiiniirlerden biri de
Evgency Morozov’dur. Morozov 2011 yilinda The Guardian’da yayinlanan “Facebook
and Twitter are just places revolutionaries go” baslikli yazisinda, internete olumlamaci
perspektiften bakanlarin dayanak noktalarindan birini olusturan internetin demokrasi
ile iligkisine elestirel bir bakis acisiyla yaklagsmaktadir. Arap Bahari’n1 6rnek vererek
tartismasini yiiriten Morozov, Facebook ve Twitter gibi dijital araglarin sadece birer
temel ara¢ oldugunu ve gercek diinya aktivizminin ¢abasinin gdzardi edilmemesi, birlikte
degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu ifadelerle Morozov, internet ve sosyal
medyanin tek basina bir toplumsal hareketin destek¢isi olamayacagini belirmektedir.
Dolayisiyla, internet ve sosyal medyanin toplumsal hareketler noktasinda zayifligina
dikkat ¢gekmektedir (2011).

Internet ve sosyal medyaya iliskin elestirilerden biri de internetin bir gézetim araci
haline gelmesi iizerinedir. Dann Laughey’e gore, giiniimiiz toplumunu nitelendirmek i¢in
kullanilan enformasyon toplumu tezi, 6zellikle son yillarda gézetim toplumuna evrilmistir.
Internet aracihigiyla gergeklestirilen gdzetimin farkli boyut ve amaglari olmakla birlikte,
bunlarin en basinda kiiresel enformasyon sirketlerinin ticari amaglh gerceklestirdikleri
gozetim gelmektedir (Aktaran: Cakir, 2015: 36).

Bir bagka deyisle, 6zellikle internet ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilen
gozetim sonucu dijital gézetim toplumu denilen yeni bir toplumsal yap1 belirmistir.
Gozetime dayali bu yeni toplum yapisi, ‘panoptikon, sinoptikon ve sliper panoptikon’ gibi
asamalardan gegerek internet ve sosyal medya araciligiyla herkesin herkesi gozetledigi bir
yapiya isaret eden ‘omniptikona’ ulasmistir. Bu yeni dijital gézetim toplumunda, kiiresel
enformasyon sirketleri, kamu kuruluslar1 ve sosyal medya kullanicilar1 gibi 6znelerden
olusan cesitli gruplar farkli amaclarla birbirlerini gozetlemektedirler. Kiiresel sirketler,
internet ve sosyal medyadan yararlanarak daha fazla kar elde etmeyi amaglarken, kamu
kuruluslar1 toplumsal kontrol ve giivenlik gibi amaclarla bu yola basvurmaktadir. Ote
yandan, sosyal medya kullanicilar ise yine kontrol etme ya da kisisel haz saglama gibi
gerekceelerle diger kullanicilar1 gozetlemekte ve gozetlenmektedirler (Kalaman, 2019:
576).
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Gozetimin yan sira yeni iletisim teknolojilerinin kontrol edilmesi zor birtakim
olumsuz baska sonuglar1 da dikkat cekmektedir. Bunlar; nefret sylemi, siddet ve siddete
dayali iligkilerin tiretimi seklinde kendini gostermektedir. Siddet yeni iletisim teknolojileri
araciligiyla disariya agilabilmekte ve seyirci toplayabilmektedir (Kar ve Giiven, 2016:
316). internet dolayimli nefret sdylemi, cesitli sosyal paylasim sitelerinde {iretilen
icerikler, haber siteleri, kullanici yorumlari ve e-postalar araciligiyla iiretilmektedir.

Ote yandan, internet ve sosyal medya araciligiyla iiretilen nefretin takibi oldukga
zor gerceklesmektedir. Herhangi bir sosyal medya mecrasinda ger¢ek ya da sahte bir
profil araciligiyla iiretilen siddete dayali bir igerik saniyeler ig¢erisinde yayilabilmekte ve
diinyanin farkli bolgelerinden kullanicilara ulasabilmektedir. Bu durum, internete olumlu
acidan yaklasan diisiiniirlerin atfettigi katilimer kiiltiir, bireysel yaymcilig1 yiikselisi gibi
olgularin istenmeyen birer yansimasi olarak kabul edilebilir.

Internet ve sosyal medyaya iliskin elestirilerin yogunlastig1 bir diger nokta ise
dezenformasyondur. “Bilgi ¢arpitma” (TDK, 2020) olarak tanimlanan dezenformasyon,
internet ve sosyal medyanin yasantimiza girmesiyle farkli bir boyut kazanmustr.
Internet ve sosyal medyanin bireysel yaymnciliga olanak saglayan yapisi ayn1 zamanda
dezenformasyon terimini de giindeme getirmektedir.

Geleneksel gazetecilik pratiginde bir “haberin  dogrulugunu kanitlama
(verification)”, farkli haber kaynaklarimi karsilastirarak denetim gerceklestirme seklinde
ifade edilmektedir. Ayrica, haberde gegen adlar, yerler ve diger ayrintilarin dogrulugu
teyit edilebilmektedir (Tokgoz, 2012: 266). Ancak, internet ve sosyal medyanin yapisal
ozellikleri bu duruma olanak tanimamaktadir. Internet ve sosyal medyaya olumlamaci
perspektiften yaklasanlarin 6n plana cikardigi bireysel yaymciligin yiikselisi, olgusu
cesitli durumlarda sosyal medyada dezenformasyona sebep olabilmektedir.

Paul Virilio ve Jean Baudrillard gibi diistiniirler de teknoloji ve teknolojinin gegirdigi
degisimleri elestirel bir bakis acisiyla ele almaktadirlar. Virilio’ya gore, gliniimiizde
teknoloji bir devinim igerisindedir ve bugiine kadar eylemsel anlamda harekete gegmemek
bir tiir problem kabul edilirken, teknolojinin kazandigi ivme sayesinde her seyi ekran
karsisindan gerceklestirebilmek miimkiindiir. Bu durum ise yeni iletisim teknolojilerine
ait 0zellikler arasinda sayilan zamansiz ve mekansiz olma durumunun bir diger yiiziidiir.
Esdeyisle, ayn1 anda her yerde bulunma ve asir1 algilama durumlarinin birer yansimasidir.
Bu noktada ise zamansiz ve mekansiz olma durumlarinin 6nemsiz kildig1 stire duygusu
ise aslinda toplumsal yasamdir (A. Mattelart ve M. Mattelart, 2017: 144).

Virilio, yeni iletisim teknolojilerinin insan duyular1 iizerinde de ciddi olumsuz
etkileri olduguna isaret etmektedir. Teknoloji, iletisim ve hiz arasinda baglantilar kuran
teorisyen, internet ve sanal gercekligin bir yeni iletisim bi¢imi oldugu yoniindeki
goriisleri reddetmektedir. Internet, yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin getirileri
modernitenin abartilmasi ve teknolojik fundamentalizmin hakimiyetinden ibarettir
(Stevenson, 2008: 323).

Teknolojiye iliskin iyimserligi paylasmayan bir diger diisiiniir olan Baudrillard,
giiniimiiz toplumlarini; sanal ve hipergergeklik, simiilasyon ve tiiketim toplumu gibi
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kavramlar tiizerinden tanimlamaktadir. Baudrillard’a gore, giiniimiizde hakikat ile
dogrudan iligkisi kalmamis yapay bir iiretim sonucu olusturulmus bir hipergergeklik
yani simiilasyon i¢inde yasanmaktadir (2018: 14- 15). Modern toplumlarda gercegin
yitirildigine dikkat ¢ceken Baudrillard, bu goriisleri dogrultusunda kitle iletisim araglarini
da elestirel bir bakis acisiyla ele almaktadir. Ona gore, kitle iletisim araglarinin insanlara
sundugu gergeklik, yeniden iiretilmis ve kurgulanmis bir gergekliktir. Medya, diinyaya
iliskin imgeler sunarken; hakikati gdstermemekte, hakikatin simulakrini sunmaktadir
(2012: 26). Kald1 ki televizyonun, diinyay1 oldukca basite indirgenmis bir bi¢imde
toplumsal gergeklik parcaciklarina ayirarak tiiketime sundugu ileri siiriilmektedir. Kisiler,
evlerinden, oturma odalarindan bir ekran araciligiyla, toplumsal baglamindan koparilmis
bir gercekligi izlemektedirler (Stevenson, 2008: 264). Baudrillard’in hipergergeklik
ve simiilasyon kavramlar etrafinda sekillendirdigi teknolojiye yonelik elestirilerini
internet ve sosyal medyaya yoneltmek miimkiindiir. Bu baglamda, internet ve sosyal
medya dolayimli giinlimiizde hakikatin yerini bir sanal gergeklik patlamasina biraktigi
goriilmektedir.

Ozetle, internetin temellerinin atildig1 ilk zamanlardan giiniimiize internet ve sosyal
medya baglaminda gerceklestirilen ¢alismalar, olumlu bakis acisin1 paylasan teknolojik
determinist diisiinceler ve onlara karsit olarak internet ve sosyal medyaya elestirel
yaklagan diisiinceler olmak tizere iki kutupta toplanmistir.

Sosyal izolasyon ve Goniillii Karantina

Tarihsel siirecte insanlar ve toplumlar iizerinde yikici etkileri olan bir¢ok salgin
hastalikla miicadele edilmistir. Bu hastaliklardan bazilari; ilk olarak 1817 yilinda
Hindistan’da ortaya ¢ikan ve diinyaya yayilan Kolera (Medicalpark.com, 2020), 1918-
1920 yillar1 arasinda yasanan Ispanyol Gribi (Bbc.com, 2020), 1968 yilinda ortaya ¢ikan
Hong Kong gribi (Ntv.com, 2020), 1970’lerin ortalarinda Orta Afrika’da ortaya ¢ikan
Ebola (Medicalpark.com, 2020), 2003 yil1 Subat sonlarinda Asya, Kuzey Amerika ve
Avrupa’da ilk olarak ortaya ¢ikan SARS (Bilheal.Bilkent, 2020), 2009 yilinda ortaya
¢tkan Domuz Gribi (Medicalpark.com, 2020) ve 2019 yilinin son giinlerinde ilk olarak
Cin’in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan ve kisa siirede etkisi tiim diinyada hissedilen yeni tip
koronaviriis (Covid-19).

Tirkiye’de 11 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin bir kisiye
Covid-19 teshisi konuldugunu kamuoyuna duyurmasiyla hastalik Tirkiye giindemine
yerlesmis ve Tiirkiye vatandaglari i¢in farkli boyut kazanmistir (Euronews.com, 2020).
Diinyada birden fazla iilke ve kitada bir¢cok 6liime sebep olan Covid-19, toplumlarin
yasam bigimleri lizerinde de etkili olmustur.

Bu dogrultuda, koronaviriis 6nlemleri kapsaminda salgin hastaliklarla miicadelede
son derece dnemli olan sosyal izolasyon ve goniillii karantina terimleri giindeme gelmistir.
Bu baglamda, Koca’nin “koronaviriis, alacagimiz tedbirlerden giiclii degildir. Bir hasta
topyekun risk degildir. Karantinaya alinmis bir hasta toplumu tehdit edemez” (Euronews.
com, 2020) ifadeleriyle sosyal izolasyon ve goniillii karantinanin énemine salgimin ilk
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giinlerinden itibaren dikkat cekilmistir. Ote yandan, “evdekal”, “evdekalTiirkiye” ve
“evdehayatvar” gibi sloganlar bir¢ok kamu kurulusu, televizyon kanali, internet ve sosyal
medya kullanicilari tarafindan kullanilarak, sosyal izolasyonun 6nemi vurgulanmistir.

Bu siirecte, 65 yas lizeri ve 20 yas alt1 olmak tizere iki ayr1 yas grubu i¢in Covid-19
onlemleri kapsaminda sokaga ¢ikma yasagi ilan edilmistir. Ote yandan, diger yas gruplari
icin ise sosyal izolasyon ve goniillii karantina kavramlar1 s6z konusu olmustur.

Literatiirde sosyal izolasyon, evde izolasyon, kendini izole etmek gibi bir¢ok farkli
kavramla izolasyon terimine isaret edilmektedir. Sosyal izolasyon terimi temel olarak,
“grip ve tiiberkiiloz gibi havadan bulagan hastaliklarin yayilmasinin 6niine gegmek i¢in
kisinin kendini toplumdan kismi veya tamamen uzaklastirmasi” (Hirriyet.com.tr, 2020)
seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal izolasyon siiresince kamuya ac¢ik alanlar gegici siireyle
kapatilabilmektedir.

Sosyal izolasyonu takip eden Tiirkiye’de de “evdehayatvar” sloganiyla dikkat
ceken ve evde izolasyon teriminde de temel olan nokta, evde bulunmak seklinde sosyal
izolasyonun saglanmasi anlamina gelmektedir. Bir bagka izolasyon bi¢imi olan kendini
izole etmek ise temel olarak Ingiltere’deki kullanimiyla “evde kalmak ve egzersiz yapma
disinda evden ¢ikmamak™ (Bbc.com, 2020) seklinde tanimlanmaktadir.

Karantina terimi ise “bulasict bir hastaligin yayilmasini 6nlemek icin belli bir
bolgenin veya yerin kontrol altinda tutulup giris ¢ikislarin engellenmesi bigiminde
uygulanan saglik 6nlemi” (TDK, 2020) seklinde tanimlanmaktadhr.

Sosyal izolasyon ve goniillii karantina ile miimkiin oldugunca fiziki ortamlarda
biraraya gelinerek gergeklestirilen iletisimi  smirlandirmak  amaglanmaktadir.
Pandeminin insanlar lizerindeki etkileri sadece yasama yonelik olusturdugu tehditten
kaynaklanmamaktadir. Hastaligin yayilmasini 6nlemek i¢in uygulanan sosyal izolasyon
ve gonilli karantina gibi tedbirlerin kisilerin yalnizlagsmasi, 6zgiirliiklerinden mahrum
kalmalar1 ve engellenmis hissetmeleri gibi olas1 etkileri ortaya ¢ikabilmektedir
(Acikerisim.Gelisim.edu.tr, 2020). Bununla birlikte, toplumsal yasamdan izole olan
kisilerin, internet ve sosyal medya araciligiyla sanal ortamlarda biraraya gelmekte ve
paylasimlarda bulunmaktadirlar. Kald1 ki, internet ve sosyal medyanin giindelik yasamda
etkisinin yogun bir sekilde hissedildigi giiniimiizde 2020 yilina iligskin Tiirkiye’de internet
ve sosyal medya kullanimina iligkin veriler su sekildedir:

Ingiltere merkezli bir global sosyal medya ajansi olan We Are Social ve Kanada
merkezli Hootsuite tarafindan yayinlanan Dijital 2020 (Wearesocial.com, 2020) raporuna
gore, Tiirkiye ortalama 62 milyon internet kullanicisi ile niifusun ytlizde 74’line denk gelen
bir oranla internet kullanmaktadir. 54 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 ise Tiirkiye
niifusunun yiizde 64’iine denk gelmektedir. 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin
giinliik internet kullanimi 7 saat 29 dakika olarak belirlenmistir. Internet iizerinden TV
icerigi izleme orani ise yilizde 62°dir. Mobil internet kullanimi ise giinliik 4 saattir. Ayni
rapordaki sosyal medya kullanim verilerine bakildiginda, 16-64 yas arasi kullanicilar
ortalama olarak giinde 2 saat 51 dakika gibi bir siireyi sosyal medyada ge¢irmektedir.
Kisi bagma diisen sosyal medya hesab1 sayis1 ise 9.1°dir. Bu oran diinyada 8.6dur. Is
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amagli sosyal medya kullanimi yilizde 44’tiir. Tiirkiye’nin genel olarak tiim kullanim
yiizdelerinde diinya ortalamasinin iizerinde yer aldig1 goriilmektedir.

Yeni tip koronaviriis (Covid-19) sonrasi kisilerin sosyal izolasyonu saglamak
amactyla zamanlarimin biiylik ¢ogunlugunu evlerinde gecirmeleri son dénem internet
kullanim oranlarina da yansimistir. Internet Degisim Operatorii DE-cIX International
CEO’su Ivo A. Ivanov pandemi siirecinde internet kullanimina iligkin su aktarimlarda
bulunmustur:

Insanlarin COVID-19 nedeniyle kendilerini olagandisi bir durumda bulmalariyla internet,
salgindan 6nceki duruma gore ¢ok daha 6nemli bir rol oynamaya basladi. Giiniimiiz toplumlarinda,

is ve gilinliik akis i¢inde internet zaten olmazsa olmaz ama evlerde izole olmak ve kiiresel bir salgin

tehlikesi ile karsi kargiya kalmak hem interneti daha miithim hale getirdi hem de kullanici tarafinda

farkli egilimlerin olusmasina yol agti. Son yillarda yapilan analizlerde internette en ¢ok ragbet géren

igeriklerin videolar oldugu ¢ok defa ortaya ¢ikti. Korona giinlerinde veri trafigine baktigimizda da veri
akiginin daha ¢ok videolar {izerinden gergeklestigini goriiyoruz... (Hiirriyet.com, 2020).

Covid-19 pandemi siirecinde diinya genelinde internet kullanim oran ve egilimlerine
yanstyan cesitli degisikliklerin bir benzeri Tiirkiye’de goriilmektedir. Bu dogrultuda,
Tirkiye’deki internet servis saglayicilarindan edinilen bilgiye gore, giindiiz saatlerinde
internet kullaniminda yiizde 50 oraninda bir artis oldugu goriilmektedir (Habertiirk.com,
2020). Bu dogrultuda, Covid-19 pandemi siirecinde farkli niteliklere sahip yurttaslarin
internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinin ne yonde oldugunun saptanmasi
Onem tasimaktadir.

Bulgular ve Yorum

Bu baslik altinda katilimcilarla yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
sonuglar1 belirlenen temalar ¢ercevesinde degerlendirilmistir.

Salgin Déneminde Degisen internet ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar

Bu béliimde katilimcilara, salgin doneminden once ve salgin sirasinda internet
ile sosyal medya kullanim aligkanliklarinda bir degisiklik olup olmadigi sorulmustur.
Genel olarak katilimcilarin ¢cogu 6zellikle zaman anlaminda sosyal medya ve internet
kullaniminin sosyal izolasyon déneminde arttigin1 ifade etmislerdir.

Katilimeilarin ¢alistiklar: alanlarin evden is yapmaya uygun oldugu veya egitim
hayatlarin1 hala siirdiirdiikleri sOylenebilir. Dolayisiyla sosyal izolasyon ve goniillii
karantina doneminde genel olarak internet ve sosyal medya kullanimi artmigtir.
Akademisyen olan E4, internet ve sosyal medyay1 etkin kullandigimi ancak sosyal
medyada ge¢irdigi zamanin artmadigini ifade etmistir. Salgin déoneminde yapamadigi
diger kiiltiirel aktivitelere yoneldigini sdyleyen E4, miizikle ugrastigini, kayit yaptigin
ve daha fazla kitap okudugunu belirtmistir. Ancak giindem takibi i¢in 6zellikle twitter1
salgin doneminde daha fazla kullandigini1 da s6zlerine eklemistir.
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Enformasyon toplumunda sosyal medya, 6zellikle twitter, giindemi takip etmek i¢in
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle hizl bilgi akis1 ve olaylardan aninda haberdar
olma durumu twitterin 6nemli bir Ustlinliigiidiir. Giiniimiizde gazeteciler, resmi devlet
kurumlar ve siyasiler twitter1 etkin sekilde kullanmaktadir. Saglik Bakani Dr. Fahrettin
Koca da koronaviriis salgmni ile ilgili bilgilendirmeleri resmi twitter hesabi iizerinden
yapmaktadir. Dolayisiyla haber ve giindem takibinde twitterin diger sosyal medya
sitelerine gore dnemli bir iistiinliigliniin oldugunu sdylemek gerekir.

K1 ve K3, salgin doneminde giindemi takip ederken sosyal medyay1 salgin
doneminden Oncesine gore daha fazla kullandiklarini ifade etmislerdir. K1, salgin donemi
ve salgindan 6nceki sosyal medya kullanim aligkanliklarini karsilagtirirken su ifadeleri
kullanmistir: “Takip ettigim pek ¢ok icerik degisti. Salgindan 6nce daha ¢ok eglence
amaclt kullandigim sosyal medyay1 6zellikle giindemi takip etmek icin kullanmaya
basladim. Giindemi takip etmek i¢in de en uygun arag¢ sanirim twitter.” Etiit merkezinde
ogretmenlik yapan ve salgin dolayisiyla uzaktan egitim yontemiyle ¢calismaya devam eden
K3 de benzer sekilde su ifadeler kullanmigtir: “Zaman agisindan sosyal medya kullanim
aliskanlig1 kesinlikle degisti, ciddi bir artis var. Bu giinlerde kafamda tek soru var, acaba
ne oldu ve ne olacak? Bunu 6grenmenin en hizli yolu da sosyal medya. Glindemi takip
etmek icin salgindan 6nce sosyal medyay1 bu kadar kullanmiyordum.”

Gilindemi ve giindelik haberleri takip etmek onemli bir ihtiyactir. Koronaviriis
salgin1 doneminde bireyler giindemi takip etmek i¢in interneti ve Ozellikle twitter
kullanmiglardir. Twitter anlik haber takibi konusunda diger sosyal medya sitelerine gore
daha hizli ve islevsel bir site olarak goriilmektedir.

Internet ve sosyal medya, giiniimiizde sadece giindemi takip etmek igin degil
farkl aktiviteler i¢in de kullanilabilmektedir. Avukatlik yapan ES, giindemi takip etmek
disinda da salgin doneminde sosyal medya kullaniminda bazi degisikliklerin oldugunu
ifade etmistir. Haber takibi i¢in daha sik twittera girdigini sdyleyen ES, diger insanlardan
ve arkadaslarindan haberdar olmak i¢in daha sik instagrama girdigini ve daha dnceden
izlemedigi kadar film, dizi ve video izledigini sdylemistir. Bunun icin de genellikle
youtube veya netflix kullandigim belirtmistir. Internet ve sosyal medya, geleneksel medya
araclarina gore farkli islevleri biinyesinde barindirir. ES de salgin sirasinda bu islevlerden
yararlandigini ifade etmistir.

K35, salgin déoneminden 6nce de sosyal medyay1 ¢ok sevdigini ve yogun sekilde
kullandigini, salgin sirasinda da bunun ayni sekilde devam ettigini sOyleyerek su ifadeleri
kullanmustir:

Benim sosyal medya kullanim aligkanliklarimda herhangi bir degisiklik olmadi. Yani her
zamankinden daha ¢ok ya da daha az kullaniyorum diyemem. Her zamanki rutinimde nasilsa ayni
sekilde devam ediyor. Sosyal medyay1 ¢ok seviyorum ve aktif bir sekilde de kullaniyorum. Her giin
diizenli olarak saat 7’de uyanirim. Kahvem, miizigim ve twitter hesabimla giine baglarim. Belirledigim
birkag iilke var, onlara ve Tiirkiye giindemine bakiyorum. Ardinda da okumalarim1 yapar iki saat sonra

da giinliik kosusturmalarima baslarim. Krantina 6ncesinde nasilsa karantina boyunca da aynt devam
ediyor...

K5’in sosyal medya kullanimin1 olumladigr goriilmektedir. Sosyal medya
kullanmaktan ve bunu bir yasam bi¢imi haline getirmekten hosnut olan K5’in salgin
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oncesi ve salgin sonrasi internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinda herhangi bir
degisiklik olmamustir.

K6, salgin doneminden once elestirel olarak baktigi sosyal medyaya, ozellikle
twittera, glindemi takip etmek icin sik bir sekilde girdigini ifade ederek su climleleri
kullanmustir:

Internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarimda degisiklik oldu. Ozellikle yurt dis1 yay1limi

takip edebilmek i¢in giivenilir uluslararasi haber kaynaklarini, daha anlik bilgiler igin twitterda farkli

muhabirleri daha sik takip etmeye basladim. Twitter, genelde iizerime haberlerin, iletilerin y1811di1g1 ve

yanlis bilginin siklikla ortaya ¢iktig1 bir platform oldugu igin pek kullanmamaya caligtigim bir arag

olmasina ragmen; toplumsal olaylar oldugunda en giincel bilgileri dogru ya da yanlis bulabilecegim bir

yer oldugundan hemen yine sarildigim bir sosyal medya mecrasi oldu. Uzun zamandan sonra yeniden
twitter takip eder oldum...

K6, haber takibi ve sosyal medya ortamindaki dezenformasyon ile ilgili dnemli
noktalara deginmistir. Internet {izerinden giindelik haber takibi yaparken giivenilir
kaynaklara erismek ve haberlerin dogrulugunu takip etmek Onemlidir. Ayrica twitter
ve diger sosyal medya mecralarinda dezenformasyonun yogun sekilde oldugu
unutulmamalidir. Web 2.0 teknolojisi herkesin igerik {iretmesine ve bu igerigi dolagima
sokmasina olanak vermektedir. Dolayistyla, internet kullanicilarinin internetteki haber
ve bilgilerin dogrulugunu teyit etmesi gerekir. Ozellikle olaganiistii donemlerde buna
daha fazla dikkat edilmelidir. Toplumun panik halinde oldugu dénemlerde yanlis olan bir
haberin yayilmasi tehlike olusturabilir.

Asiri internet ve sosyal medya kullanimi giindelik yasamda bazi sorunlarin ortaya
¢ikmasina neden olabilmektedir. Ozellikle zaman ydnetimi agisindan asir1 sosyal medya
kullanim1 bazi olumsuzluklar ortaya c¢ikarmaktadir. K4, goniillii karantina doneminde
sosyal medya ve internette gegen asir1 zaman sebebiyle bazi sorumluklarini yerine
getirmekte zorlandigini ifade etmistir. Lisans son sinif 6grencisi olan K4, internet ve
sosyal medyada ise yaramayan pek cok bilgi ile zaman zaman vakit kaybettigini ve
zaman yonetimi yapmakta zorlandigimi sozlerine eklemistir. Yiksek lisans ogrencisi
olan E3 de internet ve sosyal medyada harcadig1 vaktin neredeyse 3 veya 4 kat arttigini
sOyleyerek bazen gereksiz bilgilerle mesgul oldugunu ifade etmistir. Aligveris merkezi
caligani olan ve ticretli izne ¢ikarilan, ayni1 zamanda da ytiiksek lisans 6grencisi olan K2 de
gontlli karantina doneminde bos zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunu sosyal medyada
gecirdigini ifade etmis; ancak bunun zaman yonetimi anlaminda kendisine bir sorun
yaratmadigini belirtmistir.

Doktora 6grencisi olan El, goniillii karantina ve sosyal izolasyon doneminde
interneti daha fazla kullandigini ifade etmistir. Salgin dncesinde 6zellikle aksamlar1 bir
iki saat yiirliyiis yaptigini soyleyen E1, salginla birlikte fiziksel aktivitenin azaldigini ve
bunun yerine sosyal medyaya olan ilginin arttigin1 soylemistir. Fiziksel aktivite, saglikli
yasam i¢in olduk¢a dnemlidir. Pek ¢ok uzman haftada 3 veya 4 giin spor yapilmasini
onermektedir. Ozellikle yiiriiyiis yapmak saglik i¢in &nemlidir. Sosyal izolasyon ve
karantina doneminde fiziksel aktivitenin azaldigi sdylenebilir. Ancak bu noktada da
internet ve sosyal medyanm avantajlari kullanmak miimkiindiir. internet ve sosyal
medyada “evde spor” baslikli pek ¢ok egzersiz videosu bulunmaktadir. Fiziksel hareketin
azaldig1 donemlerde bu igeriklerden yararlanilabilir.
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Gazetecilik yapan El, salgin doneminde evde daha fazla kalmak durumunda
oldugunu ve ozellikle sosyal medya tizerinden kurdugu iletisimin arttigini ifade etmistir.
Hem is icin hem de ailesiyle iletisimde sosyal medyay1 kullandigini séyleyen E1, bu
donemde 6nemli bir medya aracina doniistiigiinii belirtmistir.

Bu boliimde, katilimcilara salgin donemi Oncesi ve salgin sirasindaki internet
ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinda farklilik olup olmadigi sorulmustur.
Genel anlamda salgin sirasinda giindeme gelen sosyal izolasyon ve goniillii karantina
doneminde, internet ve sosyal medyanin 6zellikle zaman anlaminda daha fazla kullanildigi
anlagilmistir. Bu duruma olumlu yonde bakan katilimcilar oldugu gibi olumsuz yonde
bakan katilimcilar da olmustur. Bir bagka sonug ise haber ve glindemi takibi baglaminda
ortaya ¢ikmistir. Salgin déoneminden 6nce haber takibi ve giindem igin internet ve sosyal
medyay1 bu kadar sik kullanmayan katilimeilar, 6zellikle salgin doneminde giincel bilgi
ve veriler i¢in internet ve sosyal medyay1 daha fazla tercih etmeye baslamiglardir.

Sosyal izolasyon ve Géniillii Karantina Déneminde Internet ve Sosyal Medya
Kullanim Amaclari

Internet ve sosyal medya, geleneksel kitle iletisim araglarina gére farkli kullanim
islevlerini birarada tasimaktadir. Internet ve sosyal medya olduk¢a farkli amaclarla
kullanilabilir. Dolayistyla bu boliimde katilimcilarin sosyal izolasyon ve goniillii karantina
doneminde hangi amaglarla interneti ve sosyal medyayi1 kullandiklar1 ortaya ¢ikarilmaya
calisiimustir.

Covid-19 donemi bireylerin eve kapandiklari ve kendi kendilerine vakit gecirdikleri
bir donem olmustur. Baz1 teknolojik araglar ve uygulamalar giindelik yagsamda bireylere
daha fazla eslik etmektedir. Internet ve sosyal medya bu anlamda, bireylerin yogun sekilde
kullandig1 teknolojilerin basinda gelmektedir.

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin benzer cevaplar verdikleri
goriilmiistiir. Dolayisiyla bu boliimde, genel bir degerlendirme yapilmis ve diger
katilimcilara gore farkli cevaplar veren 2 katilimecinin goriisleri paylasilmistir.

Sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde katilimeilarin ¢ogu interneti ve
sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in kullandiklarini ifade etmislerdir. Covid-19
doneminde internet ve sosyal medya giindemi takip etmek i¢in dnemli araglar olmustur.
Bunda, bireysel kullanicilarin yaninda devlet yoneticilerinin ve saglik bakaninin da salgin
ile ilgili duyuru yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmas: etkilidir. Saglik Bakan1 Fahrettin
Koca, lilkemizde ilk vakanin goriildiigii tarihten itibaren diizenli olarak hem salgin verileri
hem de farkli igeriklerle sosyal medya iizerinden paylagim yapmaktadir.

Covid-19 salgin dolayistyla, iilkemizde ortadgretim ve yiiksekogrenimde uzaktan
egitime gegilmistir. Bukararin en biiyiik amaclarindan biri, 6grencilerin kalabalik yerlerden
uzak durarak kendi evlerinde ozellikle ailelerinin yaninda daha gilivende olmalarini
saglamak olmustur. Arastirmaya katilan ve egitimlerine devam eden katilimcilar, uzaktan
egitim i¢in interneti kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica makale okumak ve arastirma
yapmak i¢in de internetin kullanildig1 gortilmistiir.
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Sosyal medyanin en 6nemli islevlerinden biri bireylerarasi iletisimi daha kolay hale
getirmesidir. Cilinkii sosyal medya iizerinden kurulan iletisim sirasinda zaman ve mekan
kavrami ortadan kalkmaktadir. Dolayisiyla yiiz yiize gelmeden de sosyal medya {izerinden
etkilesim kurmak miimkiindiir. Aragtirma kapsaminda goriisiilen kisiler, sosyal izolasyon
ve goniillii karantina doneminde sosyal medyay1 ¢evreleriyle iletisim ve etkilesim kurmak
icin kullandiklarini ifade etmislerdir.

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan katilimcilarin, interneti film ve dizi izlemek
icin yogun sekilde kullandiklar1 saptanmigtir. Son dénemlerde internet {izerinden faaliyet
gosteren film ve dizi izleme platformlari oldukga popiiler olmustur. Covid-19 stirecindeki
sosyal izolasyon ve gonillii karantina doneminde bu platformlarin popiilerligini
arttirdiklar1 sdylenebilir. Netflix, pandemi doneminde diinya genelindeki abone sayisinin
16 milyon arttigin1 agiklamistir (Made for Minds, 2020).

Yiiksek lisans O6grencisi olan ve aymi zamanda bir aligveris merkezinde satig
danigsmanlig1 yapan K2, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde giindemi takip
etmek disinda, instagram lizerinden yapilan canli yayinlari izledigini ve kendisinin de canli
yayin yaptigini soylemistir. Ayrica goriintiilii konusmalar i¢in de interneti kullandigini
ifade etmistir. Sosyal medya sitelerinin ¢ogu canli yayin yapmaya olanak vermektedir.
Sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde canli yayin yapmak da popiiler hale
gelmistir. Bu donemde pek ¢ok iinlii isim de sosyal medya iizerinden canli yayin yapmustir.
Ayrica bu donemde iinlii isimler sosyal medya iizerinden konser diizenleyip, kitap okuma
etkinlikleri de yapmustir (Webrazzi.com, 2020).

Etlit merkezinde 6gretmenlik yapan K3, sosyal izolasyon ve goniillii karantina
doneminde sosyal medya araciligiyla sanata olan ilgisinin arttigini sdyleyerek su ifadeleri
kullanmistir:

Meslegim diginda sanatla ilgilenmeye ¢alistyorum. Ozellikle resim ilgimi ¢ekiyor. Kendim de bir
seyler ¢iziyorum ama ¢ok amatdrce. Bu siiregte resim sergilerini online olarak gezme olanagi buldugum

icin mutluyum. Belki hayatim boyunca gidemeyecegim bir sergiyi internet araciligiyla gezme firsati
buldum. Her sabah kalktiimda, diinyanin herhangi bir yerindeki sergiye gidebiliyorum gibi oluyor.

Covid-19 siirecinde farkli sanatsal ve Kkiiltiirel faaliyetlerin bircogu internet
iizerinden erigime ag¢ilmistir. Bu durum, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde
bireylerin farkli aktivitelerde bulunmasini saglamistir. Miize, sergi ve sanat galerisi gibi
mekanlara online olarak erismek buna 6rnek olarak verilebilir.

Ozetle, bu boliimde sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internet ve
sosyal medyanin kullanim amaglarinin neler oldugu vurgulanmistir. internet ve sosyal
medya Covid-19 siirecinde bazi firsatlar yaratmistir. Giindemi daha hizli takip etme,
sosyal medya kullanicilarinin canli yaym yaparak kendilerini ifade etmesi ve kiiltiirel
faaliyetlere erisim bunlara 6rnektir. Bu firsatlar1 degerlendiren katilimcilarin oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internet ve sosyal
medya genel olarak iletisim, etkilesim, eglence, online egitim ve film, dizi izlemek i¢in
kullanilmaktadir.
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Sosyal izolasyon ve Goniilli Karantina Doneminde internet ve Sosyal
Medyanin Onemi-Kazandirdiklar

Internet ve sosyal medya enformasyon toplumunun vazgecilmez unsurlaridir.
Kuskusuz, her teknolojinin oldugu gibi internetin ve sosyal medyanin da hem olumlu
hem de olumsuz 6zellikleri vardir. Covid-19 doneminde giindeme gelen sosyal izolasyon
ve gonilli karantina doneminde Tiirkiye’de internet kullanim oranlarinda artis olmustur
(Trthaber.com, 2020).bBu béliimde, katilimcilarin sosyal izolasyon ve goniillii karantina
doneminde kullanim oranlar1 artan internete ve sosyal medyaya iliskin tutumlar1 ortaya
cikarilmistir.

Covid-19 siireci, bireylerin psikolojik olarak etkilendigi bir siire¢ olmustur. Sosyal
izolasyon, goniillii karantina ve insanlardan uzaklasmak bireylerin teknolojik araclarla
daha fazla vakit ge¢irmesine neden olurken; internet ve sosyal medya giindelik hayatin
merkezine yerlesmistir. E2, psikolojik olarak bu siirecten pek ¢ok kisinin etkilendigini ve
bunun etkilerini azaltmak i¢in de internet ve sosyal medyanin kagis oldugunu séylemistir.

Sosyalizolasyon ve goniillii karantinadoneminde, internet ve sosyal medyabireylerin
kendilerini gelistirebilecekleri bir alana da doniismiistiir. K2 ve E3 bu konuda benzer goriis
bildirmislerdir. K2’ye gore 6zellikle sosyal medya, Covid-19 doneminde bireylere 6nemli
kazanimlar saglamistir. K2 normalde ¢ok fazla para 6deyerek ulastigi cesitli konser ya da
spor antrenmanlarina sosyal medya sayesinde licretsiz olarak erisebildigini ifade etmistir.
Ayrica, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde insanlarin daha fazla beraberlik
icinde oldugunu da so6zlerine eklemistir. E3 de bireylerin bu donemde internet ve sosyal
medya araciligiyla kendilerini gelistirdiklerini gézlemledigini belirtmistir.

Covid-19 siirecinde yasanan sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde,
bireylerin normal akis icerisinde devam eden giindelik yasamdaki zamanlarina gére daha
fazla serbest zamanlar1 olmustur. Kuskusuz bu serbest zaman evde vakit gecirme olanagi
bulan kisiler i¢in gegerlidir. Bu donemde bazi resmi kurumlar online arsivlerini erisime
agmustir. K4 ve E5 bu konuya farkli acilardan dikkat cekmislerdir. K4’e gore, TUBITAK
ve bazi kiitiiphanelerin kaynaklarini erisime agmasi daha 6nceden ulasilamayan pek cok
yayina ulasilmasini saglamistir. K4’e gore bu durum 6zelikle uzaktan egitim siirecine
gecen Ogrenciler icin biiyiik bir firsat yaratmistir. ES de erisime acilan online yayinlara
dikkat ¢ekmis ancak bundan faydalanma konusunda eksiklikler oldugunu ifade etmistir.

Bu doénemde internet ve sosyal medyada kisilere fayda saglayabilecek alanlar olustu. Ama ben
¢ogu kisinin odaklanip su yaymi okuyayim, bunu arastirayim seklinde davranabildigini sanmiyorum.

Elbette uzaktan egitime gecen dgrenciler online yayinlardan yararlanmak durumundalar. Ama salgin

korkusu bir yandan sosyal medya ve internette siirekli dikkatimizi dagitacak bir seylerin olmasi bir
yandan bence bu alanlardan yararlanmay1 olumsuz etkiliyor...

Internet, farkli uyaricilarin ve eglence igeriklerinin siklikla karsimiza ¢iktigi bir
alandir. Dolayisiyla bu durum, internetten ve sosyal medyadan yararlanma konusunda
problemler yaratabilmektedir. Salgin doneminde internetten ve sosyal medyadan
yararlanmak, kisisel ozelliklere gore degisiklik gosterebilir. K3, internetten ve sosyal
medyadan dogru sekilde yararlanmanin tamamen kisisel o6zelliklerle ilgili oldugunu
sOylemigstir. K3’e gore giiniimiizde gergeklik degiskenlik gostermektedir ve sosyal
medya ile internetten yararlanmak bu teknolojilerin neresinden tutulduguna baglhidir.

84 m jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Yeni Koronaviriis Salgini Dolayisiyla Giindeme Gelen Sosyal Izolasyon ve
Goniillii Karantina Déneminde Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Ozellikle sosyal medyanin yeniden dogus da intihar sebebi de olabilecegini sdyleyen K3,
hayatlarimizin aglar araciligiyla birbirine baglh oldugunu ifade etmistir.

Internet ve sosyal medya dezenformasyonun esdeyisle yaniltilmis ve yonlendirilmis
bilginin yogun olarak kullanima girdigi bir alandir. Dolayisiyla internet ve sosyal medya
aracilifiyla giindemi takip ederken ulagtigimiz bilgilerin ve haber kaynaklarinin dogru
olup olmadigini1 kontrol etmemiz gerekmektedir. E6, internetin bu &zelligine dikkat
¢ekerek su ifadeleri kullanmastir:

Karantina doneminde, giivenilir bir kaynak olmamasindan dolay1 internetin bilgi
anlaminda herhangi bir kazanim teskil etmedigini diislinliiyorum; aksine bilgi alma anlaminda
son tercih olarak kullaniyorum interneti. Ancak mevcut iletisim kanallar1 igerisinde uzaktan
egitim ve insanlarin aile/akraba ile daha kolay ve ¢oklu goriisebilme yapabilme olanagindan
dolay1 iletisim anlaminda katki sagladigini diisiinmekteyim.

E6, internet ve sosyal medyanin hem olumlu hem de olumsuz 6zelliklerine vurgu
yapmustir. Gilintimiizde kullanilan internet teknolojisi ve sosyal medya web 2.0 temellidir.
Web 2.0 kullanic1 temelli bir internet teknolojisi olup, internet kullanicilarinin igerik
olusturmasina ve igerige miidahale etmesine olanak vermektedir. Bu durum, internette
ve sosyal medyada dezenformasyon olusumuna da neden olabilmektedir. Bunun yaninda,
yeni teknolojilerin iletisim anlaminda 6nemli bir iistiinliigli bulunmaktadir. Gortintiilii ve
sesli konusmay1 ayni anda saglayan akilli telefonlar bireylerarasi iletisime dogrudan katki
yapmistir.

K1 ise E6’ya gore internetin ve sosyal medyanin, sosyal izolasyon ve gonilli
karantina doneminde insanlarin hayatina gozle goriiliir bir katk1 yapmadigini sdylemistir.
E6’ya gore, bu donemde sadece igerikler fazlalagmis ve ise yaramayan bir¢cok paylagimda
bulunulmustur. Insanlarin can sikintisindan sosyal medyay1 daha fazla kullandiklarini ifade
eden E6, faydali seylerle ugrasmak yerine sosyal medyanin tercih edildigini belirtmistir.

Internette ve sosyal medyada faydali igeriklerin yaninda, sadece eglence ve tiiketime
yonelik icerikler de bulunmaktadir. Ozellikle sosyal medya, bireylerin siirekli olarak
birbirini takip ettigi ve gozetledigi bir alana doniismiistiir. Bu durum, etkin bir sekilde
kullanilabilecek serbest zamanlarin bosa gitmesine de araci olmaktadir.

Akademisyen olan E4, karantina doneminde sosyal medyanin farkli bakis agilarini
dahaiyianlamimizisagladiginisdylemistir. Giindelik yasamda sinirlibir gevrede hayatimizi
sirdlirdiigimiizii ifade eden E4, kendimize benzeyen ve aym fikirleri paylastigimiz
insanlarla vakit gecirdigimizi belirtmistir. E4, sosyal medya ve internette farkli insanlarin
ve bakis ag¢ilarinin olduguna dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla bu goriiniirliigiin, farkli bakis
acilarin1 anlama ve saygi duyma konusunda faydali oldugunu sézlerine eklemistir.

Sosyal medya ve internet farkli gruplarin, yasam bigimlerinin ve diisiincelerin
ortaya ciktig1 bir alandir. Aglar araciligiyla farkliliklarin goriiniir olmasi, zaman icinde
diger internet kullanicilarinin da bu farkliliklar1 gérmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla
bu durum, farkli bakis acilar1 ve yasam bigimlerinin anlagilmasina araci olabilmektedir.

K6, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internetin ve sosyal medyanin
olumlu 6zelliklerinin daha fazla 6n plana ¢iktigini belirterek su ifadeleri kullanmigtir:
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Bu dénemde en ¢ok dikkat ettigim sey, dayanisma aglarinin ortaya ¢ikmasi. Ciinkii sosyal
izolasyon moral olarak basa ¢ikilmasi gii¢ bir siire¢. Bu siirecte, normalde parayla ulasilabilen pek ¢ok
etkinlik ve hizmet, internet ve sosyal medyayla evimize girdi. Miize gezileri, konserler bunlara 6rnek
olarak verilebilir. internet, yapilan isleri hedef kitlemizle bulusturmamizi da sagladi. Ayrica, pandeminin
Tiirkiye’deki yayilma siirecinin yavaslamasi, internetin ve sosyal medyanin kullanicilara sundugu
olanaklarla gerceklesti diyebiliriz...

K6, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internetin ve sosyal medyanin
bireylere olumlu katkilar yaptigini belirtmistir. Kuskusuz bazi etkinliklerin ticretsiz olarak
erisime agilmasi veya bireylerin aglar araciligiyla kendilerini ifade etme konusunda olanak
bulmasi olumlu durumlardir. Ancak bu ifadeleri kullanirken, Tiirkiye’deki internete
erisim oranlari, sayisal esitsizlik ve kimlerin internetten nasil yararlandigini da incelemek
gerekmektedir.

Bu béliimde, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internetin
kazandirdiklari, katilimcilarin diisiinceleri dogrultusunda degerlendirilmistir. internetin
ve sosyal medyanin, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde farkli kullanim
alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu donemde internet, glindelik hayattaki etkisini ve kullanim
oranlarmi arttirmistir. Katilicimlarin iizerinde durdugu onemli kazanimlardan biri,
ticretsiz etkinliklerin dijital olarak sunulmasidir. Miize gezileri ve konserler buna 6rnek
olarak verilmistir. Bu donemde, baz1 yayinlarin iicretsiz olarak erisime ac¢ilmasi da énemli
bir kazanim olarak ifade edilmistir. Ozellikle, bu durumun uzaktan egitim siirecine
katk1 sagladig1 iizerinde durulmustur. Insanlar arasindaki dayanismanimn artmasi da bir
kazanim olarak ifade edilmistir. Son olarak ise sosyal medya ve internetin bireylerarasi
iletisimin etkili bir sekilde siirdiirtilmesine katki sagladigi belirtilmistir. Katilmcilar,
sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde internetin ve sosyal medyanin bazi
olumsuzluklara da neden oldugunu ifade etmislerdir. Ozellikle serbest zamaninin
artisiyla birlikte bireylerin daha ¢ok eglence igeriklerine yoneldigi {izerinde durulmustur.
Internet iizerindeki dezenformasyon artis1 ve bireylerin dogru bilgiyi ayiklamada giicliik
cektigi de bir olumsuzluk olarak 6n plana ¢ikmistir. Son olarak ise siirekli paylasim
yapma isteginin bireylerin internet ve sosyal medyadan yararlanma konusunda olumsuz
etkiledigi belirtilmistir. Ozetle, yeni diinya diizeninde internetin ve sosyal medyanin
kullanim oranlarimi ve etkisini arttiracagi bir gercgektir. Dolayisiyla bu teknolojilerin
bireysel anlamda olumlu bir sekilde kullanilmasi 6nem tagimaktadir.

Salgin Déneminde Dijital icerik Takibi ve Uretimi

Web 2.0 teknolojisinin en onemli 6zelliklerinden biri, kullanicilarin igerige
miidahale edebilmeleri ve icerik tiretmeleridir. Giinlimiizde internet kullanicilar1 hem
ierik iiretmekte hem de bu igerigi tiiketmektedir. Ozellikle sosyal medya, igerik iiretimi
konusunda kullanicilara pek ¢ok firsat yaratmaktadir. Bu boliimde, salgin doneminde
sosyal medya ve internet iizerinden icerik takibi ve {iretimi konusunda katilicimlarin
diistinceleri dogrultusunda ¢oziimlemeler yapilmistir.

Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda, biitiin katilicimlarin dijital igerikleri
takip ettikleri goriilmiistiir. Uretim konusunda ise 3 farkli grup ortaya ¢ikmustir. Bunlar;
dijital igerik liretmeyenler, hazirlik yapan ve iiretim asamasina ge¢cmeyi diisiinenler ve
icerik iiretimi yapanlar olarak siralanabilir.
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El, E3, K4 ve K5 dijital icerikleri takip ettiklerini; ancak herhangi bir iiretim
yapmadiklarini ifade etmislerdir. E1, herhangi bir icerik liretmedigini; ama pandemi
doneminde farkli bir ilgi alanina yoneldigini ve bu konudaki icerikleri takip ettigini ifade
etmistir. Japon orgili sanat1 ‘amigurimi’ye ilgi duydugunu ve bu alandaki iiretimleri takip
ettigini sdyleyen E1, boyle bir ilgi alanina sahip oldugu i¢in mutlu oldugunu belirtmistir.
El’e gore, bu donemde internet ve sosyal medyadaki icerikler artmistir. E1, bireylerin
ozellikle can sikintisindan dolayi, ise yaramayan, Oylesine paylagimlar yaptiklarini da
sOylemistir.

E3 ve K35, icerik iiretmeyen; ancak igerikleri takip eden katilimeilardur. Tki katilimei
da genel anlamda {iretilen igerikleri elestirmislerdir. E3 ve K5’e gore, yapilan pek cok
paylasim ve iiretilen pek ¢ok igerik s1g paylasimlardan ibarettir. Ayrica E3 ve K5’e gore,
gereksiz abarti ve popiiler olma istegi sosyal medyanin yeni modasi haline gelmistir.
Giliniimiizde sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu kendisini aldigir begeni veya takipgi
sayist ile ifade etmektedir. Bu durum, enformasyon toplumunda giindelik yasantinin aglar
aracilifiyla stirdiigiiniin de bir gostergesidir. K4 ise sosyal medya ve internetteki dijital
icerikler konusunda E3 ve K5’e gore farkli diisiinmektedir. K4’e gore, sosyal izolasyon
doneminde bireyler yetenekleri sergileme firsati bulmustur. Ayrica bu déonemde internet
iizerindeki faydali ve kaliteli isler artmistir.

E4, ES ve K1 sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde dijital igerik tiretme
hazirliginda olduklarini belirtmislerdir.

E4, sinema ile ilgilendigini s6ylemis ve bu alandaki igerikleri takip ettigini ifade
etmistir. Diinya ve Tiirk sinemasi ile ilgili konu basliklar1 biriktirdigini sdyleyen E4, bu
alanda bir youtube kanali agma diisiincesi oldugunu da sozlerini eklemistir. ES, anksiyete
sorununun pandemi doneminde fazlalastigini ve bunu biraz olsa da azaltmak icin
ozellikle youtube iizerinden terapi kanallarini izledigini belirtmistir. Dijital icerik liretme
konusunda ise su ifadeleri kullanmistir: “Deneme tarzinda yazilar yaziyorum. Heniiz
bunlar yayinlamadim; ama bir blog sayfas1 agma diisiincem var.”

[letisim alaninda yiiksek lisans yapan K1, olaganiistii bir donem gegirdigimizi ifade
etmis ve bu donemde bireylerin yetenekleri dogrultusunda igerik iiretmelerinin énemli
oldugunu soylemistir. Kendisinin de iletisim alaninda akademik iiretimler yapmak
istedigini belirten K1, heniiz kafasinda kesinlesen bir sey olmadigini sdzlerine eklemistir.

Sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde; E2, E6, K2, K3 ve K6 igerik
iirettiklerini belirtmislerdir.

Yerel gazeteci olan E2, 6zellikle bilgilendirme notlar iirettigini ve yasadigi kente
dair haberleri paylastigina dikkat ¢ekmistir. Bunun yaninda, insanlar1 eglendirebilecek
mesajlar ve paylasimlar yaptigini sozlerine eklemistir. Salgin doneminde dogru habere
olan ihtiyag artmustir. Ozellikle sosyal medyadaki dezenformasyonun etkisinin azaltilmasi
icin, gazetecilerin kendi iirettikleri haberleri kisisel hesaplarindan paylagsmalar1 6nemlidir.

E6 ve K3 farkl tiirde dijital icerik liretimi yaparken, bu iiretimden duyduklari
memnuniyetler benzerdir. E6, kisisel blog sayfasindan kendi c¢ektigi manzara ve
gezi fotograflarim1 paylasirken, begeni ve olumlu geri bildirim aldik¢a kendisini iyi
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hissettigini ifade etmistir. Benzer sekilde, K3 de sosyal medya hesaplarindan okudugu
siirleri paylasmaktadir ve bundan haz duydugunu belirtmistir. K3, bu donemde kisilerin
kendilerini sosyal medya aracili§iyla var ettigini ve bunun olumlu oldugunu sdylemistir.

K2, instagram araciligiyla canli yayin yaparak dijital icerik iirettigini sdylemistir. ilk
canl1 yaymnini Italya’da yasayan kardesiyle yapan K2, 6zellikle salginin ilk zamanlarinda
ftalya’min durumunu ve bizlerin almasi gereken onlemleri takipgileriyle paylasmak
istedigini belirtmistir. K2, yaptig1 canli yayinlarla ilgili su ifadeleri kullanmistir:
“kardesimle yaptigim canli yayin hosuma gitti. Etkilesim almak, sorularin gelmesi... Daha
sonra da arkadaslarimla miizik, spor ve farkli konularda canli yayin yapmaya basladim.
Genel olarak etkilesim almak giizel bir duygu.” Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden
biri etkilesimdir. Etkilesim, bireylerarasi iletisimin en 6nemli unsurlarindandir. Etkilesim,
sosyal medya kullanimin1 giin gegtikge arttirmaktadir.

Internet ve sosyal medyanin énemli kullanim alanlarindan biri de egitimdir. Internet
ve sosyal medya, bireylere egitimle ilgili pek ¢ok firsat sunmaktadir. K6, sosyal izolasyon
ve goniillii karantina doneminde evde kalan ¢ocuklar ve aileleri icin etkinlikler {iretip,
bunlar1 kendi sosyal medya hesaplarindan paylastigini belirtmistir. Oldukea ilgi ¢cektigini
ve olumlu geri bildirimler aldigini ifade eden K6, insanlara fayda saglamanin kendisine
mutluluk getirdigini s6zlerine eklemistir.

Bu boliimde, katilimcilarin sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde
hangi icerikleri takip ettikleri ve igerik iiretip liretmedikleri sorularina yanit aranmstir.
Katilimcilarin hepsi kendi 1ilgi alanlar1 dogrultusunda farkl icerikleri takip etmektedir.
Bunun yaninda dijital igerik liretmeyenler, dijital igerik iiretme hazirlig1 ve diisiincesinde
olanlar ile dijital igerik iireten katilimcilar vardir. Dijital igerik {ireten katilimcilarin;
egitim, fotograf, haber, edebiyat gibi farkli alanlarda dijital igerik iirettikleri goriilmiistiir.
Dijjital igerik iiretme diisiincesi ve hazirlig1 icerisinde olan katilimcilarin ise kendi ilgi
alanlar1 dogrultusunda igerik iiretme asamasinda olduklar1 tespit edilmistir. Ozetle web
2.0 teknolojileri, internet kullanicilarinin dijital igerik liretmelerine olanak vermektedir.
Sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde bireyler kendilerini ifade etmek,
yasam bicimlerini sunmak ve bagka insanlara fayda saglamak i¢in dijital igerik {iretimi
yapmaktadirlar.

Sonuc ve Degerlendirme

Bu calismada, yeni koronaviriis doneminde giindeme gelen sosyal izolasyon ve
gontlli karantina doneminde internet ve sosyal aglarin kullaniominin ne yonde oldugu
degerlendirilmistir. Calismada ¢evrimigi yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Farkli meslek ve yaslarda 6 kadin 6 erkekle goriisiilmiis ve ¢oziimleme
kategorileri tematik analizle belirlenmistir. Goriisiilen kisilerin goniillii karantinay1 ve
sosyal izolasyonu uygulamalarina dikkat edilmistir.

Yeni koronaviriis salgini bireylerarasi temasla bulasan 6liimciil bir hastaliktir.
Bu hastaliktan korunmanin en etkili yolu, disar1 ¢ikmamak ve kalabalik ortamlarda
bulunmamaktir. Dolayisiyla evde kalmak ve evde vakit ge¢irmek, bu hastalikla miicadele
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etmenin en temel yoludur. Salginin Tiirkiye’de ortaya ¢iktig1 ilk glinden itibaren, salginla
miicadele etmek i¢in pek ¢ok onlem alinmistir. Bunun yaninda uzun siireli bir sokaga
cikma yasagi uygulanmamis ve evde kal icerikli kampanyalar diizenlenmistir. Dolayistyla
bu dénemde, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet ve sosyal medyanin kullanim
oranlarinda artis oldugu tespit edilmistir.

Bugiin kullandigimiz internet, web 2.0 temellidir. Web 2.0, bireysel internet
kullanicilarina etkilesim ve dijital icerik iliretme olanagi vermektedir. Dolayisiyla
bu ozellikler internet ve sosyal medya kullanim oranlarmin giin gectikge artmasini
saglamaktadir. Pandemi doneminde ise bireyler evde daha fazla vakit gecirmeye
baslamistir. Evde kalan siire igerisinde de internet ve sosyal medya kullanimi artis
gostermistir.

Calismanin ilk tematik kategorisinde salgin doneminde degisen internet ve sosyal
medya kullanim aliskanliklar1 degerlendirilmistir. Katilimcilarin hepsi, bu dénemde
internet ve sosyal medyay1 daha fazla kullandiklarini ifade ederken; bu durumun olumlu
ve olumsuz sonuglar1 oldugunu belirten katilimcilar olmustur. Bilgiye erisim konusunda
olumlu bir bakis agis1 ortaya c¢ikarken; bos zamanlarin tamamiyla internet ve sosyal
medya tarafindan ele gecirilmesi de olumsuz bir bakis agis1 olarak kendini gostermistir.
Sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde 6zellikle giindemi takip etmek i¢in
sosyal medya kullanim1 artmistir. Salgin 6ncesinde sosyal medyay: iletisim ve baska
islevleri i¢in kullanan katilimcilarin salgin doneminde giindemi takip etmek i¢in sosyal
medyaya yoneldigi goriilmiistiir. Bu durumun nedenlerinden biri de salgin doneminde
saglik bakaninin ve diger yetkili kisilerin 6zellikle twitter1 bilgi aktarimi i¢in kullanmalar1
olarak gosterilebilir.

Calismanin ikinci tematik kategorisi birinci tematik kategoriyi tamamlar niteliktedir.
Ikinci kategoride, sosyal izolasyon ve géniillii karantina ddneminde internetin ve sosyal
medyanin kullanim amaglarinin neler oldugu ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir. Bu boliimde,
arastirmaya katilan katilimeilarin benzer cevaplar verdikleri goriilmiistiir. Katilimcilar;
giindemi daha hizli takip etmek, sosyal medya {izerinden canli yayinlar yapmak, dijital
olarak erisime agilan kiiltiirel faaliyetlere katilmak, iletisim kurmak ve film, dizi izlemek
icin internet ve sosyal medyay1 kullandiklarini ifade etmislerdir.

Calismanin iclincii tematik kategorisi sosyal izolasyon ve goniillii karantina
doneminde, internet ve sosyal medyanin hayatimiza ne gibi katkilar yaptig1 {izerine
sekillenmistir. Ucretsiz sekilde erisime acilan kiiltiirel faaliyetlerin olumlu bir katk1 yaptig1
fikri 6n plana ¢ikmistir. Ucretsiz konserler, miize gezileri bunlara &rnek olarak verilmistir.
Bir diger kazanim ise, baz1 kurumlarin iicretsiz olarak erisime actig1 kaynaklar olarak
gosterilmistir. Uzaktan egitim stirecinde bu kaynaklarin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Bu
boliimde, sosyal izolasyon ve goniillii karantina doneminde, internet ve sosyal medyanin
baz1 olumsuzluklara da neden oldugu iizerinde durulmustur. Ozellikle sadece dikkat
cekmek, popiiler olmak ve begeni almak adina yapilan paylasimlar buna 6rnek olarak
verilmistir. Bunun yaninda insanlarin eglence igeriklerine daha fazla ragbet etmesinin de
internetten yararlanmay1 olumsuz etkiledigi iizerinde durulmustur.
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Calismanin son kategorisinde, katilimeilarin hangi tiir dijital igerikleri takip ettikleri
ve dijital igerik iiretip tiretmedikleri sorularina yanit aranmistir. Katilimeilar bu dénemde
ozellikle ilgi alanlarina yonelik igerikleri takip ettiklerini ifade etmislerdir. Bunun
yaninda katilimecilarin farkli alanlarda igerik trettikleri goriilmiistiir. Edebiyat, canli
yayin, fotograf, haber ve egitim bunlara 6rnek olarak verilebilir. Ayrica, heniiz dijital
icerik liretiminde bulunmayan; ama bunun hazirlig i¢inde olan katilimcilar da mevcuttur.
Dijital igeriklerin iiretim sebebi ise begeni almak, kendini sosyal medya {izerinden var
etmek ve diger insanlara fayda saglamak olarak belirtilmistir.

Ozetle, enformasyon toplumunda internet ve sosyal medya, etkisini ve kullanim
alanlarmi arttirmistir. Ozellikle pandemi déneminde, internet ve sosyal medya kullanim
oranlarinda artis oldugu ortaya ¢ikmistir. Bireysel yasam tarzinin da 6n plana ¢ikmast,
evde kal kampanyalar1 ve alinan 6nlemler internet ve sosyal medya kullanimini dogrudan
etkilemistir. Internetin ve sosyal medyanin olumlu 6zellikleri oldugu gibi olumsuz
ozellikleri de vardir. Internet ve sosyal medya kullaniminin arttig1 bu dénemde yeni medya
okuryazarligimin dogru sekilde yapilmasi, internetteki dezenformasyona dikkat edilmesi
ve bos zamanlarin tamamiyla teknoloji aracilifiyla siirdiiriilmemesi gerekmektedir. Bu
calisma, bu alanda mikro bir bakis agis1 sunmaya ¢alismistir. Bundan sonra alanla ilgili
makro diizeyde c¢aligmalarin gergeklestirilmesi daha genis bir bakis acisiyla konuya
yaklagilmasina yardimci olacaktir.
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Oz

Fransiz devriminin etkisiyle, 6zellikle XIX. yiizyiln sonlart ve XX. yilizyilin
baglarinda hizlanan milliyetgilik riizgarn ile yeni bagimsiz devletler diinya sahnesinde rol
alirken, bu devletler, kendi varlik sebeplerini i¢ ve dig kamuoyuna anlatabilmek i¢in o giiniin
kitle iletisim araglarindan biiyiik 6l¢iide yararlanmislardir.

Bagimsizlik miicadelesi veren devletlerin ¢ogu, tanitim ve propaganda amactyla ilk is
olarak haber ajansi kurma yoluna gitmislerdir. Tipki Tiirkiye nin Milli Miicadelesini vererek
yeni bir devletin ilk adimini attig1 1920°nin Nisan ayinda kurulan haber ajanst Anadolu Ajanst
(AA) gibi. 2020 yili Nisan ayinda 100. yilin1 kutlayan AA’dan yaklasik bir ay 6nce kurulan
Azerbaycan’in haber Ajanst AZERTAC da bunun bir bagka 6rnegidir. Tiirkiye’nin kardes
tilke olarak kabul ettigi Azerbaycan’mn Haber Ajanst AZERTAC, bir asir dnce Azerbaycan’in
ilk bagimsiz milli devleti Azerbaycan Halk Cumhuriyeti’nin sesi olarak Azerbaycan Devlet
Telgraf Ajans1 adi altinda faaliyetine baglamistir. Bolsevik isgali yiiziinden bagimsiz
olarak faaliyetini ancak iki ay kadar siirdiirebilen ajans, sonraki yillarda Sovyet haber
ajanslarmin giidiimiinde farkli isimler altinda faaliyet gdstermistir. Once Rus Haber Ajanst
Rosta’ya bagli olarak AzKafRosta adinda faaliyet yiirliten ajans, daha sonra AzerTa adim
almig; Sovyet ajansinin TASS adi altinda yeniden yapilmasindan sonra da adi AzerInform
olmustur. Sovyetlerin dagilmasi ile Azerbaycan’in yeniden bagimsizligini kazanmasindan
sonra kurulustaki ismi olan Azerbaycan Devlet Telgraf Ajans1 ad1 altinda tekrar bagimsiz bir
yapiya kavusan AZERTAC, Azerbaycan’in gelismesine paralel olarak giinden giine gelismis,
ozellikle uluslararas: haber ajansi birlikleri i¢inde iistlendigi aktif pozisyonlarla iilkenin dis
tanitimina 6nemli katki saglamistir. 2020 y1li Mart aymim basinda 100. kurulug y1ldoniimiinii
kutlayan AZERTAC’1n, 6zellikle 2016-2019 yillar1 arasinda Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi
ve Asya Pasifik Ajanslar Birligi’nin dénem baskanligini iistlenmesi, dig tanitim alaninda
asirlik ajansa bilyiik prestij kazandirmustir.

Abstract

Under the influence of the French Revolution, While nationalism accelerated in the
late 19th and early 20th centuries, new independent states took a role on the world stage, these
states greatly benefited from the mass media of that day in order to explain their reasons for
existence to the domestic and foreign public opinion.

One of the first acts of many states struggling for independence was to establish a
news agency to promote themselves to the world. An example of this is the establishment of
Anadolu Agency as the news agency of the new Turkish state during the War of Independence
inApril 1920. Another example is Azerbaijan News Agency AZERTAC, which was established
one month before AA. Both agencies celebrated their 100th anniversary in 2020. Azertag
started its activities under the name of Azerbaijan State Telegraph Agency as the voice of
Azerbaijan People’s Republic which the first independent national state of Azerbaijan. The
agency operated under the names of Azkafrosta, AzerTa and Azerinform under ROSTA and
TASS during the Soviet era. After the disintegration of the Soviets and Azerbaijan regained
its independence, AZERTAC was restructured under the name of Azerbaijan State Telegraph
Agency. In parallel with the development of Azerbaijan, AZERTAC has progressed day by
day and made important breakthroughs, especially in the international arena. Especially
between 2016-2019, the term presidency of News Agencies World Congress (NAWC) and
Organization of Asia-Pacific News Agencies (OANA) provided AZERTAC with great
prestige. With these breakthroughs in the international arena, AZERTAC has undertaken
important functions in the promotion of its country.
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Giris

Sanayi devriminden sonra ortaya ¢ikan isletmeler faaliyetlerini gelistirebilmek igin
bilgiye ihtiya¢ duymustur. Ayrica Avrupa’da Fransiz devriminden sonra gelisen sosyal
hareketler, Amerika’da Kuzey- Giiney Savasi ile meydana gelen toplumsal gelismeler
de bilgi ihtiyacini glindeme getirmistir. XIX. yiizyilda gelismeye baslayan gazeteler
icin de haber ve bilgi 6nem arz etmektedir. Adi “haber ajans1” olmamakla birlikte bu
yonde atilan ilk adim olarak, Boston’lu tiiccar Samuel Gilbert adli tiiccarin gemicilerden
elde ettigi bilgileri not ederek, islettigi ¢ay salonuna gelen tiiccarlara aktarmasi faaliyeti
gosterilebilir (Girgin, 2002: 6). Zamanla haber ve bilgiye olan ihtiyag, haber ajanslarini
dogurmustur.

Iletisim diinyas1 “haber ajans1” ifadesi ile XIX. yiizyilda tamismustir. La Gazette
de France adl1 gazetenin eski ortaklarindan Charles Louis Havas adli Fransiz gazeteci,
1835 yilinda bir terciime biirosunu devralmis, bilgi ve haberin maddi bir karsili§inin
bulundugunu goéren Havas, biiroda o giine kadar denenmeyen bir isi yapmaya baglamistir.
Yaptigi i, Avrupa gazetelerinden derlenen haber 6zetlerini Fransiz basinina aktarmaktan
ibarettir. Biironun adin1 da L’Agence de Feuilles Politiques Correspondence Générale
seklinde degistirmistir. Haber ajansi faaliyetinin baslangici olan bu girisim, Fransiz
basininda ilgi ile karsilanmistir. Kurucusunun adindan dolayi kisaca Havas olarak
anilmaya baslayan ajans, kisa stire i¢inde silirekli aboneler bularak gelismis ve uluslararasi
pazarlara yonelmistir (Kologlu, 1994: 2). Ozellikle dis kaynakli gelismelerin Fransiz
basinina tek ve “muteber” bir kaynaktan aktarilmasi, Fransiz hiikiimetinin de isine
gelmistir. Ajans, kisa slirede gelismistir. Siyasi, ekonomik ve ticari nitelikli biiltenleri
ile borsa alaninda da 6nemli bir kaynak haline gelen Havas, on yil i¢inde tiim Avrupa’da
hatta Carlik Rusya’sinin bagkenti Saint Petersburg’da bile muhabirleri olan bir haber
kurulusuna doniismiistiir.

Baglangicta bir ticari faaliyet olarak ortaya c¢ikan haber ajanslari, bilginin sadece
bireyler ve ticari sirketler acisindan degil, belki de onlardan daha cok devletler ve
toplumlar acisindan da deger ifade etmesi sebebiyle siyasetcilerin de radarina girmistir.
Siyasi iktidarlar, bir agik istihbarat kaynagi olarak gordiikleri haber ajanslarina ilgi
duymaya baglamistir. Hiikiimetler, ya haber ajanslarinin isini kolaylagtirarak, ya da maddi
katkida bulunarak, dogrudan veya dolayli yollarla haber ajanslarin1 desteklemislerdir.
Bagimsizligimi yeni kazanan devletlerin, kendilerini tanitabilmek, varlik sebeplerini
diinyaya anlatabilmek i¢in ilk yaptiklar1 islerden biri kendi ajanslarini kurmak olmustur
(Bengi, 2019: 453). Otoriter yonetimler ya da bagimsizligin1 yeni kazanan iilkelerde
haber ajanslari, ya dogrudan devletin resmi ajansi olarak kurulmus, ya da devletin de
istirak ettigi veya atadig1 yoneticiler yoluyla temsil edildigi kooperatif veya sirketler
seklinde orgiitlenmistir. Ama en demokratik devletler bile -bugiin yiiz y1l1 asan ge¢cmisleri
ile kiiresel ajans haline gelenler dahil- hi¢cbir zaman haber ajanslarina desteklerini
esirgememisler; bagimsiz, 6zgiir ve tarafsiz habercilik iddiasindaki haber ajanslar1 da
dogrudan veya dolayl1 yollarla yapilan bu tiir katkilar1 almakta beis gérmemislerdir.

Bugiin diinyanin etkili haber ajanslarindan biri TASS’a sahip olan Rusya’da ilk
haber ajansi 1866’da isadami1 Trobnikov tarafindan kurulmustur. Carlik Rusya’sinin

96 ™ jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Asirlik Haber Ajanst AZERTAC’in Azerbaycanin Diinyaya A¢ilmasindaki Rolii

ilk haber ajansi Russkoe Telegraftnoe Agentstvo (RTA)’yu 1873’te Sibirya’nin Irkutsk
sehrinde kurulan Sibirskoe Telegratnoe Agentstvo, 1880°de gazeteci Kaskov tarafindan
Moskova’da faaliyete baslayan Peterburskoe Moskovskoe Telegrafnoe Agentstvo (St.
Petersburg-Moskova Haber Ajansi) takip etmistir (Girgin, 2002: 11-19).

Devlet tarafindan kurulan 6nemli haber ajanslarindan birini de XX. yiizyilin
baslarinda Rusya’da goriiriiz. Carlik Rusya’sinda 6zel ajans olarak faaliyet gosteren
Russkoe Telegrafnoe Agentstvo - RTA (Rus Telgraf Ajans1) kapatilirken, resmi ajansi olan
Sankt Peterburskoe Telegrafnoe Agentstvo (St. Petersburg Telgraf Ajansi - PTA) Maliye,
Icisleri ve Disisleri Bakanliklarinin ortak girisimi ve Rus Car1 II. Nicholas’in onayz ile 1
Eyliil 1904°te kurulmustur (Shirivastava, 2007: 9). 31 Aralik 1909°da dogrudan hiikiimete
baglanan Ajans, Car Nicholas’tan sonra 1914’te adin1 Petrogradskaya Telegrafnoe
Agentstvo (Petrograd Telgraf Ajansi) olarak degistirmistir. 1917 Ekim’indeki Bolsevik
ihtilalinin hemen ardindan ajansin binasi1 Bolsevik hiikiimetinin kontroliine girmis ve
ajans, Sovyet rejimini diinyaya yayan bir propaganda araci haline doniigmiistiir. 1918
Mart’inda Moskova’ya taginan ajans, hiikiimet basin biirosu ile birlestirilerek, 7 Eyliil
1918°te Russiiskoe Telegrafnoe Agentstvo- ROSTA (Rusya Telgraf Ajansi) adiyla tim
Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin resmi haber ajansi olarak faaliyet gostermeye
baglamistir. Komiinist yonetimden sonra haber ajansi faaliyeti devletlestirilmis ve
10 Temmuz 1925’te zamanla diinyanin Oonemli ajanslar1 arasina girecek olan TASS
(Sovyetler Birligi Telgraf Ajans1) kurulmustur. TASS kurulunca ROSTA’ nin tiim islevleri
yeni ajansa devredilmigstir. TASS, Sovyetler Birligi i¢cinde ve disinda haber toplama ve
dagitma islevlerinin yani sira, Sovyet cumhuriyetlerinin yerel haber ajanslarini yonetme
hakkini da elinde tutmustur.

O donemin TASS’in1 olusturan Sovyet cumhuriyetlerinin yerel haber ajanslar
sunlardir: RATAU (Ukrayna), BELTA (Beyaz Rusya), UZTAG (Ozbekistan), KAZTAG
(Kazakistan), GRUZINFORM (Giircistan), AZERINFORM (Azerbaycan), ELTA
(Litvanya), ATEM (Moldavya), LATINFORM (Letonya), KIRTAG (Kirgizistan),
TAJIKTA  (Tacikistan), ~ARMENPRESS  (Ermenistan), TURKMENINFORM
(Turkmenistan), ETA (Estonya).

Azerbaycan Halk Cumhuriyetinde AZERTAC

Rusya’da egemenligin Bolseviklerin eline gegmesi sonucu 11 Kasim 1917°de
Tiflis’te Giircii, Ermeni ve Tiirk temsilcilerinden olusan Maveray1 Katkas Konfederasyonu
karma hiikiimeti kurulmustur. Osmanli Devleti’nin de 18 Aralik 1917 yilinda Erzincan
Miitarekesi ile tanidig1 Maveray1 Kafkas Konfederasyonu, Almanya’nin himayesine giren
Giircistan’in birlikten ayrilmasi iizerine 26 Mayis 1918’de kendini feshetmistir. Bunun
iizerine 28 Mayis 1918 tarihinde Tiflis’te Azerbaycan Milli Stirasi tarafindan Azerbaycan
Halk Cumbhuriyeti ilan edilmistir. Meclis acilincaya kadar gegici stra olusturularak,
baskanligina Mehmet Emin Resulzade se¢ilmistir. 9 kisilik icra heyetinin baskanligina da
Fethali Han Hoyski getirilmistir. 16 Haziran’da hiikiimet Tiflis’ten Gence’ye taginmustir.
Enver Pasa’nin kardesi Nuri (Killigil) Pasa’nin komuta ettigi Kafkas islam Ordusu’nun
15 Eylil 1918°de Bakii’yii Bolseviklerden almasi {izerinel7 Eyliil tarihinde hiikiimetin
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Gence’den Bakii’ye tasinmasiyla Azerbaycan Halk Cumbhuriyeti’nin baskenti, Bakii
sehri olmustur. 9 Kasim 1918’de Azerbaycan Halk Cumhuriyeti Hiikiimeti tarafindan
iistte, Turkeiiliigii temsil eden mavi, ortada, ¢cagdaslasmay1 temsil eden kirmizi ve altta,
Islamcilig1 temsil eden yesil olmak iizere ii¢ renk iizerine ay ve sekiz koseli yildizdan
olusan Azerbaycan bayragi kabul edilmistir. 7 Aralik’ta Azerbaycan Parlamentosu
acilmis; Alimerdan Topgubasov, Azerbaycan Parlamentosunun ilk bagkani se¢ilmistir. 26
Aralik’ta Fethali Han bagkanliginda ii¢iincii kabine kurulmustur (QHA, 2020).

Bakanlar Kurulu 3 Mart 1919°da bir haber ajanst kurulmasi konusunu ele almistur.
Bu, 15 Eyliil 1918 de Gence'de faaliyete baslayan iilkenin Resmi Gazetesi niteligindeki
Azerbaycan Gazetesinden sonra basin alaninda atilan ikinci adimdir. Bagbakan Fethali Han
Hoyski, konu hakkindaki raporunu Bakanlar Kurulu tiyeleri ile paylasmistir. Haber ajansi
kurulusu ile ilgili olarak Milli Egitim Bakani1 Nasibbey Yusufbeyov gorevlendirilmistir.
Yusufbeyov’un 14 Nisan 1919’da Bakanlar Kurulu Baskanligini iistlenmesinden sonra
haber ajans1 kurulusu ile ilgili gorevlendirme Posta ve Telgraf Bakanligina aktarilmistir
(Aslanov, 2016: 12).

Kisa adi AZERTAC olan Azerbaycan Telgraf Ajansi’nin kurulmas ile ilgili kanun
tasaris1 ve ona bagh tiiziik 1919 yilinin ikinci yarisinda son seklini almistir. Ajansin
kurulusu i¢in 1920 yili biitgesinden 1 milyon 843 bin 400 rublelik kaynak ayrilmistir.
Projeye gore ajans, gorevini yerine getirmek i¢in, elde ettigi bilgilere dayanarak haberler
hazirlayacak ve bu haberleri o donemin iletisim araci olan telgrafla yayacaktir. Ajansin
kurulusu ile ilgili tiizlikte, yeni olusturulan haber kurulusunun amaci soyle belirtilmistir:

Avrupa, Asya ve Amerika'nin siyasal merkezlerinden alinan bilgileri Azerbaycan

Cumbhuriyeti'nin devlet kurumlarina, basin kuruluslarina, is ve sanayi kuruluslarina aktarmak,

Azerbaycan Cumhuriyeti'nin sosyal, askeri, ekonomik hayati, hiikiimet ve parlamentonun faaliyetlerine
iliskin haberleri Kafkasya, Avrupa iilkeleri ve eyaletlere iletmek.

Tlziikte, 1 Ocak 1920°de Posta ve Telgraf Bakanligi’na bagli birim olarak
planlanan Azerbaycan Telgraf Ajansi’nin giderlerinin abone gelirlerinden karsilanmasi
Ongoriilmiistiir. Buna gore abonelik {icreti aylik olarak yayinevleri i¢in 9 bin, 6zel aboneler
icin 6 bin ve devlet aboneleri i¢in 4 bin ruble olarak belirlenmistir. Ajans, bas editor
(genel yayin yonetmeni) tarafindan yonetilecektir. Ajans kadrosu bag editdr, iki yardimci
editor, bes daktilo gorevlisi, diizeltmen, haberci kurye, muhasebeci ve bek¢i olmak iizere
13 personelden olusmustur (Aslanov, 2010: 254).

Ajansin 1 Ocak 1920°de faaliyete gegmesi planlanmasinaragmen, kurulus hazirliklar
belirlenen tarihe kadar tamamlanamamaistir. Aslanov’un Azerbaycan Devlet Arsivinde yer
alan belgelere dayanarak verdigi bilgiye gore Azerbaycan Halk Cumhuriyeti kabinesi, 2
Subat 1929°de yaptig1 toplantida, hazirlanan tiiziik iizerinde bazi degisiklikler yapmuistir.
Tiiziiglin son seklinde yardimci editor kadrosu bire diisiiriilmiistiir. Bas editoriin maasi 6
bin, yardimcisinin maasi da 4 bin 500 ruble olarak belirlenmistir. Abonelik bedelinin 40
bin rubleye kadar artirilmasi kararlagtirilmistir (Aslanov, 2016: 13). Bu degisikliklerle
son seklini alan tiiziik parlamentoya gonderilmistir. Ancak Azerbaycan arsivinde ajansin
kurulusu ile ilgili kanunun parlamentodan kabuliine dair bir belge ve bu konuda daha
once yapilmis caligmalarda da bu yonde bir bilgi bulunmamaktadir. Muhtemelen kisa
Omiirlii cumhuriyet parlamentosunda buna sira gelmemis olabilir. Kaldi ki Parlamento’ya
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sevki kararlagtirilan ajansla ilgili tliziigiin son boliimiinde kanun ¢ikmadan 6nce ajansin
faaliyete gegmesi i¢in bir yetki talebi s6z konusudur:
Parlamento ¢alisan sayisini ve tiiziiglinii onaylayana kadar posta ve telgraf bakanina, maliyetleri

radyo biiltenler i¢in abone iicretlerinden elde edilen gelirlerle karsilanmak {izere, Telgraf Ajansi nin
kurulmasina yetkisi verilsin (Aslanov, 2016: 13).

Azerbaycan Devlet Arsivinde yer alan AZERTAC kaynakli bir belgede
Azerbaycan Telgraf Ajansi’nin 1 Mart 1920°de ilk haberini servis ederek faaliyete
basladig1 belirtilmektedir. 25 Mart 1920°de Azerbaycan Telgraf Ajansi tarafindan
Milli Egitim Bakanligina gonderilen 17 sayili resmi yazida hiikiimetin AZERTAC 1n
1 Mart 1920’te Posta ve Telgraf Bakanligina bagli olarak kurulduguna deginilmektedir
(Aslanov, 2010: 256). Bu yaziya dayanarak, Ajansin kanunla degil, hiikiimet iradesi ile
kuruldugu degerlendirmesi yapilabilir. Bununla birlikte Azerbaycan Halk Cumhuriyeti
Parlamentosunda  milletvekillerinin, ajansin  kurulmasinin ~ gerekliligine iliskin
degerlendirmeleri de bulunmaktadir. Halk Cumhuriyeti Parlamentosunun 23 Subat

1920’de yapilan 127. oturumunda, “Bakii Kiy1 Radyosu’ndaki personeli” ile ilgili
kanun tasaris1 tartisilirken milletvekilleri, yeni bagimsizligim1 kazanan Azerbaycan
Halk Cumbhuriyeti i¢in bir haber ajansinin gerekliliginden s6z etmektedirler. Toplantida
konusan milletvekili Aga Asurov radyonun yetersizligini ve haber ajansinin eksikligini su
sozlerle dile getirmektedir:
...bunlarin yoklugundandir ki, diismanlarimiz hakkimizda ve Bakii hususunda ciirbeciir (¢esit
¢esit) yalan ve hakikattenkenar sayialar (gergek dist dedikodular) ve haberler nesrederler. Eger bizim

agentliyimiz (ajansimiz) olsa idi, o zaman biz onun vasitasiyla hakkimizda nesrolunan haberleri de
bilirdik ve lazim gelen cevaplari da verirdik.

Bunun iizerine s6z alan Milletvekili Aga Eminov, hiikiimetin bir telgraf ajansi
kurmay1 planladigi ve bu konuda bir proje hazirlandigi bilgisini vermistir (Aslanov, 2016:
14).

AZERTAC’1in 1 Mart 1920°de faaliyetine basladigini ortaya koyan bir bagka delil
olarak tilkenin resmi gazetesi niteligindeki Azerbaycan gazetesinin 2 Mart 1920 tarihli
nlishasinda AZERTAC imzasi ile haber yayimlanmasi gosterilebilir.

AZERTAC’1n haber biiltenleri, bayram giinleri dahil her giin Azeri Tiirk¢esi ve Rus¢a
olarak iki dilde yaynlanmistir. Azerbaycan hiikiimetinin c¢aligmalarinin duyuruldugu
biiltenlerde iilkedeki 6nemli olaylarin yam sira, Moskova, Paris, Basra, Roma, Tiflis,
Tagkent, Kuzey Kafkasya, Zakaspi ve Karadeniz’deki radyo istasyonlarindan edinilen
bilgilere, 6zel muhabirlerin ilettigi haberlere de yer verilmistir.

[letisimin telgraf hatlar ile saglandigi o dénemde Ajansin teknik kapasitesi -0
giiniin sartlarina gore- bir haber ajansi faaliyeti i¢in yeterli sayilirdi. Bununla birlikte
Azerbaycan’in her ydresine haberlerin iletilmesini saglamak i¢in Savunma Bakanligina
bagl telgraf ve telefon istasyonlarindan da yararlanilmasi 6ngoriilmiistiir. Ajansin diger
tilkelerdeki haber ajanslariyla anlagmalar yapmasi, haberlerin 6nce komsu ve sonra uzak
tilkelere iletilmesi planlanmaktadir. Ancak bu planlar gergeklesememistir. Zira AZERTAC,
bagimsiz bir iilkenin haber ajansi olarak sadece 58 giin faaliyet gdsterebilmistir. Ajansin
kaderi, rejimin kaderine baghdir.
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Bolsevik Rusya’nin 27 Nisan 1920’deki isgali sonunda Azerbaycan Milli Hiikiimeti
devrilmistir. Bolsevikler hakimiyeti ele gecirmisler ve 28 Nisan 1920’de Neriman
Nerimanov baskanliginda Azerbaycan Sovyet Sosyalist Cumhuriyeti kurulmustur.
AZERTAC, iilkenin Bolsevik iggaline ugramasindan sonra bir siire varligin1 korusa da
Azerbaycan’in milli ¢ikarlar1 dogrultusunda yayin yapan bir ajans olmaktan ¢ikmis ve
Bolseviklerin propaganda araci haline gelmistir. Bir siire sonra da dogrudan Rusya Telgraf
Ajansi’na (ROSTA) baglanmistir.

Sovyet Doneminde Azerbaycan Haber Ajanslar
Azerbaycan Kafkas Rus Telgraf Ajanst (AzKafROSTA)

Azerbaycan Haber Ajans1 9 Haziran 1920°de Neriman Nerimanov’un Azerbaycan
Merkez Basin Birligi’'nin Kurulmasma iliskin kararnameyi imzalamasindan sonra
AzKafROSTA adiyla ROSTA'nin Azerbaycan ve Kafkasya Bolge Temsilciligi
olarak faaliyetini ylriitmiistiir. Azerbaycan Halk Egitim Bakanliginin 20 Agustos
1920°de yaptig1 toplantida AZERTAC’1n faaliyetleri durdurulurken AzKafROSTA’nin
giiclendirilmesi ve faaliyet alaninin genisletilmesi kararlastirilmistir (Aslanov, 2016: 16).
Bu karar dogrultusunda AzKafROSTA iilke genelinde yapilanmis ve yurt disina da haber
iletir hale gelmistir. Ancak yaklasik bir y1l sonra ajans Bas Siyasi Maarif Idaresi (Genel
Siyasi Egitim Dairesi) biinyesinde bir sube birimine doniistiiriilmiistiir. Ancak bu yap1
AzKafROSTA nin bagimsiz bir haber ajansi olarak ¢aligmasini engellemistir.

Azerbaycan Telgraf Ajansi (AzerTa)

AzKafROSTA’nin Genel Siyasi Egitim Dairesi bilinyesinde habercilik faaliyetini
gereken Olgiide yerine getirememesi lizerine Agustos 1921°de yine Azerbaycan Telgraf
Ajansi (AzerTA) adi altinda tekrar bagimsiz bir kurum olarak ¢alismaya baglamistir.
AzerTa’nin miidiirliigiine Gubad Gasimov adli bir asker atanmistir. Gazetecilik deneyimi
olmamasina ragmen Gasimov doneminde kurum, yeniden bir haber ajansi hiiviyetine
kavugmustur. Cadde kesisim noktalarina konan 1sikli panolarla gecilen haberler halka
yansitilmistir. Ancak ajansin gelistirilmesi ve habercilik faaliyetlerinin artirilmasinin
bir bedeli vardir. Yeterli gelir kaynagi olmadigi i¢in AzerTa, kisa siire sonra mali sikinti
icine girmisti. ROSTA’nin gonderdigi katki payr AzerTa’nin giderlerinin yalnizca
onda birini karsilayacak miktardadir. AzerTa, Azerbaycan Halk Komiserligi Sovyet
Isleri Miidiirliigii'niin 13 Mayis 1922°de aldig1 kararla Azerbaycan Komiinist Partisi
Merkez Komitesi Propaganda Birimine baglanmistir. Transkafkasya Federasyonu’nun
kurulusundan sonra, Mart 1923’te, Giiney Kafkasya Cumhuriyeti ajanslar1 ZagTA adi
altinda birlesmistir (Aslanov, 2016: 19).

Bu arada Rus telgraf Ajanst ROSTA 10 Ocak 1925°te isim degistirerek Sovyetler
Birligi Telgraf Ajansi (TASS) adi altinda yeniden yapilanmistir (TASS, 2020). Bu
degisimin ardindan birlik biinyesindeki biitiin ajanslar TASS’in semsiyesi altina
girmislerdir. Boylece ilerleyen donemde diinyanin en 6nemli haber ajanslarindan biri
ortaya ¢ikmistir.!

1 Sovyetler Birliginin dagilmasindan sonra TASS, Ocak 1992°de Rusya Haber Ajans1 (ITAR TASS) adinda yeniden
yapilandiysa da, Eyliil 2014’te diinya ¢apinda bilinen TASS kisaltmasini tekrar kullanmaya basladi. (TASS, 2020)
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Azerbaycan Enformasyon Ajanst (AzerInform)

Haydar Aliyev, 1969 Temmuz’unda Azerbaycan Komiinist Partisi Genel Sekreterligi
gorevine getirilerek SSCB icinde Azerbaycan’in yonetiminin sorumlulugunu tistlenmistir.
[letisimin 6nemini bilen Aliyev, haber ajans1 faaliyetine 6zel ilgi gdstermistir. 1936°da
yeniden AzerTa olarak faaliyet gosteren Azerbaycan Telgraf Haber Ajansi: 1972°de TASS
ajansi bilinyesinde Azerbaycan Enformasyon Ajansi (AzerInform) adi altinda yeniden
yapilanmistir. Ajansin haberlerinde Rusga agirlikli hale gelmistir. Azerbaycan Tiirkcesi
ile verilen biiltenler dogrudan yazilmamis, Rus¢a’dan ¢eviri halinde verilmistir (Ensarov,
2010: 272). TASS tarafindan AzerInform’a teknik destek saglanmustir.

Haydar Aliyev’in de katkilariyla TASS’in ardindan bilgisayar teknolojisine
gecis yapan haber ajanslarindan biri AzerInform olmustur. Béylece AzerInform, birlik
bilinyesindeki ajanslar arasinda lider duruma gelecek kadar gelismistir (Aslanov, 2016:
20). Ne var ki Sovyetler Birliginde Komiinist Partisi Polit Biiro Uyeligi ve Basbakan
Yardimciligina kadar yiikselen Haydar Aliyev’in saglik sebeplerini gerekce gostererek
1987 yilinda istifasinin ardindan AzerInform tizerinde Rus etkisi daha da artmistir. Buna
ragmen ajans muhabirleri, 6zellikle Daglik Karabag’daki Ermeni saldirilar ile ilgili
haberleri sansiirii atlatarak gizli yollarla ¢ogaltip binalarin duvarlarina asmislar, boylece
Azerbaycan halkinin bilgilenmesini saglamislardir (Aslanov, 2016: 21).

Sovyetlerin Dagilmasindan Sonra Azerbaycan’da Haber Ajansi1 Faaliyeti

90’1 yillarin basinda Daglik Karabag bolgesindeki Ermeni saldirilart karsisinda
Mihail Gorbagov yonetiminin Azerbaycan’1 yalniz birakmasi tizerine Azerbaycan Sovyet
Sosyalist Cumhuriyeti Yiiksek Konseyi, iilkenin ismindeki Sovyet Sosyalist ibaresini
kaldirmis ve bagimsizlik bildirisini ilan etmistir. 18 Ekim 1991°de yapilan referandumda
bildirinin kabul edilmesiyle Azerbaycan Cumhuriyeti bagimsizligm ilan etmistir. Iki
ay sonra da Gorbacov’un devlet bagkanligindan istifasinin ardindan Sovyetler Birligi
dagilmistir.

Azerbaycan’in yeniden bagimsizliginin kabul edildigi siirecte haber ajansi olarak
AzerInform faaliyet gostermekteydi. Bagimsizliktan kisa siire dnce 28 Haziran 1991°de
Bakanlar Kurulu tarafindan, Azerbaycan Devlet Enformasyon Ajansit AzerInform’un
giiclendirilmesine yonelik bir karar alindiysa da Sovyetlerin ¢6kils donemine rastlayan
stirecte bu kararin geregi yerine getirilememistir (Aslanov, 2016: 22).

Azerbaycan Cumhuriyetinde Yeniden AZERTAC
AzerInform’dan AZERTAC’a Doniig

Ebiilfez El¢ibey’in Cumhurbagkanligina se¢ilmesinden sonra yaptigi ilk islerden
biri haber ajansinin yeniden diizenlenmesi olmustur. 18 Aralik 1992’de ¢ikarilan
“Azerbaycan Devlet Enformasyon Ajansi’nin tarihi adinin yeniden gegerli kilinmasi”’na
iligkin kararname ile ajans, Azerbaycan Halk Cumhuriyeti’nin kuruldugu dénemde
faaliyete gecen Azerbaycan Devlet Telgraf Ajansi (AZERTAC) adina tekrar kavusmustur.
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Azerbaycan Devlet Enformasyon Ajansit (AzerInform) adinin 1 Mart 1920°de
oldugu gibi Azerbaycan Telgraf Ajans1 (AZERTAC) olarak degistirilmesi sadece basit
bir isim degisikliginden ibaret degildir. Bu tarihi adimla bir yandan Azerbaycan’in ilk
bagimsiz devleti ve bu bagimsiz devletin haber ajans1 yad edilirken bir yandan da ajansin
farkli isimlerle Sovyet ajanslarinin uydusu olmasina son verilmistir. Boylece komiinist
donemin kalintilarinda biri daha silinmis olmaktadir.

Haydar Aliyev Déneminde AZERTAC

Haydar Aliyev’in 15 Haziran 1993’te Cumhurbaskani olmasindan sonra devlette
yeniden yapilanma siireci baglamistir. Bu gergevede 3 Mart 1995 tarihli Cumhurbaskanligi
kararnamesiile AZERTAC, Devlet Telgraf Ajansi adi altinda devlet haber ajansi statiisiinde
yeniden yapilandirilmistir.

Cumhurbagkan1 Haydar Aliyev AZERTAC 1n 80. kurulus yildoniimiiniin hemen
oncesinde 17 Ocak 2000°de ajansin faaliyetinin gelistirilmesi hakkindaki kararnameyi
imzalamistir. Kararname ile ajansin ad1 Azerbaycan Devlet Telgraf Ajansi olurken kisa
adi AZERTAC olarak korunmustur. Aliyev, AZERTAC’a verdigi énemi 80. Kurulus
yildoniimii dolayisiyla yayinladigi, adeta ajansa gelecege doniik hedef koyan mesajda
sOyle belirtmistir:

Son yillarda AzerTac’in faaliyetlerinde 6zel bir doniisiim gergeklestirildi, malzeme ve teknik
altyapisini giiclendirmek, faaliyetlerini gelistirmek ve daha hizli, verimli olmasini saglamak igin 6nemli
adimlar atildi. Bilimsel ve teknik ilerleme, 6zellikle dijital medya iletisim araglarinin sinirsiz gelisimi,
medya alaninda ortaya cikan tiim firsatlarin giinliik olarak giincellenmesini ve bu basarilarin, bilim
diinyasinda yaygin olarak kullanilmasini gerektirmektedir. Bu nedenle AzerTac galisanlari sadece ulusal

gazeteciligimizin asil vatansever geleneklerini haysiyetle devam ettirmekle kalmamali, aynt zamanda
kiiresel diinya enformasyon alaninda degerli bir yer elde etmek i¢cin daha ¢ok ¢aligmalidir.

Azerbaycan Bakanlar Kurulu, 15 Mart 2000°de, 17 Ocak tarihli Cumhurbaskani
Kararnamesi’nin uygulanmasina iliskin bir karar1 kabul etmistir. Karar, AZERTAC’1n
teknik altyapisinin  ¢agin gerektirdigi dlizeye getirilmesini, yurtdist biirolarin
donanimlarinin ihtiyaglar dogrultusunda karsilanmasini ve ¢alisanlarin {icret artiglarinin
gergeklestirilmesi i¢in finansal kaynak saglanmasini ngérmektedir.

29 Haziran 2001°’de ¢ikarilan Cumhurbaskanligi Kararnamesi ile Azerbaycan
Devlet Telgraf Ajansi’nin yeni tiizigii onaylanmistir. Dogrudan Cumhurbakanina bagh
olarak faaliyet gostermesi Oongoriilen Ajansin tiiziigiinde AZERTAC, “llkenin sosyo-
politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hayati ile ilgili enformasyon toplayan, bunlar
yabanci iilkelerin medyasi dahil kitle iletisim araglarina, devlet ve hiikiimet kurumlarina,
birimlere, kuruluslara ve isletmelere, kamu derneklerine derhal ulastiran devlet kurumu”
olarak tanimlanmistir.

28 Aralik 2002 tarihli Cumhurbagkanligi kararnamesi ile Ajans, 24 saat esasina
gore calisacak sekilde yeniden yapilandirilmistir. Bu gelisme ile ajansin gelismis haber
ajanslari ile rekabet edebilmesinin yolu agilmistir.

Itham Aliyev Déneminde AZERTAC

Azerbaycan devlet yonetiminin AZERTAC’a olan ilgisi Haydar Aliyev’in vefatindan
sonra da devam etmistir. Cumhurbagkani Ilham Aliyev, yayinladigi bir kararname ile
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Ajansin 85. kurulus y1ldontimii vesilesiyle aralarinda Genel Miidiir Aslan Aslanov’un da
bulundugu 13 calisan1 “Terakki” madalyasi ile ddiillendirirken 5 ¢alisana da “Emektar
Kiiltiir Is¢isi” unvani verilmistir.

AZERTAC, 6zellikle 2002°den bu yana, Aslan Aslanov’un Genel Miidiir ve Y 6netim
Kurulu Bagkanligi doneminde Haydar Aliyev’in koydugu hedef istikametinde giinden
giine gelismistir. Bu donemde dis iliskilerin gelistirilmesine 6zel bir 6nem verilmistir.

Cumhurbaskan1 Ilham Aliyev tarafindan 19 Aralik 2017°de onaylanan
Cumbhurbaskanligr kararnamesi ile AZERTAC’m tiizligli yenilenmistir. Tiziigiin,
“AZERTAC’1n faaliyetinin amaci, devlet diizeyindeki resmi haberler, iilkenin sosyo-
politik, sosyo-ekonomik, bilimsel ve kiiltiirel hayatindaki yenilikler hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmek ve Azerbaycan Cumhuriyeti hakkinda uluslararasi diizeyde objektif
bilgileri yaymak” seklindeki 2.1 maddesi ile ajansa uluslararasi tanitim gorevi verilmistir.
Bu dogrultuda, yeniden dizayn edilen ajansin, azertag.az web adresindeki internet
sitesinde 24 saat esasina dayal1 olarak Azerbaycan Tiirkgesi, Ingilizce, Rus¢a, Almanca,
Fransizca, Ispanyolca, Arapca ve Cince olmak iizere 8 dilde haber, 5 dilde de goriintiilii
haber yayin1 yapilmaktadir.

AZERTAC ayrica diger iiye ajanslar gibi Tiirk Dilli Haber Ajanslar1 Birligi TAK 1n
internet sitesine de Tirkce haberler yiiklemektedir. Son yillarda ¢ocuklar i¢in bir bilgi
portali olusturan ajansin multimedya ve video haber servisi “Azerbaycan’t Gezdim”,
“Anitlarimiz”, “Diinya Sehirleri” gibi bir dizi projeyi de hayata gecirmistir (AZERTAC,
2020).

AZERTAC’1n Dis Iliskileri ve Azerbaycan’in Tamtimina Katkilar
Tiirk¢e Konusan Ulkeler (Tiirk Dilli) Haber Ajanslart Birligi (TKA)

Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra Azerbaycan’in ardindan Orta Asya’daki
Tiirk devletleri de bagimsizligini ilan etmistir. Bu gelismeler iizerine Tirkiye, dis
politikasin1 yeniden sekillendirerek, bagimsizliklarin1 kazanan Tiirk Devletleri ile
iligkilere 6zel bir 6nem vermistir. Bu cer¢evede Tiirkiye, dil birligi olan Azerbaycan,
Kazakistan, Ozbekistan, Tiirkmenistan ve Kirgizistan’in katilimiyla 1992 yilinda Tiirkge
Konusan Ulkeler Zirvesi’ni gerceklestirmistir. Devlet Bagkanlar1 diizeyindeki bu zirvenin
ardindan adi1 gegen devletlerle cesitli alanlarda isbirligi kuruluslar1 hayata gecirilmistir.
Bunlardan biri de Tiirkge Konusan Ulkeler Haber Ajanslari Birligi’dir.

Anadolu Ajansi’nin ev sahipliginde 26-27 Kasim 1992°de Ankara’da yapilan
toplantida Tiirk dilinin konusuldugu iilkelerin haber ajanslarinin bir birlik ¢atis1 altinda
orgiitlenmesi kararlastirilmistir. Tiirkge Konusan Ulkeler Haber Ajanslari Birligi ad
verilen birligin kurulmasiyla Tiirk diinyas: ile ilgili haberlerin birinci elden, dogru ve
tarafsiz bir sekilde diinyaya aktarilmasi, haber ajanslari arasinda habercilik alaninda
ve teknik konularda isbirligi yapilmasi, karsilikli egitim imkanlarimin gelistirilmesi
amaglanmistir. Azerbaycan’dan AZERTAC, Kazakistan’dan Kaztak (Kazinform),
Kirgizistan’dan Kabar, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nden TAK ve Tiirkmenistan’dan
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Turkmenpress’in kurucu iiye oldugu birlige ilerleyen donemde Tiirk Cumhuriyetlerinden
Ozbekistan’mn haber ajans1 UZA da katilmistir. Bunun yan1 sira Baskirdistan Haber Ajansi
Basinform, Tataristan Haber Ajansi Tatarinform, Kirim Haber Ajanst QHA gibi Bagimsiz
Devletler Toplulugu biinyesindeki Tiirk kokenli 6zerk topluluklarin haber ajanslar1 da
liye ya da gozlemci olarak birlik biinyesinde yer almistir.

Anadolu Ajansi’nin Onciiliigiinde kurulan birligin en aktif {iyelerinden biri
Azerbaycan Devlet Haber Ajanst AZERTAC olmustur. Genel Sekreterligini Anadolu
Ajansi’nin yiiriittiigi birligin donem bagkanliginin ilke olarak rotasyon usulii ile
iiye ajanslar arasinda degisimi Ongoriilmiistiir. Ancak bu degisim periyodik olarak
gerceklesememistir. Tirkmenpress ve Kaztak’in kisa siireli baskanliklarinin ardindan
TKA’nin déonem bagkanligi, uzun siire AA ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nin haber
ajansi Tiirk Ajanst Kibris (TAK) tarafindan yiiriitiilmiistiir.

15 Nisan 2003 te Istanbul Ciragan Saray1’nda “Haber Ajanslarinin Diinya Barisinin
Saglanmasindaki Rolii” bagligi altinda bir dizi toplantinin yapildigi Diinya Haber Ajanslari
Zirvesi gergeklestirilmistir. Donemin Basbakani Recep Tayyip Erdogan’in konusmasi
ile calismalarina baslayan zirve, ileride Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi adini alacak
yapilanma icin de bir temel teskil etmistir. Diinyanin her bolgesinden haber ajanslarini
temsilen 154 delegenin katilimi ile gerceklesen zirve vesilesiyle aynt donemde AA ve
AZERTAC’1n birlikte liye olduklar1 Asya Pasifik Ajanslar Birligi (OANA) ve Tiirkce
Konusan Ulkeler Haber Ajanslar1 Birligi (TKA) iiyesi ajanslarin temsilcileri ayr1 ayri
yapilan toplantilarda bir araya gelmislerdir. TKA toplantisindan sonra Istanbul Bildirgesi
olarak amilan bir bildiri imzalanmistir. Tiirkiye, Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan
ve KKTC haber ajanslarmnin imzaladig1 bildiride, Tiirkge, ingilizce ve Rusca hizmet
vermek lizere ortak internet sitesinin olusturulmasi ve lye iilkelerin sanal ortamda
haber aligverisinde bulunmalar1 kararlastirilmistir. Bu arada Zirve caligmalarina verilen
bir arada AZERTAC ve AA Genel Miidiirleri arasinda yapilan goriismenin ardindan iki
ajans arasinda igbirligi anlagmas1 imzalanmistir. Bu anlagma ile karsilikli olarak {icretsiz
haber degisimi kararlastirilmis ve iki ajans arasinda egitim amagli personel degisimi
Ongorilmiistiir.

TKA’nin Istanbul toplantisinda bir sonraki genel kurulun iiye ajanslardan birinin ev
sahipliginde yapilmasi karar1 alinmis, bu konuda talipli olan ajansin bir ay i¢cinde davetini
iletmesi istenmistir. Ancak hicbir iiyeden talep gelmeyince donem baskanligi bir siire
daha KKTC haber ajans1 TAK’ 1n iizerinde kalmistir. Genel Kurul ancak dort y1l sonra
AA’nin ev sahipliginde Karaman’da yapilabilmistir.

Karaman toplantisinin simgesel bir anlami vardir. Ad1 “Tiirkge Konusan Ulkeler
Haber Ajanslar1 Birligi” olan kurulusun genel kurulu, Karamanoglu Mehmet Bey
tarafindan Tiirkgenin resmi dil olarak ilaninin 730. yili miinasebetiyle gerceklestirilen
etkinlikler kapsaminda, “Tiirk¢enin baskenti” olarak nitelenen yerde, Karamanogullar
Beyliginin merkezinde yapilmistir. 10 Mayis 2007°de Karaman Belediyesi toplanti
salonunda gergeklestirilen 6. Genel Kurul’da Istanbul toplantisinda alman kararlar
degerlendirilmistir. Bu c¢ercevede, internet sitesi kurulmasi konusunda Anadolu Ajansi
tarafindan yiiriitiilen teknik ¢aligmalar hakkinda bilgi verilmistir. Toplantida bir konusma
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yapan AZERTAC Genel Miidiirii Aslan Aslanov, TKA’nin bir sonraki Genel Kurul’unun
Bakii’de toplanmasini 6nermis ve oneri Genel Kurul tarafindan kabul edilmistir.

TKA’nin 7. Toplantisi, Azerbaycan’in efsane lideri Haydar Aliyev’in 85. Dogum
giinii vesilesiyle 28 Nisan 3 Mayis tarihleri arasinda AZERTAC’1n ev sahipliginde Bakii’de
yapilmustir. “Tiirk Dilli Ulkelerinin Gelismesinde Haber Ajanslar1 Arasindaki Isbirliginin
Rolii” temas1 altinda gergeklestirilen oturumlarin da yapildig: toplanti, Haydar Aliyev’in
mezarinin ve Bakii’deki Tiirk sehitliginin ziyareti ile baglamigtir.

Park Inn oteli konferans salonunda yapilan toplantiya Tiirkiye’den Anadolu Ajansi
Genel Midiirii Hilmi Bengi, Kazakistan’dan Kazak Haber Ajansi Kazinform Genel
Midiirii Dauren Diyorov, Kirgizistan’dan Kirgiz Haber Ajans1 Kabar Genel Miidiirii
Oleq Ryabov, KKTC’den Tiirk Ajansi Kibris (TAK) Miidiirii Emir Ersoy, Kirim Ozerk
Bolgesinden Kirim Haber Ajanst QHA Genel Miidiirii Qayana Yiiksel, Tataristan Ozerk
Cumhuriyeti haber ajans1 Tatarinform’u kemsilen Leonid Tolginski, Bagkirdistan Haber
Ajansi Baxinform’u temsilen Alik Sakirov katilmistir. AA’dan bir teknik heyet de Genel
Kurul’da internet sitesi hakkinda bir sunum yapmustir.

Genel Kurul’a 6zel olarak Tiirkiye’den davet edilen Basin Yayin Genel Miidiir Vekili
Salih Melek, toplantinin agilisinda yaptigi konusmada medyanin halki bilgilendirme
gorevini yerine getirmesinde haber ajanslarinin 6nemli katkisinin oldugunu belirterek
sunlar1 sdylemistir:
Tiirkge Konusan Ulkeler Haber Ajanslar1 Birligi bu dogrultuda ¢ok énemli bir isglevi yerine
getirmektedir. Ajanslar arasindaki igbirligi, halklarimizin birbirleri hakkindaki haberlerin dogru ve hizli

bir sekilde elde etmesini temin edecektir. Tiirkce Konusan Ulkeler Haber Ajanslar1 birliginin bundan
sonra daha da gii¢lenerek faaliyetlerine devam edecegine inaniyorum.

Toplantinin acilisinda konusan AZERTAC Genel Miidiirii Aslan Aslanov da
AZERTAC’1n, Azerbaycan’in ilk bagimsiz devleti olan Halk Cumhuriyetinin bir yadigari
oldugunu belirtmistir. Ajansin dis iligkileri hakkinda bilgi veren Aslanov, AZERTAC 1n,
her gecen giin yaptig1 atilimlarla diinyanin enformasyon alanma entegre oldugunu
kaydetmistir. Azerbaycan ve Tiirkiye arasindaki iligkilerin hem Tiirk diinyast hem de
biitiin diinya acisindan 6nemli oldugunu vurgulayan Aslanov, “Boyle yakin dostluk
ve kardesligin biitiin Tiirk dilli halklar ve iilkeler arasinda olmasi gerekir ve bunu
gergeklestirmek miimkiindiir. Bu konuda, bizim temsil ettigimiz haber ajanslar1 6nemli
bir misyon {istlenebilir” demistir (Aslanov ve Bengi, 2009: 21, 31).

Bakii toplantisinda, tiizligiin dordiincii maddesinde yapilan degisiklikle “dilin,
tilkeler degil, halklar tarafindan konusuldugu” goriisiinden hareketle birligin adinin,
Tiirkce Konusan Ulkeler Haber Ajanslar1 Birligi yerine Tiirk Dilli Haber Ajanslar1 Birligi
olarak degistirilmesi seklindeki oneri kabul edilmis, (TKA, 2020) birligin kisa adinin
TKA olarak kalmasi kararlastirilmistir (Aslanov ve Bengi, 2009: 66). Bu toplant1 ile
donem baskanligt AZERTAC’a gegmistir.

Asya Pasifik Ajanslar Birligi (OANA)

Asya Pasifik Ajanslar Birligi (OANA) Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Kurumu UNESCO’nun girisimiyle 22 Aralik 1961°de Bangkok’ta kurulmustur. Asya ve

Sayi 52 /Kig-2020 m 105



Hilmi Bengi

Pasifik bolgesinde yer alan 35 iilkeden 44 haber ajansinin {iye oldugu birligin {iyelerinden
biri de AZERTAC tir (OANA, 2020). Birlige 2004 y1l1 Eyliil ayinda Moskova’da yapilan
Genel Kurulunda iiye olan AZERTAC kisa siire icinde birlik i¢inde aktif goérevler
tistlenmistir. AZERTAC, 12 Aralik 2007°de Endonezya Haber Ajanst Antara’nin ev
sahipliginde Cakarta’da yapilan Genel Kurul’da OANA Yo6netim Kuruluna segilmistir.
2013 yili Eyliil ayinda Moskova’da diizenlenen Genel Kurul’da da AZERTAC Genel
Midiirii Aslan Aslanov, OANA Baskan Yardimciligia getirilmistir. Bu genel kurulda
yapilan gizli oylama sonunda birligin bir sonraki Genel Kurulunun 2016 yilinda
Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de yapilmasi kabul edilmistir.

Moskova’da alinan karar dogrultusunda OANA’nin 16. Genel Kurulu 18 Kasim
2016°da Bakii’de gerceklestirilmistir. Bu toplant1 ile Birligin donem baskanligini
AZERTAC Genel Miidiirii Aslanov {istlenmistir.

Avrupa Haber Ajanslar: Birligi (EANA)

Avrupa Haber Ajanslar Birligi 21 Agustos 1956’da yeni medya teknolojisi konulu
bir konferans vesilesiyle Strazburg’da kurulmustur. EANA’nin kurucular1 arasinda Bati
Avrupa haber ajanslarinin yani sira Tiirkiye’den Anadolu Ajansi da yer almistir.

EANA’nin, haber ajanslarinin islevlerini bagimsiz ve tarafsiz bir sekilde yerine
getirebilecekleri ortami saglama, haber kaynaklarina erisimini kolaylagtirma, ajanslarin
gectigi tirlinlerin telif haklarini koruma, iiye ajanslar arasinda isbirligi ve bilgi alisverisini
tesvik etme gibi amaclar1 vardir (EANA, 2020). Birlik, donem dénem gercgeklestirilen
seminerler, c¢alistaylar vb. etkinliklerle sektordeki gelismeler hakkinda iiyelerini
bilgilendirmektedir.

Azerbaycan’in disa agilma politikasina paralel olarak AZERTAC da Avrupa Haber
Ajanslar1 Birligi’ne iiye olmak i¢in miiracaatta bulunmustur. Basvurunun dayanagi,
Azerbaycan’in 2001 yilindan itibaren Avrupa Konseyi iiyesi olmasidir. Bu gerekceye
ragmen AZERTAC’1in iiyeligi, Azerbaycan’in bir Avrupa iilkesi degil, Asya iilkesi
oldugu varsayimmiyla, EANA’nin iki genel kurulunda reddedilmistir. AZERTAC, {iyelik
talebini EANA’nin 2008 yilinda Estonya’nin bagkenti Talin’de yapilan genel kurulunda
da yinelemistir. Toplantidan 6nce AZERTAC Genel Miidiirii Aslan Aslanov, Avrupa
Haber Ajanslar1 Birligi Biiro Sekreteri Eric Nylen, Macar Haber Ajans1 (MTI) Baskani
Matyas Vince’in de aralarinda bulundugu EANA yoneticilerini Bakii’ye davet ederek
iilkesi ve kurumu hakkindaki 6n yargilarin kirilmasi i¢in ¢aba gostermistir. Talin’deki
EANA Genel Kuruluna Tiirkiye’den Anadolu Ajansmni temsilen Genel Miidiir Hilmi
Bengi ve Genel Miidiir Yardimcisi Tahsin Akt1 katilmistir. EANA’nin kurucu tiyelerinden
AA’nin yoneticileri AZERTAC 1n iiyeliginin oylanacagi genel kurul toplantis1 dncesinde
Azerbaycan’in goniillii elgisi gibi yogun caba sarf etmislerdir. Bat1 Avrupa iilkeleri ajans
temsilcilerinin direncini kirmak i¢in deyim yerindeyse adam adama markaj yaparak, gece
gec saatlere kadar siiren kulis faaliyeti ylriitiilmiistiir. AA Genel Miidiir Yardimcisi Tahsin
Aktr’'nin daha once BBC’de gorev yapmis olmasi, Bati Avrupalilarin 6nyargilarinin
degismesinde etkili olmustur.
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Esasen Azerbaycan’in Avrupa Konseyi liye olmasi, Avrupa iilkelerinin iiye oldugu
bir birlige AZERTAC’1n {iye olamayacagi tezini c¢lirlitmektedir. EANA’nin iiyeleri
arasinda yer alan o zamanki kisaltmas1 ItarTASS olan Rus Haber Ajansi ile daha dnce
Azerbaycan gibi Sovyetler Birligi catisi altinda yer almis iilkelerden Ukrayna’nin haber
ajanst Ukrinform da AZERTAC’1n iiyeligine destek vermislekrdir. Tiim bu girisimler
neticesini vermis ve yapilan gizli oylama sonunda 29 {iyeden 26’sinin destegiyle,
AZERTAC’1n EANA’ya iiyeligi kabul edilmistir.

Avrupa Haber Ajanslar1 Birligine {iyeliginin kabul edilmesi, AZERTAC 1n Avrupa
ajanslar1 arasinda da yer edinmesi istikametinde 6nemli bir gelisme oldugu kadar, ajansin
diinya capinda etkinligi olan bir haber kurumuna doniismesinin de yolunu agmistir. Bu
gelisme ayn1 zamanda Azerbaycan’in dis tanitimina da dnemli katki saglamistir.

Karadeniz Haber Ajanslari Birligi (BSANNA)

Karadeniz Haber Ajanslar1 Birligi (BSANNA), donemin Tiirkiye Cumhurbagkani
Turgut Ozal’1n girisimiyle Istanbul’da 1992 yilinda kurulan Karadeniz Ekonomik Isbirligi
Teskilat1 (BSEC)’nin verdigi ilhamla olusturulmustur.

Ukrayna Haber Ajans1 Ukrinform’un énciiliigiinde Karadeniz Ekonomik Isbirligi
teskilatina tiye llkelerin haber ajanslarinin katilimi ile 29-31 Mayis 2016 tarihlerinde
Kiev’de yapilan kurulus toplantisi ile faaliyete gegen birligin kurucu iiyeleri arasinda AA
ve AZERTAC da yer almaktadir.

Bolgedeki 14 ulusal haber ajansinin temsil edildigi BSANNA’nin amaci tiiziikte,
“liye iilkeler arasinda dostluk ve iyi niyet ilkeleri ¢ercevesinde iligkilerin gelisimine
katki saglamak, iiye haber ajanslar1 arasinda karsilikli saygi ve giivene dayali iligkileri
gelistirmek™ olarak belirtilmektedir (BSANNA, 2020).

BSANNA’nin 5. Genel Kurulu 13-15 Haziran 2011 tarihlerinde AZERTAC’1n ev
sahipliginde Azerbaycan’in Baskenti Bakii’de yapilmistir. Bu toplantida birligin donem
bakanligini AZERTAC iistlenmistir. Genel Miidiir Aslan Aslanov, BSANNA doénem
baskanlig1 gorevini 2013 yilinda Soc¢i’de yapilan 6. Genel Kurula kadar siirdirmiistiir.

Bagumsiz Devletler Toplulugu Deviet Haber Ajanslari Yonetim Konseyi
(Informkonsey)

Bagimsiz Devletler Toplulugu Devlet Haber Ajanslar1 Yonetim Konseyi
kurulmasina iligkin anlagsma 3 Kasim 1995°te yiiriirliige girmistir. Konsey, BDT iilkeleri
arasinda haber alanindaki karsiliklt iligki ve isbirligini saglamak amaciyla kurulmustur.
BDT iiyesi 8 iilkenin devlet ajanslarindan olusan konsey BDT {iyesi Devlet Bagkanlari
Konseyi’ne bagl olarak faaliyet yiirtitmektedir.

Konseyin baslica gorevleri sunlardir:

Devlet haber ajanslarmin haberlerinin engellenmeden yayilmasi i¢in uygun
kosullarin olusturulmasi1 konusunda Onerilerde bulunmak, enformasyon faaliyetlerine
iligkin gorlis ve Onerileri derlemek, iletisim faaliyetlerinin gelisimine katki saglamak,
haber alaninda uluslararasi ilke ve kurallarin uygulanmasini tesvik etmek, gerektiginde
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iletisim alanina iligkin yasal diizenlemelere yonelik Oneriler hazirlamak (Aslanov, 2016:
116).

AZERTAC’1n da tiye oldugu konseyin 11. toplantisi 2 Mart 2010°da, 14. toplantisi
10 Ekim 2011°de, 16. toplantisi da 15 Subat 2013’te Bakii’de gergeklestirilmistir.

Bagumsiz Devletler Toplulugu Haber Ajanslart Birligi (ANIA)

Bagimsiz Devletler Toplulugu Haber Ajanslar1 Birligi (ANIA), 18 Eylil 2003
tarthinde BDT Hiikiimet Baskanlar1 Konseyi’nin 18 Eyliil 2003’te yaptig1 toplantida
kabul ettigi, BDT {tyesi devletlerin milli haber ajanslari arasinda isbirligi platformu
olusturulmasina yonelik karar1 dogrultusunda 23 Eyliil 2004’te imzalanan bir anlagmayla
kurulmustur.

ANIA’nin amaci, BDT iiyesi iilkelerin ulusal haber ajanslarinin potansiyelini
aktif olarak kullanmak, ulusal haber ajanslar1 arasinda haber degisiminin diizeyini ve
verimliligini artirmak, enformasyon akisinda dengeyi saglamak ve BDT iilkeleri hakkinda
tarafsiz haberlerin yayilmasini temin etmektir. ANIA’nin faaliyetleri BDT Devlet Haber
Ajanslar1 Baskanlar1 Konseyi (Informkonsey) tarafindan koordine edilmektedir. Birlige,
AZERTAC dahil 8 BDT filkesinin ulusal ajanslar1 iiyedir. Anlasmaya gore, BDT iiyesi
iilkeler ANIA’da sadece bir ajans tarafindan temsil edilebilmektedir. Dolayisiyla ANIA
biinyesinde BDT iiyesi iilkelerin resmi haber ajanslari bulunmakta, 6zel ajanslar birlige
iiye olamamaktadir.

ANIA’nin mali kaynaklarini, iiyelerin iirettigi haber {irtinlerinin BDT disinda
dagitilmasindan elde edilen gelirlerin yan1 sira sponsorlar tarafindan yapilan 6demeler
olusturmaktadir. Uye ajanslarin her biri ANIA nin haberlerini ticari amaglar i¢in kullanma
hakkina sahiptir (Aslanov, 2016: 117).

Islam Haber Ajanslari Birligi (UNA)

Islam Konferans1 Isbirligi Teskilatinin Pakistan’in Karagi kentinde yapilan 2.
Disisleri Bakanlari toplantisinda alinan karar dogrultusunda tiye iilke disisleri bakanlarinin
1972 yilinda Cidde’de yaptiklar1 3. Toplantisinda teskilata bagli olarak Uluslararasi
Islam Haber Ajans1 (IINA)adiyla yeni bir kurulus olusturulmustur. Amag, Islam iilkeleri
arasinda haber degisimini saglamak, Islam aleminin karsilastig1 problemler konusunda
diinya kamuoyunu bilgilendirmek, iiye ajanslar arasinda deneyim paylasimini tesvik
etmektir.

[INA’nin iglevi, iiye llkelerin haber ajanslarindan derledigi haberleri Arapga,
Fransizca ve Ingilizce olarak servis etmektir. Ancak bir ajans yapilanmasi gergevesinde
bu islevin tam olarak yerine getirilemedigi goriilince 1INA, 2017 yili ekim ayinda
alinan kararla Islam Ulkeleri Haber Ajanslar1 Birligi (UNA) ad1 altinda uluslararasi bir
organizasyon haline doniistiiriilmiistiir. Bu kararin alindigi 5. Genel Kurul’da birligin
2025 yili eylem planit da onaylanmistir. (IINA, 2020).

2010 yilinda Uluslararasi islam Haber Ajans1 IINA’ya iiye olan AZERTAC 1 iiyeligi
Islam Ulkeleri Haber Ajanslar1 Birligi (UNA) yapilanmasi iginde de devam etmektedir.
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Diinya Haber Ajanslart Kongresi (NAWC)

Yukarida deginildigi gibi Diinya Haber Ajanslarinin bir araya getirilmesi ile ilgili
ilk adim AA tarafindan 2003 yilinda Istanbul Ciragan Sarayi’nda yapilan Diinya Haber
Ajanslan Zirvesi ile atilmist.

Rusya Haber Ajansi TASS’1n 100. kurulus y1l doniimii vesilesiyle 2004 yili Eyliil
ayinda Moskova’da ilki yapilan Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi (NAWC) daha sonra
kurumsal bir nitelik kazanmistir. Diinya ¢apinda 100’den fazla haber ajansinin yer aldigi
bu olusumun amaci, haber ajanslarinin faaliyetlerindeki karsilasilan sorunlarin ¢ziimiine
yonelik politikalarin gelistirilmesi, ajanslarin teknolojik dontisiimiine katki saglanmasidir.
Dolayisiylabuamaglar dogrultusunda yapilacak arastirmalar ve diizenlenecek toplantilarda
ortaya konacak goriislerle kiiresel bir politika olusturulmasi hedeflenmektedir. Hentiz bir
tiizel kisiligi olmamasina ragmen “Kongre” adi altinda faaliyet yiiriiten bu uluslararasi
medya yapilanmasini, Avrupa Haber Ajanslar1 Birligi (EANA), Asya-Pasifik Haber
Ajanslari Birligi (OANA), Arap Haber Ajanslar1 Federasyonu (FANA) ve Latin Amerika
Haber Ajanslar1 Birligi (ULAN) gibi tiim bolgesel haber ajansi organizasyonlari
olusturmaktadir. Bolgesel haber ajansi birliklerinin {ist yapilanmasi seklindeki Kongre’de
ayrica Microsoft, IBM, Google, Yahoo gibi uluslararasi sirketlerin yan1 sira CNN, BBC,
NBC, Al Jazeera ve diger popiiler medya kuruluslar1 da temsil edilmektedir.

Diinya Haber Ajanslari Kongresi, Moskova’nin ardindan sirasiyla Ispanya
haber ajans1 EFE’nin ev sahipliginde Estapona’da, Arjantin haber ajanst TELAM’1in
ev sahipliginde Patangonya’da, Suudi Arabistan haber ajansi SPA’nin ev sahipliginde
Riyad’da, Azerbaycan Devlet Haber Ajanst AZERTAC in ev sahipliginde Bakii’de,
son olarak 2019 yilinda Bulgaristan Haber Ajanst BTA’nin ev sahipliginde Sofya’da
toplanmustur.

Kongre kapsaminda gerceklestirilen konferanslarda o6zellikle teknolojideki
gelismelere paralel olarak dijitallesmenin, iiretimden dagitima kadar haber ve yan tirlinleri
tizerindeki yansimalari, sosyal medyanin haber ajanslarinin ¢alismalarina olan etkileri,
sosyal medyanin gelismesi ile ortaya cikan telif haklar1 sorunlari, yeniliklere uyum
saglama gibi temel konularda bilgiler sunulmakta ve yeni politikalar belirlenmektedir
(NAWC, 2020).

Diinya Haber Ajanslar1 Kongresinin faaliyetleri, Yiiriitme Konseyi tarafindan
planlanmaktadir. Konsey, Kongre’nin donem baskani, dnceki iki baskani, genel sekreter,
baskan, bir sonraki donem bagkanindan olusmaktadir. Konseyde Associated Press (ABD),
Press Association (Ingiltere), TASS (Rusya) ve APA (Avusturya) haber ajanslar1 ile Arap
Haber Ajanslar1 Federasyonu (FANA), Avrupa Haber Ajanslart Birligi (EANA), Asya-
Pasifik Haber Ajanslar1 Birligi (OANA), Latin Amerika Haber Ajanslar Birligi (ULAN)
ve BDT Ulkeleri Ulusal Haber Ajanslar1 Birligi (ANIA) da temsil edilmektedir.

Azerbaycan Devlet Haber Ajanst AZERTAC Diinya Haber Ajanslar1 Kongresinin
aktif iiyeleri arasindadir. 2013 yilinda Riyad’da diizenlenen dordiincii Kongrede gizli
olarak yapilan oylama sonunda bir sonraki toplantinin Azerbaycan’da yapilmasi
kararlastirilmistar.
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Yiiriitme Konseyi, Bakii’de yapilacak toplantinin program ve formatini hazirlamak
tizere biri Bakii’de, diger ikisi Londra’da olmak {izere ii¢ hazirlik toplantis1 yapmistir.
Bu toplantilarda Bakii’de gerceklestirilecek Genel Kurulun katilimeilari, kongrede ele
aliacak konular ve konusmacilar belirlenmistir.

Bu hazirliklarin  ardindan Diinya Haber Ajanslari Kongresi’nin besincisi
AZERTAC’1n ev sahipliginde 16-17 Kasim 2016 tarihlerinde Bakii’de Haydar Aliyev
Kongre Merkezi’nde gerceklestirilmistir. Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi vesilesiyle 18
Kasim 2016°da da yukarida deginilen OANA’nin 16. Genel Kurulu da yapilmistir.

Diinyanin ¢esitli bolgelerinde faaliyette olan yaklagik 80 ajanstan 200°t askin
temsilcinin katildigr Kongre’nin 16 Kasim’daki acilisinda Azerbaycan Cumhurbaskani
[lham Aliyev bir konusma yapmustir. Ulkesinde bircok uluslararasi organizasyonun
gergeklestirildigini kaydeden Aliyev, Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi (NAWC) ve Asya
Pasifik Ajanslar Birligi (OANA) Genel Kuruluna ev sahipligi yapmaktan onur duydugunu
ifade etmistir. Aliyev, bu etkinligin Bakii’de gerceklestirilmesini, medya tarafindan
iilkesinin basarilarina verilen degerin gostergesi olarak nitelemistir. 25 y1l dnce bagimsiz
olan Azerbaycan’da basin 6zgiirliigiiniin tam olarak temin edildigini s6yleyen Aliyev, bu
stire zarfinda iilkesinin elde ettigi basarilarda medyanin desteginin énemli oldugunu dile
getirmistir (AA, 2016).

“Haber Ajanslarinin Yeni Sorunlar1” basligr altinda toplanan Kongrede, “Haber
Uretiminin Gelecegi”, “Haber Ajanslar1 - Yeni Teknolojilerin ve Sosyal Medyanin
Olanaklar1”, “Haber Ajanslarinin Inovasyonu”, “Multimedyanin Gelecegi I¢in Gazeteci
Egitimi”, “Gazetecilik Misyonunun Korunmas1” konularinda paneller diizenlenmistir.

Diinya Haber Ajanslar1 Kongresinin ardindan AZERTAC Genel Miidiirii Aslan
Aslanov, li¢ y1l gorev yapmak iizere donem bagkanligina secilmistir.

Diinya Haber Ajanslar1 Kongresi’nin altincisi 13-15 Haziran 2019°da Bulgaristan’in
Bagkenti Sofya’da yapilmistir. Bu toplantida AZERTAC, donem baskanligin1 Bulgaristan
Haber Ajans1 BTA’ya devretmistir.

Sonu¢

Azerbaycan Devlet Haber Ajanst 1918’de kurulan Azerbaycan’in ilk milli devleti
Azerbaycan Halk Cumhuriyeti’nin sesi olarak 1 Mart 1920’de Azerbaycan Devlet Telgraf
Ajansi (AZERTAC) adi altinda faaliyetine baglamigti. AZERTAC 1 Mart 2020°de 100.
kurulus yilin1 kutlamigtir. Anadolu Ajansinin kurulmasinda Gazi Mustafa Kemal nasil bir
rol iistlenmisse (Ozkaya, 1985: 587) Azerbaycan Devlet Telgraf Ajansi (AZERTAC) m
kurulusunda da Azerbaycan Halk Cumhuriyetinin kurucusu Mehmet Emin Resulzade’nin
iradesi ile birlikte hiikiimet bagkanligi gorevlerinde bulunan Fethali Han Hoyski ve
Nesibbey Yusufbeyov bdyle bir dncii rol oynamislardir (Aslanov, 2010: 253). Ne var
ki sadece iki ay ayakta kalabilen ajans, Azerbaycan’daki Bolsevik isgalinin ardindan
baslayan SSCB doneminde 6nce ROSTA, ardindan TASS ajanslariin giidiimiinde ¢esitli
adlarda faaliyetini siirdlirmiistiir. Ajans, Azerbaycan’in bagimsizligim1 kazanmasindan
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sonra Rus Haber Ajanst TASS’1n giidiimiinden kurtularak yeniden bagimsiz bir yapiya
kavusmustur.

AZERTAC’1n yeniden tarihi adiyla faaliyete gecmesi Ebiilfez El¢ibey doneminde
gerceklesmisti. AZERTAC m asil gelisimi ise Haydar Aliyev ve ilham Aliyev’in
Cumbhurbaskanliklar1 doneminde olmustur. Son yillarda birgok uluslararasi kurulusa tiye
olan AZERTAC, bu kuruluslarin bir boliimiinde donem baskanligi yapmistir. Son olarak
2016 yilinda Diinya Haber Ajanslar1 Kongresini Bakii’de diizenleyerek ve 2019 yilina
kadar kongrenin donem baskanligini iistlenerek biiyiik bir prestij kazanmustir.

Azerbaycan Cumhurbaskanliginca 2017 yilinda onaylanan tiiziigiinde “Azerbaycan
Cumbhuriyeti hakkinda uluslararas: diizeyde objektif bilgileri yayma” gorevi verilen
Azerbaycan Devlet Haber Ajanst AZERTAC 1n 21 iilkede temsilciligi bulunmaktadir.
AZERTAC, diinya ¢apinda yaklagik 50 ulusal haber ajansi ile imzalanan isbirligi
anlagsmalar1 ¢ergevesinde karsilikli haber degisimi yapmaktadir. Ajansin internet sitesinde
ve sosyal medyanin degisik platformlarinda 8 dilde haber paylasimi yapilmaktadir.

90. kurulus yildoniimiinii uluslararas1 haber ajanslarindan temsilcilerin katildig:
Bakii’de diizenlenen bir etkinlikle kutlayan AZERTAC, 2020 yilinda da 100. kurulus
yildoniimiine erismenin mutlulugunu yasamstir.

AZERTAC, ozellikle son on bes yilda yaptigi atilimlarla gerek haberciligiyle
gerekse dis iligkilerdeki aktif pozisyonuyla diinyada adindan s6z ettiren bir haber kurulusu
haline gelmistir. Asirlik haber ajans1t AZERTAC acisindan 100. kurulus yi1l dontimiinde
gerceklestirilen en 6nemli gelisme, ajanst gelecek yillara tagiyacak sekilde planlanan,
cagdas bir haber ajansinin ihtiya¢ duyacagi tiim teknik donanima sahip bir hizmet
binasimin inga edilmesi olmustur. AZERTAC tarafindan Azerbaycan’in isgal altindaki
Karabag topraklarinin yeniden kazanilmasi sirasinda tiim diinyaya gecilen haberler,
fotograf ve goriintiiler, asirlik haber ajansinin, {lilkenin disa agilmasi ve iilke imajinin
uluslararasi alana dogru bigimde yansitilmasi1 konusunda oynadigi etkin rolii bir kez daha
ortaya koymustur.
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Ulusal devletler ve kiiltiirler tizerindeki etki ve giiciinii her gegen giin arttiran
kiiresellesme giiniimiiziin en tartigmali kavramlarindan biridir. Sermayenin tiiketim
bicimlerini tektiplestirerek reklamlar sayesinde siirekli harcama yapmaya 6zendirdigi
“standart diinya insan1” yaratma hedefi, kiiresellesmenin yalnizca ekonomik degil siyasal
ve kiiltiirel sonuglar1 baglaminda da sorgulanmasina yol agmaktadir. Globallesen reklam
stratejilerinde diger medya organlart kadar 6nemli bir yer tutan dergiler de kiiresel bir boyut
kazanarak yeni ekonomik diizenin ideolojik tastyicist ve aktaricilarindan biri olma islevini
yerine getirmektedir. 1888 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan ve diinyanin en
kokli yayin organlarindan biri olan National Geographic, 2001 yilindan itibaren Tiirkiye’de
de Tiirkge edisyonuyla yayin hayatini siirdiirmektedir. Diinyada kiiresel dergiciligin global
reklam stratejilerindeki yeri hakkinda fikir edinebilmek amaciyla National Geographic
Tiirkiye’nin 6rneklem olarak alindig1 arastirmada; derginin kiiresel kimligi ile dergide yer
alan reklamlarin global stratejileri arasindaki niceliksel ve niteliksel iliski arastirilmstir.
Standartlagtirma ve yerellesme yaklasimi igeren reklamlarin siniflandirilarak sdylem
analizine tabi tutuldugu arastirmada kiiresel dergiciligin global reklam stratejilerindeki
6nemi ve sinirliliklarina yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Abstract

Globalization, which increases its influence and power on national states and
cultures day by day, is one of the most controversial concepts of today. The goal of the capital
to create “‘the standard world people” by which uniformizing the consumption patterns,
which encourages to spend continuously by means of advertising, causes questioning of
globalization not only in terms of economic but also political and cultural consequences.
Magazines which have an important place in globalizing advertising strategies as much
as other media organs, fulfills the function of being one of the ideological carriers and
transmitters of the new economic order by gaining a global dimension. Founded in 1888 in
the United States, National Geographic is one of the world’s most essential media organs
and has been published in Turkey with the Turkish edition since 2001. In order to get an
idea about the place of global magazine publishing in global advertising strategies in the
research, taken National Geographic Turkey as sample; the quantitative and qualitative
relationship between the global identity of the magazine and the global strategies of the
advertisements in the magazine was investigated. In the research, in which the ads containing
standardization and localization approach are classified and subjected to discourse analysis,
inferences are made about the importance and limitations of global magazine publishing in
global advertising strategies.
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Giris

1980’lerden itibaren diinyada etkin olmaya baglayan liberal ekonomik diizen,
1990’larin basinda S.S.C.B.’nin basini ¢ektigi Dogu Blogu iilkelerinin kapitalist diizene
gecmeleriyle tiim diinyaya hakim olmaya baglamistir. Globallesmenin giiciinii toplumun
her alaninda hissettirmeye basladigi 2000’11 yillar iiretim ve pazarlama teknikleri ile
iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere tanik olmus ve bu da reklamcilikta 6nemli
yapisal degisimlere yol agcmistir. Kiiresel firmalarin iletisim stratejilerinde énemli bir
yer tutan reklam mesajlarin1 diinyanin yeni ekonomik kosullartyla uyumlu hale getirerek
standartlastirmalari, kiiltiirel farkliliklar1 ortadan kaldirarak yerine diinyanin homojen
ve tekdiize goriinmesine yol acacak ortak deger yargilarini yayginlastirma egilimini
arttirmistir. Ancak global reklam mesajlarinin genel-gecer kabul edilen Bat1 kiiltiiriiniin
deger yargilarimi tasiyarak, ulusal ve yerel kiiltiirleri asimile ettigi kismen kabul
edilebilecek bir argiiman olarak goriilmelidir. Ciinkii kitle iletisim yontem ve araglarinin
tektiplestirici Batili niteligine karsi lilkeler 6zgilin kimliklerini korumay1 basarabilmistir.
Milliyetcilik ve globalizmin kiiltiire bakisi her ne kadar birbirlerinden oldukga farkli
—hatta zit- olsa da gilinlimiiziin ekonomi-politik kosullar1 iki olgu arasinda zorunlu bir
uyumu gerekli kilmistir.

Global reklam stratejileri igerisinde standartlagtirmanin yaninda yerellesmenin 6n
plana ¢ikmaya baslamasi global paradigmadaki degisiklikle yakindan ilgilidir. Sadece
Batili kimligiyle tanimlanamayacak kadar girift olan global kiiltiiriin aslinda farkli
iilkelerin farkli zaman dilimlerine 6zgii kiiltiirlerinden olusan ¢ok katmanli bir 6zellikler
biitlinii oldugunun anlasilmasi, firmalarin global reklam stratejilerinde de karsiligini
bulmustur. Yerellesme yaklasimi iceren global reklamlarda ulusal-yerel degerlerin 6n
planda ¢ikarilmasi kiiresel firmalarin faaliyet gosterdikleri {ilkelerdeki pazar paylarini
arttirmalariyla ilgili ticari kaygilarinin bir sonucudur. Dolayisiyla yerellesme yaklagimini
global firmalarin ulus-iistii ticari hedefleriyle celisen bir olgu olarak goérmek bir yana,
pazarlama stratejilerindeki olaganiistii esnekliginin somut gostergelerinden biri olarak
degerlendirmek miimkiindiir.

Global reklam mesajlarinin iletilmesinde gorsel medyanin yani sira dergicilik de
onemli bir yer tutmaktadir. Sermayenin kiiresellesmesi medya sahipligine de dogrudan
yansidigindan diger kitle iletisim araglar1 gibi dergiler de ulusiistii bir boyut kazanarak
nitelik degistirmistir. Cografyadan arkeolojiye, tarihten antropolojiye kadar oldukca
genis bir alanda yaymlara yer veren National Geographic, kiiresel dergiciligin 6nde
gelenlerinden biridir.

National Geographic Society, 1888 yilinda Boston’in ileri gelen ailesinden olan
avukat ve bilim destekg¢isi Gardiner Greene Hubbard tarafindan kurulmustur. National
Geographic Society kurulusundan itibaren “genis ve liberal” tliye toplulugunun kendi
itibarina ve temsil ettigi bilim dalinin ciddiyetine dikkat etmesine ragmen en 6nemli amaci
her tiirlii cografi aragtirmay1 yayginlastirip desteklemek olmustur (Abramson, 1987: 33).

Nisan 2001°de ilk sayist yayimlanan National Geographic Tiirkiye, bu tarihten
itibaren aylik olarak yayin hayatini siirdiirmektedir. Reklamlar bir ¢ok yaym organinda
oldugu gibi National Geographic Tiirkiye i¢in de dnemli bir gelir kaynagidir. Dergide
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kiiresel ve ulusal bircok markanin ¢esitli reklamlarina yer verilmektedir. National
Geographic Tiirkiye’nin kiiresel kimligi ile dergide yer alan reklamlarin global stratejileri
arasinda niteliksel ve niceliksel olarak nasil bir iligki vardir? Diger bir ifadeyle National
Geographic Tiirkiye’de standartlastirma ve yerellesme yaklagimli global reklamlardan
hangisine daha agirlikli yer verilmektedir ve bu tercihi belirleyen faktorler nelerdir? Bu
soruya verilen yanit hem global firmalarin reklam stratejilerinde kiiresel dergiciligin
yeri hem de standartlastirmaya gore yeni bir yaklasim olan yerellesmenin global reklam
stratejilerindeki kapsam ve 6nemi hakkinda bir fikir edinilmesini saglayacaktir.

Globallesme, Global Reklamcilik ve Kiiltiir

Temelleri 15. yiizyilda Ispanyol ve Portekizlilerin baslattigi Cografi Kesifler’e
kadar uzanan kiiresellesme; Sovyetlerin 1991°de dagilmasiyla birlikte biiyiik bir ivme
kazanarak yalnizca ekonomik degil kiiltiirel ve toplumsal yagsamda da biiyiik degisikliklere
yol agmustir.

“Kod Ad1 Kiiresellesme” kitabinin yazari ekonomist Sungur Savran’a gore kiiresel
biitlinlesme egilimini doguran faktdr; sermayenin siirekli daha fazla kar, pazar, isgiicii ve
hammadde pesinde kosan bir toplumsal gii¢ olarak diinyanin her yerinde kendisi i¢in en
karli olanaklar1 arastiran bir dogaya sahip olmasidir. Tagimacilik ve ulasim alanindaki
gelismeler ve 1980’lerden beri ilerleyen bilgisayar, internet ve telekomiinikasyon
sistemleri gibi bir dizi yeni teknolojinin sagladigi altyap1 da ortadadir (Under, 2009: 62).

Ulkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi, medya ve iletisim araglarmm
etkinliginin artmasina paralel bir gelismedir. Derinligi olmayan bir diinyanin uzami
olarak kiiresellesme, zaman ve yer ufuklarini sikilastirarak, sinirlara ve cephelere niifuz
eder. Merkezin kayboldugu bu uzamda, ekonomiler ve kiiltiirler tarihte daha 6nce hig
rastlanmayan bir sekilde birbirleriyle yogun ve dogrudan bir iligki i¢ine girmektedir
(Gtineri, 1997: 75).

Giliniimiiziin tartismali kavramlariin basinda gelen globallesme 6zellikle ulusal ve
yerel kiiltiirler iizerindeki olumsuz etkilerinden dolay1 elestirilmektedir. Globallesmenin
Amerikanlasma ile ayn1 sey olmadigina dikkat ¢eken Pells (2001), global kiiltiiriin
insanlarin yasam ve diislince bigimlerine etkisinin ise sanildig1 kadar biiylik boyutlarda
olmadigini savunmaktadir.

21. ylizyilin baglarinda ulusal 6zellikler Amerikan eglence sanayinin yayginlagmasindan ¢ok,
global kiiltiiriin ortaya cikisiyla tehdit ediliyor gibi goriinmektedir. Kitlesel iletisim, tiiketimdeki
Olciistizliik, pazarlama ve tanitim, -Amerikan emperyalizminin iriinleri- artik yalnmizca ABD’den
kaynaklanmamakta, Washington yonetimi de dahil olmak iizere tiim yonetenlerin denetimler diginda
seyreden uluslararasi akimlarin sonuglart gibi goriinmektedir. Bu agidan bakildiginda modern kiiltiir,
sanki ulus-devlet i¢in bir tehdit unsuru igermektedir. Pek ¢ok Amerikali, yeni iletisim teknolojisinin
ve medyanin oligopollesmesinin yarattig1 sonuglardan ayni 6l¢iide huzursuzluk duymaktadir. Onlar da
modern medyanin ¢ocuklarinda yarattig1 etkiden, yerel kiiltiirlere 6zgii geleneklerin yok olmasindan,
interneti denetim altinda tutan yoneticilerin yetersizliginden, aynen yabancilarin iirktiikleri gibi
irkmektedir (Pells, 2001: 13,15).

Sermayenin uluslararasilagmasi ile beraberinde gelen global reklamcilik, ¢ok
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uluslu sirketlerin degisik {ilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek reklam etkinliklerini
gerceklestirmesidir (Ongdren, 1993:200).

Global reklamciligin gelismesini zorunlu kilan faktorler cesitlilik gostermektedir.
Bunlarin en 6nemlileri sunlardir: Cok uluslu ve global sirketlerin artisi, tiiketici istek
ve gereksinimlerindeki benzerlik ve global mekanlardaki artis, ticari anlasmali ve yeni
pazarlarin ortaya c¢ikmasi, lilkeler arasinda mal ve hizmet ticaretinin artigi, yasam
standartlarinin diinya ¢apinda yiikselmesi ile iletisim ve ulasimda yenilikler (Tigl,
1998:8).

Uluslararasi reklamda 6nemli olan reklam stratejisinin tanimlanmasidir. Uluslararasi
reklam stratejileri “‘standartlastirma” ve ‘“yerellesme” olarak iki ana baglik altinda
incelenebilir. Bu iki yaklagima daha sonra her iki yaklasimdan da ozellikler tasiyan
“birlesik yaklagim” eklenmistir.

Son donemlerde daha fazla kullanim alani bulan birlesik yaklasim, standartlagsma-
adaptasyon ikilemine bir alternatif olarak goriilmektedir. Reklam mesajlarinda dile 6zgii
olarak ceviri problemleri, Uriin -fiyat stratejisinin lilkelerin ekonomik gostergelerine
dayali olarak farklilagabilmesi gibi siralanabilecek daha pek ¢ok sorun karsisinda
birlestirme yaklasiminin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Her iki yaklasimin kendine
0zgii 6zellikleri, igcinde barindirdig1 avantaj ve dezavantajlar, reklam gibi insani temel alan
ve farkli agilardan degisim gosteren bir alanda tek ve kesin bir stratejinin uygulanmasini
giiclestirmektedir. Bu nedenle birlestirme yaklasiminin en Onemli nedeni, reklam
etkinligini arttirma kaygis1 olarak belirtilebilir (Aktuglu ve Eginli, 2010: 170).

Reklam stratejilerinin belirlenmesinde etkili olan faktorler {i¢ ana bashk altinda
toplanabilir. Bunlardan ilki isletmenin 6rglit yapisi, pazarlama hedefleri, iletisim stratejisi
ve reklam amagclarini iceren dahili faktorlerdir. Ikincisi reklami yapilacak mal ya da
hizmetin -kar /maliyet analizini de kapsayan- &zelliklerine iliskin faktorlerdir. Ugiinciisii
ise reklam faaliyetlerinde bulunulacak iilkenin yasal - politik kosullari, ekonomik ve
rekabet kosullari, medya ve ajans yeterliligi ile kiiltiiriinli kapsayan harici faktorlerdir.
Birbiriyle iligkili olan {i¢ ana faktor géz oniinde bulundurulmadan basarili bir reklam
stratejisi uygulanamaz.

Global firmalarin reklam stratejilerini belirlemede 6zel bir konuma sahip olan
kiiltiirii Ozankaya (1979) “Insanlarin birbirlerine ve kendilerinden sonraki kusaklara
ilettikleri soyut (deger yargilari, egitim, gelenekleri, dini v.b.) ve somut degerler (maddi
nesneler, mallar, binalar) toplami1” olarak tanimlar. Tanimin kapsamindan da anlasilacagi
iizere toplumsal yapi i¢inde hem kiiltiire igkin olan hem de kiiltiiriin etkilemedigi hemen
higbir alan yok gibidir. Williams’a (1993) gore de kiiltiir kavrami geleneksel sanatlar ve
entelektiiel iiretim bigimlerinin ifadesi olmaktan ¢ikarak, sanat ve felsefeyi de icerecek
sekilde, dilden gazetecilige ve reklamciliga kadar biitiin “imgesel pratikleri” kapsar hale
gelmistir.

Kiiresel kiiltiiriin goriiniir ylizii popiiler kiiltiirdiir. Adidas, Mc Donald’s, Disney
gibi uluslararasi sirketler tarafindan yayilan bu kiiltlir ¢ok genis kitleleri etkilemektedir.
Popiiler kiiltiiriin ylizeysel olarak tiiketildigi, toplum {izerinde etkili olmadig1 yoniinde
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iddialar varsa da, kiiresellesmeyle yayilan “ithal” kiiltiiriin, tliketildigi toplum tizerinde
onemli etkiler yarattig1 yadsinamaz (Berger, 2003: 25).

Global Reklamcilikta Standartlastirma ve Yerellesme

Globallesme, iilkelerin birbirlerinden farkli kiiltiirel degerleri ve ekonomi
anlayisinin olusturdugu mozaigi kirarak diinyada tek tip yasam bicimi, zevk, kiiltiir ve
tikketim bi¢ciminin yayginlagsmasina 6n ayak olmaktadir. Global reklamciligin savunucusu
Theodore Levitt’e gore diinyadaki tiim halklar ayni1 zevklere ve isteklere sahiptir. Global
reklamlar da insanlarin ortak olan bu his ve diisiincelerinden yola ¢ikilarak olusturulur.
“Tek goriis, tek ses” olarak da adlandirilan bu yaklagim reklamin igeriginin her yerde ayni
bi¢cimde uygulanacagi anlaminda ele alinmalidir (Akyiirek, 1992: 35). Global reklameilik,
evrensel degerlere sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmas1 durumunda etkili bir uygulama
olabilir. (Denecli, 2013). Bu siire¢, “kiiresel iiriin” etrafinda yogunlasan tecimsel bir
felsefe ile iliskili olup; kiiresel bilgiye ulasan insanlarin kiiresel gereksinimlerinin
olustugunu ve boylece kiiresel mallar talep ederek diinya vatandaslig statiisiine gectigini
varsaymaktadir.

Standartlastirma yaklasimi, bir mal ya da hizmetin dis pazarlarda tiiketici ihtiyaglarimi
ayni sekilde karsiladig1 varsayimina dayanarak “her {iriin her iilkede ayni bigimde satilir”
diisiincesiyle olusturulmaktadir. Standart reklamlarin uygulanmasinda yazili 6gelerin
(baslik, metin ve sloganlar) kullaniminda Ingilizce’nin disina ¢ikilmamakta, diger bir
ifadeyle Ingilizce konusulmayan iilkelerde, o iilkenin diline ¢evrilmemektedir. Ayrica bu
reklamlarda gorseller de standart olarak kullanilarak, her iilkeye gore ayr1 gorsel tasarima
basvurulmamaktadir.

Diinyanin her tarafinda 155 iilkeye giren tek marka olma o6zelligini koruyan
Coca -Cola’nin pazarlama sorumlusunun verdigi regeteye gore bir tek strateji vardir:
“One Sight, One Sound, One Sell!” (Tek goriintii, tek ses, tek is!) (Mattelard, 1995:
92). Standart yaklasim; genel isimleri kullanarak, farkliliklardan uzak durarak reklam
mesajinin tasarlanmasini 6nermektedir (Wright ve dig., 1983: 473).

Standart reklamlar her {ilkede ayni1 tepkiyle karsilasmaz. Dilin kiiltiirle dogrudan
ilgisi standart reklamlar1 6zellikle milliyet¢ilik duygularinin yiiksek oldugu tilkelerde
uygulamayi zorlastirir. Ornegin BMW, 7 serisini tek tip bir kampanya ile tiim Avrupa’da
tanitmaya kalkinca elestirilere maruz kaldi. Ciinkii reklamdaki ara¢ Alman plakasi
tagimaktaydi1 (Marketing Tiirkiye, 1997: 38).

Yerlestirme ya da yerel yaklasim, standartlastirmanin genelde ““her iiriin diinyanin
her yerinde satilir”” seklinde yorumlanan diigiincesini tamamen reddetmemekle birlikte,
reklam stratejilerinde mal ya da hizmet agisindan yerel farkliliklarin, degisikliklerin
gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Akytirek, 1992: 45). Reklamlarin kiilttirel degerleri
yansitmasi, reklamin kiiltiirel bir metin olarak toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden
bagimsiz olmadigini gosterir (Dagtas, 2009: 39).

Yerellesme ve standartlagtirma yaklasimlarinin uygunlugu; iriin ve tiiketici
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ozellikleri ile gevresel faktorlere gore degismekle birlikte “Birlesik Yaklasim™da kesin
bir kural yoktur. Kosullarin uygunluguna gore standart ya da yerel yaklasim tercih edilir.

Toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerinin 6nemli bir pargasi olan inanglar, firmalarin
yerellesme yaklagimli reklam stratejilerini etkilemektedir. Coca-Cola’nin 2013 yilinda
yayinladig1 “Ramazan ay1” temali reklam filmi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Reklam
filminde Karagdz ve Hacivat, davulcular, firincilar ve pide kuyrugundaki insanlar
Ramazan ayinda bir araya gelerek, Coca-Cola iirlinlerinin bulundugu iftar sofrasinda
bulusurlar (Campaign Tiirkiye, 2013). Avrupa ve Amerika i¢in kullandig1 ve renkleriyle
uyum gosteren Noel Baba figiirlii reklamlarini Coca-Cola kiiltiirel farklilik nedeniyle
Miisliiman iilkelerde kullanmamistir (Marketing Tiirkiye, 1994: 18). Yine Coca-Cola
2013 yilinda gergeklestirdigi ve Tiirkiye’de de uygulanan siselerin {istiinde marka adi
yerine tiiketicilerin ismine yer verdigi kampanyasinda Miisliimanlarin tepkisini ¢cekecegi
endisesi ile Muhammed ismini dahil etmeme karar1 almistir (Haber 7, 2013).

Hindistan’da dini inanclar geregi inek eti yenmedigi icin Mc Donalds’in koyun
etinden yapilan ‘“Mahajara Mac™’1 pazara sunmasi ve Benckiser’in “Saint Marc™ adli
temizlik maddesini Hiristiyan olmayan iilkelerde sadece ‘“Marc” olarak pazarlamasi yine
toplumsal inanglarin global reklam stratejilerine etkilerini gostermektedir (T1gl, 1998:
64). Haribo sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda Miisliiman iilkeler i¢in “Helal
Haribo” ifadesi kullanarak iiriinde domuz yag1 icermedigini belirtmesi tamamen kiiltiirel
degerler ve farkliliklarin dikkate alindiginin bir gostergesidir (Aktuglu ve Eginli, 2010:
169).

Kiiltiirel bir degisken olan renkler de iilkelerde birbirinden farkli anlamlara
gelebilmektedir. Ornegin mor, Brezilya’da 6liimii hatirlatmakta, beyaz renk ise Hong
Kong’da cenaze torenlerinde kullanilmakta, yesil Misir’da kutsal sayilmaktadir. Bu
iilkelerde iirtinlerin ambalajlarinda ya da reklamlarda secilen renklerde herhangi bir hata
yapilmasi sorunlarin yasanmasina neden olabilmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007: 81).

Kiiltiirel aliskanlik ve deger yargilarindan etkilenebilen tiiketicilerin iirtin ve
hizmetler hakkindaki beklentileri, yerellesme yaklasimli reklamlarda dikkate alinmasi
gereken dnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ornegin kahvaltilik iiriinler pazarlayan
bir firma Tiirkiye’deki reklaminda yatakta kahvalti yapan kisiye yer verirse Bati’nin
aksine Tirkiye’deki boyle bir kiiltiirel aligkanlik yaygin olmadigi i¢in hedef kitleyi
yakalamas1 zorlasacaktir.

Kiiltiir, yalnizca iilkeden iilkeye farklilik gosteren bir olgu degildir. Aym {ilke
icinde bolgesel faktorlere dayali birden fazla alt kiiltlirler de bulunabildiginden ve farkl
alt kiiltiirlere sahip bireyler farkli davranis bi¢imleri sergileyebildiginden yerellesme
yaklasimi igeren reklamlarda bunlarin da g6z oniinde bulundurulmasi gerekebilmektedir.
Ornegin Lipton’un 2017°de gergeklestirdigi “Karadeniz Riizgar1 mi, Akdeniz Giinesi
mi?”” adl1 Ice Tea reklaminda (Youtube, 2017) Karadeniz sivesiyle konusan oyuncuya
yer vermesi, reklam stratejisinde bolgesel degerlerden yararlanilmasina dair iyi bir 6rnek
olusturmaktadir.

Kiiltiiriin tasiyicist olan dil, iilkeden iilkeye, hatta ayni iilke i¢inde bile farklilik
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gosteren bir degiskendir. Bazi iilkelerin birden fazla resmi dili olmasinin yan1 sira bir
dilin ¢ok farkli siveleri olabilmektedir. Tercimeler ayni zamanda kiiltiirel bir anlam
aligverisi de icerdiginden hassasiyetle ele alinmalidir. Dil konusunda yapilan bir hata
yanlis algilamalara yol acabilmektedir.

Bir zamanlar ¢ok begenilen Chevrolet modeli Nova, Giiney Amerika’da piyasaya
verilince giiliing bir durum ortaya ¢ikti. Yerel dilde “no va” “yiirimeyen” anlamina
gelmekteydi (Meyers ve Lubnier, 2004: 231).

Reklamlarda kullanilan bir diger ¢ekicilik konusu mizahtir. Insan1 diger canlilardan
aywran temel niteliklerden biri olan “giilme”, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel
boyutlari olan bir davranistir (Kaya, 2017: 40). Reklamda cinsellik ve mizah unsurlarinin
kullanilmast ve bu mesajlarin toplumda begeniyle karsilanmasi, toplumun kiiltiiriiyle
oldugu kadar hedef kitlenin cinsiyeti ve deneyimleriyle yakindan iliskilidir. Bu durum,
iilkeler arasinda farkli mizah anlayislari olmasini da daha anlasilir hale getirmektedir (Bir,
1993: 61). Reklamin sunumunda yer alan yaratict 6geler ve cinsel igerikler de kiiltiirtin
etkisi altindadir. Her iilkenin cinsellik konusundaki toleranst ve mizah anlayis1 farkl
olabileceginden, iceriklere verilen tepki farkli olabilmektedir. Ornegin Donna Karan
parfiim reklamini bazi medyalar ciplaklik icerdigi i¢in yaymlamay1 riskli bulmustur
(Marketing Tiirkiye, 1996: 18).

Toplumsal cinsiyet kaliplar1 da kiiltiirlere gore farkliliklar icermektedir. Erkeksiligin
genelde giig, sertlik, basar1 ve akil ile kadinsiligin ise naiflik, giizellik ve duygusallikla
ozdeslestirildigi Tiirkiye gibi erkek egemen toplumlarla; Isve¢ ve Danimarka gibi erkek
egemen kiiltiiriin hakim olmadig1 toplumlarin toplumsal cinsiyet algis1 farkli oldugundan
reklam mesajlar1 buna bagli olarak degisiklik gdsterecektir.

Uluslararas1 mobilya markas1 Ikea’nin Isve¢’te ve Tiirkiye’de yaymlanan dort
reklam filmi betimsel analiz yontemiyle incelendiginde, reklamin yayinlandigi topluma
Ozgii kiiltiirel farkliliklar ile lkea ev iriinleri arasinda anlamli baglantilar kuruldugu
goriilmiistiir. Arastirma sonucunda Isve¢ reklamlarmnin mizahi bir cinsellik icerdigi,
Tirkiye’de yaymlanan reklamlarda ise higbir cinsellik unsurunun kullanilmadigi ortaya
cikmistir. Her iki iilkenin cinsellige bakis agisindaki farkliligi yansitan bu durumun
nedeni, cinsiyet esitsizliginin ve geleneksel tutuculugun Tiirk toplumunda daha yaygin
olmastyla aciklanabilir (Kaya, 2017: 47).

Kiiltiir yalnmizca bireyin yasadigi diinyaya iliskin bildikleri, diisiindiikleri ve
hissettikleri degil, ayn1 zamanda kiiltiirii paylasan diger insanlarin bildikleri, inandiklar
ve ifade etmek istediklerini de kapsamaktadir. Bu nedenle insanlarin dogasi ve dogayla
olan iligkileri, diger insanlarla olan iligkiler, zamana ve alana iliskin yonelimleri de
kiiltiirel farkliliklarin temelini olusturmaktadir (Sargut, 2001). Kiiltiirel degiskenler
reklamin sunulus tarzini da etkiler. Dogulu toplumlarda Batili toplumlara gore duygular
genellikle daha fazla 6n plandadir. Bu nedenle global bir firmanin Tiirkiye’deki reklami1
Almanya’daki reklamina gore daha fazla duygusal 6geler icerebilir.

Bir toplumdaki kiiltiirel yapinin bireycilik ve kolektivizm ile ilgisi de reklam
stratejilerini etkileyebilmektedir. Japonya gibi kolektivizmin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
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Panasonic, bisikletlerinin reklamlarinda bir grup bisikletgiyi, Norveg gibi bireyci
tilkelerde yalniz bir bisikletciyi gostermistir. Kolektivizm ile ilgili bir 6zellik olan giice
yakinlik, insanlarin otoriteyi toplumun temel bir gercegi olarak gérme dereceleridir.
Ornegin Honda “Ben bagimsizim” ciimlesini yalnizca giice yakmhigin diisiik oldugu
Iskandinavya iilkelerinde yogun olarak kullanmistir (T1gli, 1998: 91-92).

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlardaki Global Yaklasimlar
Calismanin Amaci, Yontemi ve Sinwrliliklart

National Geographic Tiirkiye’nin kiiresel kimligi ile dergide yer alan reklamlarin
global stratejileri arasindaki niteliksel ve niceliksel iligkinin belirlenmesinden hareketle
ylriitiilen caligmada; standartlastirma ve yerellesme stratejilerinden hangisine daha
agirlikli yer verildigi ve bu tercihi belirleyen faktorlerin ne oldugunun tespit edilmesi
amaclanmaktir. Arastirmanin Orneklemi, derginin Nisan 2001’de yayimlanan ilk
sayisindan bagslamak iizere Aralik 2012°de yayimlanan 141. sayisi arasindaki tiim
sayilardan olusturmaktadir. S6z konusu 141 sayimin incelenmesinden elde edilen veriler,
marka ve liriin-hizmet bazinda kategorilendirilerek, ilk olarak standartlastirma yaklasimli
8 adet reklam, ikinci asamada ise yerellesme yaklasimli 4 adet reklam sdylem analizine
tabi tutulmustur. S6ylem analize tabi tutulan standart ve yerellesme yaklagimli reklamlar,
global stratejilerinin hedeflerini basarili tasarimlariyla (fotograf ve metinlerdeki
yaraticiliklar1) bir araya getirenler arasindan se¢ilmistir.

CalismadaTeun A. van Dijk’in Elestirel SOylem Coziimlemesi’ne getirdigi yaklagima
odaklanilarak, konusanin/konusanlarin {irettigi tiimcelerin yoneldigi birey/bireyler ya da
topluluk lizerinde durulacaktir. Elestirel Soylem Coziimlemesi’nin kullanilmasinin amaci,
secilen medya metinlerinin (medya metinlerini iiretenlerin) ya da diyalogun séyleme
yanstyan toplumsal ideolojilerini belirlemektir. Bu yontemle ele alinan metin/metinlerin
acik dilsel yapilarindan ortiik ideolojik yapilara ulasmak amagclanmaktadir (Inceoglu ve
Cokmak, 2016: 44).

Calisma kapsamini agsacagindan dolayi, yayin hayatina devam eden derginin tiim
sayilaria yer verilememesi, ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir.

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlarda Standartlagstirma

Calismada National Geographic Tiirkiye’de 68 adet standart reklamin yer aldig1
goriilmiistiir. Standart reklamlara yer veren global markalar; Tag Hauer (4 adet), Ray-
Ban (4 adet), The North Face (4 adet), Lacoste (4 adet), Rolex (3 adet), Diesel (3 adet),
Timberland (3 adet), Omega (3 adet), Hugo Boss (3 adet), Ulysse Nardin (3 adet), Patek
Philip (2 adet), Columbia (2 adet), Camper (2 adet), New Balance (2 adet), Victorinox
(2 adet), Converse (2 adet), Davidoff (2 adet), Maurice Lacroix (2 adet), Duckers (2
adet) ile Aon, Chronoswiss, Breitling, Adidas, Land Rover, Nike, Oris, Raymond Weil,
Emi, Levis, Pikolinos, Tommy Hilfiger, Camel Active, Ermenegildo Zegna, Hamilton ve
IWC’dir.
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Standart reklamlar {irlin-hizmet bazinda incelendiginde ise 31 adetle saat
reklamlarinin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunu 11 adetle giyim-tekstil, 9’ar adetle
ayakkabi ve parfiim, 5 adetle giines gozligii ile birer adet sigortacilik, otomobil ve miizik
sirketi reklamlar1 izlemektedir.

Tablo-1. National Geographic Tiirkiye’deki Standart Reklamlar

Say1 Marka Uriin-Hizmet Bashk/Slogan (EN-TR)
Please Do Not Disturb
(Liitfen Rahatsiz Etmeyin)

You Cannot Be Broken By Nature If You Are Part Of It (Eger
Doganin Bir Parcasiysan Kirilamazsin)

2001-4 Aon Sigortacilik

2001-12 Rolex Saat

What Are You Made Of?* (Hammadden Nedir?)

Tag Hauer Saat *2002-6, 2002-9, 2002-11 sayilarinda farkli gérselde ayn1 konspet
kullanilmistir.

2002-5

My Watches Are A Hundred Years Behind The Times (Benim

2002-12 | Choronoswiss | Saat Saatlerim Yiizlerce Y1llik Zamanin Otesindedir)

2003-5 Omega Saat Pierce Brosnan’s Choice (Pierce Brosnan’in Tercihi)
2003-8 Breitling Saat Instruments For Professionals (Profesyoneller Igin Aletler)
. .. Ready To Lisbon. Impossible Is Nothing. (Lizbon’a Hazur.
2004-6 Adidas Spor Giyim Higbir Sey imkansiz Degildir)
2004-12 | Lnd Otomobil Art x Science (Sanat x Bilim)
Rover
2005-3 Patek Saat Begin Your Own Tradition* (Kendi Gelenegini Baslat)
Philip *2005-9 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
2005-3 Oris Saat S_w1s§ Made Watches Since 1904 (1904°ten Beri Isvigre
Uretimi)
Raymond . ..
2005-3 Weil Saat Time To Dream (Riiya Zamani)
. . . The Best Music Company In Changing Times
2005-4 Emi Mizik (Degisen Zamanlarda En Iyi Miizik Sirketi)
2005-11 | Levis Tekstil Be Orijinal (Orijinal OI)
2006-3 Camper Ayakkab1 Walk. Don’t Run. (Yiiri. Kogma.)
New Introducing The Newest Version Of A Legend
2006-5 Balance Ayaldcab (Bir Efsanenin En Yeni Versiyonunu Tanitmak)
2006-9 Nike Ayakkabi Run On Air (Havada Kos)
Look Good Even When No One Is Looking*
2006-9 Columbia | Tekstil (Kimse Sana Bakmadiginda Bile Iyi Goriin)
*2006-10 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
Durability. Craftmanship. Two Things You’ll Want Your
2007-9 Timberland | Ayakkabi1 Journey. (Dayamklilik. Ustalik. Yolculugunda iki Sey

[steveceksin)
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New New Balance Is Abzorbed* In Running
2007-9 Balance Ayakkabi (New Balance Kogsuda Emilir)
*Kelimenin reklamdaki yazilisi kasti olarak hatalidir.
2007-10 | Timberland | Tekstil Make It Better (Daha Iyisini Yap)
. Ready For Anything. Anywhere. Anytime. (Herhangi Bir Sey,
2007-12 | Timberland | Saat Herhangi Bir Yer ve Herhangi Bir Zaman I¢in Hazir.)
2008-2 Omega Saat George Clooney’s Choice (George Clooney’nin Tercihi)
2008-3 Camper Ayakkabi Imagination Walks (Hayal Ydiriir)
. Night Vision* (Gece Goriisii)
2008-4 Victorinox | Saat *2012-10 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
; * . -
2008-4 Davidoff Parfiim ;Fhe New Men’s Fragr'z.mce (Yeni Erkegin Kokusu)
2010-11 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
Welcome To The Converse Century (Converse Yiizyilina
2008-5 Converse Ayakkabi Hosgeldiniz)
*2008-6 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.
2008-6 Maurice Saat More Than Meets The Eye* (Gozle Tanismaktan Daha Fazlasi)
Lacroix *2009-8 sayisinda farkli gérselde ayn1 konspet kullanilmustir.
2008-11 | Pikolinos Ayakkabi Naturally Good (Dogal Olarak lyi)
Since 1946 Le Locle Suisse* (1946’dan Bugiine Le Locle
Ulysse .
2009-1 Nardi Saat Suisse)
ardin *2012-4 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.
Never Hide* (Asla Saklama)
2009-3 N
Ray-Ban Gozlik *2010-4, 2011-4 ve 2011-5 sayilarinda farkl gorselde ayni konspet
kullanilmistir.
2009-11 | Hugo Boss | Parfiim Anytime, Anywhere. (Herhangi Bir Zaman, Herhangi Bir Yer.)
. Andy Roddick For Lacoste Challenge
2010-5 Lacoste Parftim (Lacoste Meydan Okumasi igin Andy Roddick)
: Smart Had One Good Idea And That Was Stupid (Aklin Iyi Bir
2010-6 Diesel Saat Fikri Vardi ve Bu Aptalcaydi)
2010-6 T(?mmy Saat American Stories Miami (Miami Amerikan Hikayeleri)
Hilfiger
2010-11 | Hugo Boss | Parfiim The New Men’s Fragrance (Yeni Erkegin Kokusu)
2010-11 g::eNorth Arazi Giyimi Commitment Defined (Taahhiit Taniml)
2010-12 | C2mel Saat Swiss Mode (Isvigre Modu)
Active
2010-12 | The North C Never Stop Exploring* (Arastirmay1 Asla Birakma)
Face Arazi Giyimi *2011-10 sayisinda farkli gérselde ayni konspet kullanilmistir.
2011-4 The Lacoste Polotshirt In A Fragrance Collection*
Lacoste Parfiim (Bir Koku Koleksiyonu I¢inde Lacoste Tisort’ii)
*2012-4 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmustir.
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Omega Presents Ladymatic

2011-5 Omega Saat (Omega Ladymatic’i Sunar)
201125 The North Tekstil Verto Jacket (Verto Ceketi)
Face
2011-5 Rolex Saat Live For Greatness* (Gorkem I¢in Yasa)

*2011-6 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.

2011-5 Ermenegildo | o 1r An Enduring Passion For Fabric And Inovation Since 1910

Zegna (1910°dan Beri Kalici Doku ve Yenilik Tutkusu)
Ulysse
2011-6 Nardin Saat Moonstruck (Cilgin)
2011-8 Lacoste Parfiim Challenge. Refresh. (Meydan Oku. Yenilen.)
2011-10 | Diesel Saat Diesel Island (Diesel Adasi)

Where Jeans End Khakis Begin (Kot Pantolonun Bittigi Yerde

2011-10 Duckers Tekstil Khakis Baslar)

Creativity Makes The Man Of The Year (Yaraticilik Yilin

2011-11 | Hugo Boss | Parftim Adamimi Yaratir)

2011-12 | Hamilton Saat The American Brand Since 1892 (1892°den Bugiine Amerikan

Markast)
2012-3 Dockers Tekstil Wear The Pants (Pantolonlar1 Giy)
IWC Portuguese. Engineered For Navigators.
2012-5 | IwC Saat (IWC Portekiz. Denizciler i¢in Uretildi.)
2012-7 Diesel Saat Portraits For Successful Living (Basarili Yasam Icin Portreler)

Statii Gostergelerinin Tektiplestirilmesi

Cetinkaya’ya (1993) gore global reklamcilik, kisilere toplum igerisindeki
konumlarinin tiikettikleriyle olgiildiigli ve saygin bir konumun tiiketim yoluyla
elde edilebilecegini ikna etmenin onemli araclarindan biridir. Reklamlar sayesinde
insanlardaki duygusal boyut yakalanmakta, insanlara hayatlarindaki eksiklikler
hatirlatilarak aliskanliklar olusturulmaya calisilmaktadir. “Ozdeslestirme” fonksiyonunu
basariyla yerine getiren reklamlar, Topcuoglu’na (1996) gore kisinin sahip oldugu konum
ile toplumsal statiisii arasindaki farki gidermeyi amaclayarak, hedef kitleye bu farki
yakalamalar1 mesajin1 vermektedir. Reklami yapilan iirlinleri kullanmak, hizmetlerden
yararlanmak, birey kimliginden ““farkli insan” statiisiine ulasmanin en kestirme yolu
olmaktadir. Reklamlarda somut seklini bulan tiiketim kaliplar1 ve o kaliplarin beraberinde
getirdikleri giindelik yasam imajlar1 “farkli bireyler” olusturmak adina toplumu pasifize
etmektedir.
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Resim-1 ve 2

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2003-5; 2010-10

Resim-1’deki ““Pierce Brosnan’s Choice”-(Pierce Brosnan’in Tercihi)- bashigini
iceren Omega saat reklami alt metninde saatin iistiin teknik 6zelliklerinden bahsetmektedir.
Reklamda Amerikali sinema oyuncusu Pierce Brosnan’in kullanilmasi, tiiketicinin {inlii
Hollywood yildiziyla 6zdeslik kurmasi yoluyla iiriinii bir statii gostergesine doniistiirmeyi
hedeflemektedir. Reklamlar sadece iirlinleri degil, degerleri ve idealleri de satmayi
amagclar. Bu reklamda verilmek istenen mesaj, Omega’nin Pierce Brosnan’in kullandig:
bir saat markasi olarak ne kadar degerli oldugu ve o saati kullananlarin ayni Pierce
Brosnan gibi karizmatik olacagidir.

Resim-2’deki “Smart Had One Good Idea And That Was Stupid” -(Akln lyi
Bir Fikri Vardi ve Bu Aptalcaydi)- bashigi ile “Be Stupid” (Aptal Ol) sloganini iceren
Diesel saat reklaminda ise saati belli olacak sekilde arkadan sag kolu gdsterilen geng bir
erkek elektronik aksamlarla deney yapmaktadir. Kolundaki saatin neon yesili renkleriyle
yazilarin ayni tondaki renklerinin birbirini tamamladig1 ve fark ediciligi dnemli dl¢iide
arttirdig1 gortilen reklamda ““farkli insan™ statiisiine ulagmanin yolu mecazi bir ifadeyle
“aptal olmaya” baglanmaktadir. Burada ““aptal” kelimesi, sozliikk anlamindan tamamen
farkli bir anlama sahiptir ¢iinkii kisinin ¢ilginca cesaretine, iistiin merakina ve siradan
insanlardan farkina isaret eder. “Aptallik” ve ‘“zekilik” kavramlarinin goreceli hale
getirilmesi tiiketiciye “ne kadar zeki oldugunuz degil, digerlerinden ne kadar farkl
oldugunuz 6nemlidir”” mesajin1 vermekte ve sol iist kdsede goriilen “parlak 151k™ farkl
olmanin cesaretini simgelemektedir. Boylece reklamda hedef kitlenin —genglerin- iiriinle
0zdeslik kurarak kendilerini ¢1lgin, cesur ve farkli hissetmeleri beklenmektedir.
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Tiiketim Bicimlerinin Benzestirilmesi

Topguoglu'na (1996) gore gergekte kiiltliir liretme amacinda olmayan reklamin
evrensel islevi satin almay1 gergeklestirmektir. Ancak global firmalar tarafindan uygulanan
reklam kampanyalar1 yasam bi¢imi ve kiiltiir olugturma agisindan ¢ok etkili olmaktadir.
Latouche’ye (1993) gore iirtinlerin kitle iletisim aracglariyla kiiresel olgekte tanitilmasi,
degerlerin algilanis1 ve yorumlanigini etkileyerek yasam ve diisiince tarzlarinin iizerinde
olaganiistii bir tektiplesme ve genel bir benzesmeye yol agmustir. Biiyiik sirketlerin diinya
capinda marka gelistirmedeki basarilar1 homojen bir kiiresel tiikketim toplumu dogurmus,
aralarinda binlerce mil uzaklik bulunan ve sosyo-ekonomik olarak birbirlerinden ¢ok
farkli olan insanlar ayn1 marka tiriinleri kullanir hale gelmislerdir.

Resim-3 ve 4

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2006-3; 2008-5

Resim-3’teki “Walk. Don’t Run” -(Yiirii, Kosma)- baslikli Camper reklaminda
tarlada mutlu bir sekilde yansitilan Uzakdogulu ¢iftgiler gosterilmektedir. Ciftcilere tarlada
calisirken rahat etmeleri i¢in Camper giymelerinin tavsiye edilmesiyle, ayakkabinin hedef
kitlesi modern sehir yasaminin disina tasacak sekilde genisletilmektedir. Boylece kiiresel
arz, biiyiik sehirlerde ve kirsalda yasam siiren insanlarin ihtiyaglarini benzestirerek satin
alma davraniglarini ayni ¢izgiye getirmeyi amaclamaktadir.

Resim-4’teki “Welcome To The Converse Century” -(Converse Yiizyilina
Hosgeldiniz)- bashgim tasiyan reklamda yalnizca {riin gosterilmektedir. “Converse
Yiizyil1” ifadesi global bir markanin diinya ¢apindaki tercih edilirligi iddiasindan hareketle
tilketim bi¢imlerindeki benzesmenin zamansal boyutuna géonderme yapmaktadir.

Begenilerin Aynilagtiriimast

Tigli’ya (1998) gore tiiketici istek ve gereksinimlerindeki benzerlik ““iirtin kiiltlirii”
denilen yeni bir kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bu kavrama gore Paris’teki 18 yasindaki bir
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gencin, New York’taki 18’lik bir gencle kendi ebeveynlerinden daha fazla ortak noktasi
vardir. Bu gengler ayni iirlinleri satin alir, ayni filmi izler, ayn1 miizigi dinler ve ayni
kolay1 yudumlar. Bunlar benzer istek, zevk ve gereksinimleri paylasan tiiketiciler olarak
pazar boliimlerini olusturmaktadir. Bu pazar boliimleri, irlinlerin globallesmesine neden
olmaktadir.

Tiiketim talebini en yiiksek diizeylerde tutabilmek i¢in reklam ve moda endiistrileri,
tiketicileri yerlesmis aligkanliklarmi degistirmeye, eski esyalarinin yerine yenilerini
almaya ikna etmek zorundadir. Bireysellik ve konforu ilging yontemlere basvurarak
birlestirmeyi basaran reklam ve moda enddstrileri, yigmsal olarak iiretilen tiikketim
esyalar1 ve modada sahte bir bireysellik yaratmistir. Bu sahte algi, tiikketim esyasi haline
getirilen bir 6zne — insan ve imaj yaratmakta kullanilmaktadir (Kaplan, 1991: §3).

Resim-5 ve 6

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2009-3; 2012-4

Resim-5’teki “Never Hide” -Asla Saklama- basligini iceren Ray-Ban reklaminda
kopiik partisinde erkek arkadasinin omuzlarina oturmus giines gozliiklii kiz eglenirken
gosterilmektedir. Reklamda “Asla Saklama™ slogani kizin hem giines gozliigiine hem
de yasadig1 andan duydugu keyfe gonderme yapmakta bdylece giines gozliigli bireysel
Ozgiirligiin ve yasam sevincinin semboliine doniismektedir. Boylece kisisel begeniler
iizerinden gelistirilen bireysel 6zgiirliik kavrami1 metalastirilmakla kalmay1p, baglamindan
koparilarak genellestirilmektedir.

Resim-6’daki “Rouge Energetic” (Kirmizi Etkili) alt basligini igceren Lacoste
reklaminin alt metninde “Parfiim Koleksiyonunun Iginde Bir Lacoste Polo-tisort’ii”
ifadelerine yer verilmektedir. Reklamda markanin amblemini belli edecek sekilde
tisoOrtiin altina yerlestirilmis parfiim sisesi tigortte bir cep etkisi yaratmaktadir. Boylece
markanin hem parfiimii hem de tisortiiniin reklami yaratic1 bir tasarimla tek reklam
haline getirilmekte, ayrica kullanilan kirmiz1 renkle dikkat ¢ekicilik de arttirilmaktadir.
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Ayni markanin farkli iirlinlerini bir araya getiren reklam tasarimiyla tiiketicilerin ilgi
ve begenisinin tek marka altinda toplanmasi, firmanin kiiresel pazarlama stratejisiyle
dogrudan ilgilidir.

Dilin Standartlastirilmast: Ingilizce’nin Giicii

Bugiin diinyada basilan kitaplarda, akademik yayinlarda, gazete ve dergilerde
aslan paymi sadece 380 milyon insanin ana dili olmasina ragmen, Ingilizce almaktadir.
Amerikan radyosu, Amerikan televizyonu ve gise rekorlar1 kiran filmler tiim diinyada
Ingilizce pop kiiltiiriinii yaymaktadir. Internet kullanicilarmin yiizde kirk dordii evde
baska bir dil kullantyor olmasina ragmen internette paylasilan bilgilerin yiizde sekseni
Ingilizce’dir. Tiim bunlarin sasirtict olmayan sonucu ise Ingilizce 6grenimine ydnelik
global arz ve talepte yasanan patlamadir (Fishman, 1998:20).

Kiiresellesme ile dillerin dolayisiyla Kkiiltiirlerin homojenlesmesinin, kiiresel
uyum ve ekonomik verimlilik yaratacagi varsaymmi belli bir kesimin isine gelebilecek
bir gergektir. Dillerin yok olusuyla kiiltiirlerde yoksullasma yasanmaktadir. Bir toplum
yapisi, egemenlik iliskileri ancak dil yoluyla bir bagkasina ulasabilmekte, orada
yayginlagabilmekte ve evrensel kiiltiire katkida bulunabilmektedir. Amerikan kiiltiir{iniin
yayginlasarak kabul gérmesinde Ingilizce cok 6nemli bir rol oynamustir. Kitle iletisimine
uygun bir dil olan Ingilizce’nin yapisal ozellikleri, reklam sloganlari ve metinlerin
iiretiminde de kolaylik saglamaktadir (Pells, 2001:13).

Resim-7 ve 8

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2010-12; 2011-5

Resim-7’teki “Never Stop Exploring” —Kesfetmeyi Asla Birakma- baghigini iceren
The North Face reklami, standart tasarima sahip kurumsal bir reklamdir. Reklamin alt
metninde “Biz kig bitimi anlarinda bdyle oldugu gibi 8000 metrelik zirvelere tirmaniriz.
Simone Moro, Denis Urubko ve Cory Richards, dagcilik tarihine dogru yol alirken
Gasherbrum II zirvesinin rotasi lizerindeler. Hikayelerini theforthface.com’da takip et.”
ifadelerine yer verilmektedir.
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Resim-8’de ayni markanin “Verto Jacket” —Verto Ceketi- baslikli reklamin alt
metninde ise “Yiksek sikigtirilabilir Verto Ceket, Cedar’a degisen kosullarda hizlica
tepki verebilmesine izin verir.” ifadelerine yer verilmektedir. Reklamin {ist tarafinda
dagct Cedar Wright’in Avustralya’daki tirmanig fotografi yer almakta ve fotografta
yiikseklik algis1 yaratilmasi i¢in dagci farkli bir agidan bas asagi goriinecek sekilde
konumlandirilmaktadir. Alt taraftaki fotografta ise dagcinin iizerinden ¢ikardigi ceketi
elinin i¢inde sikistirdig1 gorsele yer verilmekte, boylece tirliniin ne kadar kompakt oldugu
gosterilmektedir.

Reklamlarinda Ingilizce disinda herhangi bir dile yer vermemesi, kiiresel bir
marka olan The North Face’in kurumsal imajin1 insa etmede Ingilizce’ye olan bagliligin
gostermekte ve hedef kitleye ““Biz bir diinya markasiyiz ve {iriinlerimizi tercih edenler de
gercek bir diinya vatandasidir.”” mesaj1 verilmektedir.

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlarda Yerellesme

Calismada National Geographic Tirkiye’de 10 adet yerellesme yaklasimi igeren
reklamin yer aldig1 goriilmiistiir. Reklamlarinda yerellesme yaklasimina yer veren global
markalar; HSBC (2 adet), Volkswagen (2 adet), Barilla, Mercedes, Toyota, Finansbank,
Isuzu ve Ergo Isvigre’dir.

Yerellesme yaklasimi igeren reklamlar {iiriin-hizmet bazinda incelendiginde
yarisinin (5 adet) otomobil reklamlarindan olustugu goriilmektedir. Bunu, 3 adet reklam
ile bankacilik ve birer adet reklamla gida ve sigortacilik sektorleri izlemektedir.

Tablo-2: National Geographic Tiirkiye’deki Yerellesme Yaklasimh Reklamlar

Say1 Marka Uriin-Hizmet Bashk/Slogan

B
2002-4 HSBC Bankacilik Biz Yerel Bilginin Degerini lyi Biliriz

2004-5 Mercedes Otomobil Geri Sayim Bagladi

2004-6 HSBC Bankacilik zsgi((l;riﬁiiz eUﬁl{z:)slrl?amn Bir Zor Yolu Var, Bir
2005-9 Toyota Otomobil Nazar Boncugu Opsiyonal!..

2005-10 | Volkswagen | Otomobil Bizce de Bu Giizelligi Herkes Gormeli
2006-2 Volkswagen | Otomobil Kara Sevda Bulundu!

2006-3 Finansbank | Bankacilik En Soguk Giinlerde de Ozel Avantajlariniz Var
2007-4 Isuzu Otomobil Dakar’1n Tozunu Attirdik!

2008-1 Ergolsvigre | Sigortacilik Ergolsvigre’de Hizmet Her Yerde Ayni
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Kiiltiirel Degerlerin On Plana Cikarimasi

Bir iilkenin kiiltiirlinde yer alan aile yapisi, yemek aligkanliklari, giyim tarzlari,
selamlagma stilleri, inang sembolleri, renklerin anlami, eglence bigimleri, estetik degerler
(mimari, miizik, dans vb.) gibi konular yerellesme yaklasimini benimseyen uluslararasi
bir reklamverenin dikkate almas1 gereken konulardir.

Toplumda 6zel bir yere sahip olan inanglar; gelenekler ve dini kurallar ¢ercevesinde
sekillenir. Ahlaki davranislarin yani sira giinliikk davraniglart da (giyim, yemek, eglence)
genis Olciide etkileyen inanclar; tarihsel ve sosyolojik baglamda degerlendirildiginde
toplumsal kimligin olugsmas1 ve muhafazasinda olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle yerellesme
yaklasimmin benimsendigi reklamlarda inanglara dayali kiiltiirel degerler 6n plana
c¢ikarilabilmektedir.

Resim-9 ve 10

Kaynak : National Geographic Tiirkiye 2005-9; 2006-3

Resim-9°da “Nazar Boncugu Opsiyonel!” baglikli reklamin alt metninde otomobilin
ayirt edici Ozellikleri siralanarak ““Yaris’inizi goren herkes sizi ¢ok kiskanacak™
ifadelerine yer verilmektedir. Reklamin sag alt kdsesinde yer alan ve Tiirk kiiltliriinde
“kotii bakiglardan koruduguna” inanilan bir simge olan nazar boncugu, baslikla alt metin
arasindaki iliskiyi saglamaktadir. Toyota, yerellesme yaklasimli reklaminda kiiltiirel bir
simgeden faydalanarak yalnizca hedef kitleyle arasinda duygusal bir yakinlik saglamay1
hedeflememis ayni zamanda “‘kiskanilan bir marka oldugu” géndermesiyle rakiplerinden
farkli oldugu mesajin1 vermeye caligmistir.

Resim-10’da “En Soguk Giinlerde de Ozel Avantajlariniz Var” baslikli Cardfinans
reklaminda iizerinde tar¢inla bankanin amblemi olusturulmus bir fincan sahlep gorseli yer
almaktadir. Ozellikle soguk giinlerde tiiketilen geleneksel bir Tiirk icecegi olan sahlep,
reklamda bankanin miisterileriyle arasindaki iletisimi saglamada bir sembol olarak
kullanilmigtir. Boylece Finansbank’1n yerellesme yaklasimi igeren reklaminda geleneksel
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bir deger araciligiyla hedef kitleye ““Sizinle ayn1 degerleri paylasiyorum.” ve ““Sizden
biriyim.” mesajlar1 verilmektedir.

Kiiltiirel Farkliliklarin Vurgulanmasi

Tiiketicinin ihtiya¢ ve ilgisinin homojenlestigi goriisiine karsi ¢ikilarak ulusal
farkliliklarin 6neminin vurgulandig: yerellesme yaklagiminda, “Global diisiin - yerel
hareket et” felsefesi benimsenmekte, boylece reklam stratejisinin her iilke pazarina ayri
uyarlanmasiyla esneklik saglanmaktadir. Markalarin global olmasina karsilik insanlarin
reklam mesajlarina gosterdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin farkli oldugunun
benimsendigi yerellesme yaklasimi, farkliliklarin kokeninin tarihi ve kiiltiirel degerlerde
arandig1 daha incelikli bir sosyolojik yaklasima dayanmaktadir.

Resim-11 ve 12

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2001-7; 2004-6

Resim-11"de “Pastirmanin En lyisini Arasaydimz Ingiliz Pastirmasin1 m1 Tercih
Ederdiniz?”’ baslikl1 Barilla reklaminin alt metninde karidesli spagetti tarifi yer almaktadir.
“Barilla Neredeyse Italya Orada” sloganiyla iiriiniin ulusal mensei ile -alt metinle
herhangi bir ilgisi olmamasina ragmen- geleneksel Tiirk mutfagi yiyeceklerinden olan
pastirmanin meshurlugu arasinda ilgi kurulan reklamda hedef kitlenin ilgisi ¢ekilmeye
calisilmistir. Bdylece Barilla’ nin yerellesme yaklasimi igeren reklaminda Italyan ve Tiirk
mutfak kiiltiirlerine ait iki deger birbirine baglanarak hedef kitleyle marka arasinda bir
ortaklik duygusu yaratilmak istemistir.

Resim-12’de “Istediklerinize Ulasmanin Bir Zor Yolu Var. Bir de Advantage
Yolu” alt bashkli HSBC reklaminda 17. yiizyilda Osmanli’da yasamis olduguna
inanilan ve Galata Kulesi'nden Uskiidar’a kanat takarak uctugu 6ne siiriilen Hezarfen
Ahmet Celebi’ye 6zenen adam, yanindaki kusa “Siz de Milpuanlarinizi Kullanarak
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m1 Ucguyorsunuz?” diye sormakta; kus da esprili bir sekilde “Yok Abi Biz Haybeye
Uguyoruz” yanitint vermektedir. HSBC’nin yerellesme yaklagimli karikatiirize edilmis
reklaminda Tiirk tarihine ait efsanevi bir karaktere mizahi bir dille yapilan kiiltiirel atif,
hedef kitlenin ilgisini yakalayarak begenisini kazanmayi ve markaya karsi sempati
olusturmay1 amaglamaktadir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Standartlastirma veya yerellesme yaklasimin1 benimseyerek reklam faaliyetlerini
gergeklestiren global firmalar diger medya organlarinin yani sira dergilerden de yogun
olarak yararlanmaktadir. Calismada National Geographic Tiirkiye’deki standartlagsma
ve yerellesme yaklasimi iceren reklamlar nitelik ve nicelik olarak incelenerek, derginin
global reklam stratejilerindeki yeri anlagilmaya ¢aligilmstir.

Dergide standart reklamlara yer veren global markalardan Tag Hauer, Ray-Ban, The
North Face, Lacoste, Rolex, Diesel, Timberland, Omega, Hugo Boss ve Ulysse Nardin
on plana ¢ikmakta ve 68 reklamin 31’inin (%46’°sinin) saat reklamlarindan olustugu
goriilmektedir. Saat reklamlarini 11 adetle giyim-tekstil (%16), 9’ar adetle ayakkab1 ve
parfiim (%13)ile 5 adetle giines g zliigii (%7) reklamlari takip etmistir. Standartreklamlarin
%66’smin aksesuar ve parfiim {irlinlerinden olusmasi global markalarin pazarlama
stratejileriyleilgili degerlendirilmelidir. Tasarim iirtinleri olarak konumlandirilan aksesuar
ve parfiimler standart reklamlar icin en uygun segment olarak goriilmektedir. Tasarim
iirinlerinde tirtiniin teknik 6zellikleri ya da tiiketim faydalarindan ¢ok gorsellik 6n plana
cikmakta, iirtiniin marka degeri tercihte ilk siralarda yer almaktadir. Aksesuar ve ayakkabi
iirlinleri birgok {irtin grubuna kiyasla kiiltiirel farkliliklardan daha az etkilendiklerinden,
tikketim bicimlerinin benzestirilmesini hedefleyen standartlastirma yaklagimi agisindan
daha uygun goriilmektedir. Calismada Resim-3 ve 4’teki Camper ve Converse ayakkabi
reklamlarinda gorildiigli lizere tiiketiciler arasinda mekan ve zaman farkliliklari
ortadan kaldirilmaya ve tiikketim bigimleri global arzin isteklerine gore benzestirilmeye
calisilmaktadir. Aksesuar {irtinleri global standartlagtirmanin hedeflerinden olan tiiketici
begenilerinin aynilastirilmasi i¢in de uygun 6zellikler tasimaktadir. Calismada Resim-
5’teki Ray-Ban glines gozliigii reklaminda da goriildiigii tizere kisisel begenilere bagli bir
sekilde gelistirilen bireysel 6zgiirlilk kavrami sadece metalastirilmamakta, ayn1 zamanda
genellestirilerek kavramsal baglamindan koparilmaktadir. Yine Resim-6’daki Lacoste
parfiim reklam, tiiketici begenilerini tek marka catis1 altinda toplayarak benzestirme
egiliminin yaratici tasarlanmig bir 6rnegini sunmaktadir.

Calismada Resim-1’deki Omega saat reklaminda goriildiigli lizere diinya
capinda bilinirligi olan bir Hollywood aktdriinden yararlanilmasi, markanin global
hedefleriyle uyumlu bir se¢imdir. Tiiketicilerin iiriin vasitasiyla tinlii kisilerle kendilerini
0zdeslestirmelerinin beklendigi bu tiir standart reklamlar, statii kazanma {lizerinden satin
alma eylemi gergeklestirmeyi hedeflemektedir. Yine Resim-2’deki Diesel saat reklami,
iirtinii kullanan kisilerin kendilerini nasil diger insanlardan farkli hissedecekleri mesajini
“Aptal ol” slogamyla gergeklestirdigi kelime oyunlariyla oldukga yaratici bir sekilde
sunmaktadir.
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Calismada Resim-7 ve 8’deki The North Face reklamlar1 degerlendirilirken
de belirtildigi gibi standart reklamlarda Ingilizce’nin tartismasiz bir hakimiyeti
bulunmaktadir. Hedef kitleye kendilerini ulusal kimliklerinin iizerine ¢ikarak —diger
bir deyisle iist kimlik olusturarak- bir diinya vatandasi olarak hissettirmeye g¢alisan
global firmalar, ger¢ekte ekonomik bir eylem olan satin alma davranisini psikolojik ve
sosyolojik boyutlar1 olan ideolojik bir ¢ergeve icinde tanimlamaktadir. Bu ¢ergevenin
siyasal olusu 6nemlidir zira istenilen alginin olusturulmasi sadece ekonomik agidan bile
belirli kesimlerin isine gelebilecek bir olgudur. Bu nedenle dillerine bagliligiyla bilinen
bazi iilkelerde standart reklamlarin hedef kitlede tepki uyandirmasi yalnizca milliyetci
duygularla agiklanamayacak kadar genis boyutlu bir konu olarak degerlendirilmelidir.

National Geographic Tiirkiye’de toplamin %13’linii olusturacak sekilde 10
adet yerellesme yaklagimi igeren reklamlara ait markalar; HSBC, Volkswagen,
Barilla, Mercedes, Toyota, Finansbank, Isuzu ve Ergo Isvi¢re’dir. Yarisinin otomobil
reklamlarindan olustugu goriilen yerellesme yaklasimli reklamlarin uygulandigi diger
tiriin-hizmet gruplart; bankacilik, gida ve sigortaciliktir. Standart reklamlara kiyasla
tasarimlarindaki yaraticiliklar1 daha yiliksek oldugu goriilen yerellesme yaklagiml
reklamlarda metinler daha ayrintili bir sekilde kaleme alinmistir.

Kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve kiiltiirel farkliliklarin vurgulanmasi
yerellesme yaklasimini standartlastirmadan ayiran en Onemli farktir. Resim-9 ve
10’daki Toyota ve Cardfinans reklamlarinda goriildiigli lizere Tiirk kiiltiirtine ait iki
deger simgelestirilerek hedef kitleyle kiiltiirel degerler lizerinden bir ortaklik duygusu
yaratilmaya calisilmaktadir. Resim-10 ve 11°deki Barilla ve HSBC reklamlarinda yine
Tiirk kiltiirii ve tarihine ait iki degerin 1lgi ¢ekiciligi artirmak i¢in yaraticilik ve mizah
unsurlariyla 6n plana ¢ikarildigi, boylece markaya karsi tiiketicide sempati yaratmanin
hedeflendigi goriilmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen National Geographic Tiirkiye’de 68’1 standart ve
10’u yerellesme yaklasimli olmak {izere 78 adet global reklamin yer aldig1 goriilmiistiir.
Standart reklamlarin %87’lik oranina ragmen yerellesme yaklasimli reklamlarin %13’te
kalmasi, National Geographic Tiirkiye’nin kiiresel yaym kimliginin dergiyi standart
reklamlar i¢in reklamverenler agisindan daha tercih edilir kildigin1 géstermektedir. Global
markalar “*bir diinya markas1” olduklar1 mesajini, diinya dili olarak kabul edilen Ingilizce
ile vererek, Ingilizce’nin prestiji ile kurumsal kimlikleri arasinda iliski saglamaya
calismakta ve bu iligskinin saglanmasinda National Geographic gibi kiiresel yayin
organlari, global reklamverenler i¢in ideal platformlar olarak belirmektedir. Derginin
Tirkiye’deki hedef kitlesinin 6nemli bir bdliimiiniin sehirli, orta ve iist gelir diizeyine
sahip, iiniversite mezunu ve Ingilizce bilenlerden olusmasi, reklamveren agisindan
derginin standartlar reklamlar i¢in uygun bir medya olarak goriilmesini saglamaktadir.
Yine standart reklamlarin televizyon ve radyo gibi diger reklam mecralarinda uygulanma
zorlugu da dergileri bu reklamlar i¢in oldukcga cazip hale getirmektedir.

Ister standart ister yerellesme yaklasiml1 olsun global reklam stratejilerinin tespitinde
iirlin, hedef kitle ve medya 6zellikleri olmak iizere goz onilinde bulundurulmasi gereken
ii¢ temel bilesen vardir. Calisma, National Geographic Tiirkiye nin gerek yapisal gerekse
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okuyucu kitlesinin 6zellikleri gbz oniine alindiginda reklamveren agisindan standart
reklamlar i¢in ne kadar elverisli bir medya platformu olarak goriildiigiinii gostermistir.
Bunun yamn sira dergideki standart reklamlarin yalnizca belirli iiriin-hizmet gruplarinda
tercih edilmesi, derginin global reklam stratejilerindeki siirliliklarini da gostererek,
medya planlamasinin iirlin-hizmet 6zelliklerine ne kadar bagimli oldugunu agike¢a ortaya
koymustur.
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Giiniimiizde sosyal medya kullanimi insanlarin birbirleriyle iletisimde kalmasi,
eglence, daha hizli haber ve is imkani saglama gibi olumlu yonleriyle vazgegilmez bir
aligkanlik haline gelmektedir. Bunun yaninda sosyal medyada gecirilen siirenin ¢ogu zaman
etkin kullanilmamasi ozellikle gengler ig¢in olumsuz sonuglar olusturabilmektedir. Bu
caligmada, genclerin sosyal medyada gegirdikleri siire, sosyal medya kullanim aligkanliklari
ve yasam memnuniyet diizeyleri arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda 2018-2019 egitim-6gretim déneminde Adana ilinde egitim goren
tiniversite Ogrencilerine anket uygulanmis ve anket sonuglart istatistiksel yontemler ile
analiz edilmistir. Calismadan elde edilen bulgulara gére tiniversite dgrencilerinin sosyal
medyada gecirdikleri siire ile yasam memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Bunun yaninda, iiniversite 6grencilerinin yagsam memnuniyet diizeyleri
ile sosyal medyay1 arkadaslik kurmak, arkadaslari takip etmek ve oyun oynamak amacl
kullanmalari arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmaktadir.
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as keeping people in contact with each other, providing entertainment, faster news and job
opportunities. In addition, the lack of effective use of time spent on social media can create
negative consequences, specifically for youngers. The aim of this study is to investigate
the relationship between social media use and life satisfaction levels of youngers in social
media. For this purpose, university students studying in Adana in 2018-2019 academic
period are surveyed and the results of the survey are analyzed with statistical methods.
The empirical results show that there is no significant relationship between time spent on
social media and life satisfaction levels of university students. In addition, positive and
statistically significant relationships are found between life satisfaction levels of university
students and their use of social media to form a friendship, to follow friends and to play
games.
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Giris

Son yillarda internet kullanimindaki hizli bir artis ile birlikte iletisimde 6nemli bir
devrim olmustur. Oyle ki bilgiye ulasma ve bilgi saglamadaki hiz ile birlikte toplumlarin
yasam bicimi, ¢alisma sekli, insan iligkileri 6nemli Olgiide degismistir. Bireylerin
yasamlarindaki degisiklik iizerinde internet kullaniminin etkisinin yaninda iletigim,
eglence, i imkan1 gibi olanaklar saglayan zengin icerikli sosyal medya platformlarinin
etkisi de oldukg¢a 6nemlidir. Dawley (2009)’e gore bir sosyal medya sitesi, bir kullanicinin
profil olusturabilecegi, kendisini c¢esitli profesyonellere ve/veya diger kullanicilara
baglayan kisisel bir ag olusturabilecegi ¢cevrimigi bir sitedir. Sosyal medya, arkadaslarla
birlikte sanal ortamda vakit gecirme ve eglence amacli kullanilmasinin yaninda kitle
iletisim amacli da kullanilmaktadir. Ozellikle gencler ile dogrudan ve hizli bir sekilde
iletisim sagladig1 icin artik siyasetcilerin bile siklikla kullandigi bir medya tiirtidiir.
Mayfield (2008)’in bahsettigi gibi sosyal medya, televizyon, radyo gibi geleneksel
medyanin aksine karsilikli bir iletisim yontemidir. Oyle ki insanlar sosyal aglari
kullanarak bir amaci desteklemek i¢in kendilerini gizleyerek ya da gizlemeden 6zgiirce
ifade edebilmekte, hatta gruplar1 harekete gecirebilmektedirler.

Diinya genelinde internet kullannominda artan egilim Tiirkiye’de de kendini
gostermektedir. TUIK 2018 y1l1 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi
sonuclarina gore bilgisayar ve internet kullanimi 16-74 yas araliginda sirayla %59.6 ve
%72.9 olmustur. Bu oranlar 2017 y1linda %56.6 ve %66.8 olarak gerceklesmistir (TUIK,
2018). Diinya genelinde ise 2019 yilinin Nisan aymin baslarinda internet kullanicilar
bir onceki yila gore %8.6 artarak toplam 4.437 milyar kisiden olusmaktadir. Benzer
sekilde sosyal medya kullananlarin sayisi da artan bir seyir gostererek 3.5 milyar kisiye
ulagmustir. Sosyal medya kullanimi, Ocak 2016’dan itibaren diinya niifusunun iigte birine
yaklagsmakla birlikte katlanarak artmistir (WeAreSocial, 2016). Bu biiytime 6zellikle
Facebook, Instagram, Twitter ve LinkedIn gibi daha yaygin sosyal medya platformlari
tarafindan kolaylastirilmaktadir (WeareSocial, 2019).

Diinyada yetmisten fazla dile ¢evrilmis ve en hizli biiyiiyen ve en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu Facebook’tur (Facebook, 2012). Bu sosyal medya platformu
kullanicilarina, mesajlagsma, fotograf ve video paylagsma, arkadaslarini takip etme ve
yeni arkadas edinme gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir. Instagram ise mobil fotograf
ve video ¢ekme-paylasma, kisileri takip etme gibi hizmetler sunan son zamanlarda
popiiler bir sosyal medya platformudur. Instagram, fotograf ve video araciligiyla kisilerin
anlik hayatlarin1 yakalama ve paylasma konusunda da popiiler bir mecradir (Hu vd.,
2014:595). Instagram ve Facebook’a gdre yeni bir uygulama olan Snapchat ise 18-34
yas araligl arasinda popiilerlik kazanmistir. Snapchat, kullanicilarina fotograflarini
anlik kisa videolarini bir veya birden fazla kisiye gonderme imkani saglamaktadir (Utz
vd., 2015, 141). Son yillarda oldukca tercih edilen bir diger sosyal medya ag1 Twitter
ise kullanicilarina yalnizca 140 karakter ile herhangi bir konuyla ilgili diislincelerini
paylasma ortami saglamaktadir (Kwak vd., 2010:591). LinkedIn ise CV olusturmak i¢in
kullanicilari tesvik eden ve baglantilar kurmak amaciyla profesyonel bilgilere odaklanilan
bir sosyal medya platformudur. Bu platformun kullanic1 profillerinde, hobiler, siyasi
veya dini bilgiler, sevilen miizik tiirleri, kitaplar ya da filmler gibi kisisel bilgiler ya
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cok az yer almakta ya da yer almamaktadir (Skeels ve Grudin, 2009:97). Diger sosyal
medya platformlarindan farkli olarak Foursquare, herhangi bir sehirde tercih edilen
alanlarin bir siralamasini elde etmek amaciyla olusturulan konum tabanli sosyal agdir
(Marti vd., 2017:67). Foursquare tarafindan 2014’te baslatilan Swarm ise Foursquare’in
kullanicilarinin konumlarini kolaylikla paylagmalarini saglayan konum tabanli check-in
uygulamasi bolimidiir (Lee, 2014). Teknik olarak, Foursquare ve Swarm tek bir veri
saglayicisi olarak calismaktadir.

2019 yilinda yayinlanan “WeareSocial” dijital raporuna gore sosyal medya
kullanicilarinin énemli bir kismin1 18-24 yas araliginda gencler olusturmaktadir. Oyle
ki Facebook kullanicilarinin %27’sini 18-24 yas grubu, %32’sini ise 25-34 yas grubu
olustururken, Instagram kullanicilarinin %32’sini 18-24 yas grubu, %33 {inii 25-34 yas
grubu olusturmaktadir. Snapchat kullanicilarinin ise %39’unu 18-24 yas grubu, %23 {inii
25-34 yas grubu olusturmaktadir. Diinyada LinkedIn kullanicilarinin %24’ tinti 18-24 yas
grubu, %38’ini 25-34 yas grubu olusturmaktadir. Benzer sekilde Twitter kullanicilarinin
%23’Unl 18-24 yas grubu, %31’ini 25-34 yas grubu olusturmaktadir (WeAreSocial,
2019).

Sosyal medya platformlarini kullanan genglerin, sosyal medya kullanma amaglari,
sosyal medyada gecirdikleri siire, sosyal medya kullanmalarinin yagamlar1 lizerindeki
etkisi psikologlar, sosyologlar, ekonomistler kadar ebeveynlerin de merak konusu
olmustur. Literatiirde yer alan caligmalara bakildiginda, sosyal medya kullaniminin
gengler tizerindeki etkisinin olumlu ya da olumsuz oldugu yoniinde ortak bir karara
varilamamustir.

Sosyal medya genglerin hayatinda bu kadar yer edinmeden 6nce genclerin 6znel
yasam algilar1 da bir¢cok ¢alismanin konusu olmustur. Shin ve Johnson (1978), yasam
memnuniyeti kavraminmi “bir kiginin yasam kalitesini, belirledigi kriterlere gore kiiresel
bir degerlendirmesi” olarak tanimlamiglardir. Bu durumda bireyin memnuniyet karari,
uygun bir standart oldugunu diisiindiikleriyle karsilastirmasidir (Diener, vd. 1985:71).
Sosyal medya kullanan genclerin baska bireylerin yasamlarini takip etmesi ve 6zellikle
sosyal medyada bireylerin yasantilarinin sadece pozitif yonlerinin yansitilmasi genglerin
yasam memnuniyetini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu anlamda bu c¢alismada sosyal
medyay1 en ¢cok kullanan gengler icinde egitim diizeyine gore sosyal medyay1 daha verimli
kullanacagi diisiiniilen iiniversite 6grencilerinin yasam memnuniyet diizeyleri ile sosyal
medya kullanma siireleri ve sosyal medya kullanma amaclar1 gibi faktorler arasindaki
iliski incelenmistir.

Literatiir Incelemesi

Son yillarda internet ve sosyal medya kullanimindaki artisin bireylerin ve dolayisiyla
toplumun {izerinde yaratacagi etki sosyal bilimcilerin oldukca dikkatini ¢ekmistir. Bu
baglamda internet ve sosyal medya kullanimi1 ve bireylerin yasam memnuniyeti {izerine
bir¢ok aragtirma yapilmistir. Yapilan arastirmalar sosyal medya ve/veya internet kullanma
amacimin ve siiresinin bireylerin sosyal yasamlari, kisilikleri, yasam memnuniyetleri
iizerinde olumlu ve olumsuz birgok etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Universite dgrencilerinin internet ve/veya sosyal medya kullanimlarinin yasam
memnuniyetleri, 6znel mutluluklar1 ve sosyal yasamlari {izerinde olumlu etkisini
oldugunu belirten ¢aligmalar arasinda Kim ve Lee (2011), Li-Baber(2012), Dinger vd.
(2014), Srivastava (2015), Hawi ve Samaha (2017), ve Tagliyan vd. (2018) yer almaktadir.
Facebook kullaniminin, iiniversite &grencilerinin 6znel refahlart {izenindeki etkisini
yapisal esitlik modelleri ile arastiran Kim ve Lee (2011), Facebook arkadas sayisinin
ve olumlu kisisel sunumun, kullanicillarin 6znel refahlarini arttiracagini sonucuna
ulagsmiglardir. Bunun yaninda, diiriist kigisel sunumun, Facebook arkadaslarinin sagladigi
sosyal destekten kaynaklanan mutlulugu artiracagina deginmislerdir. Li-Barber (2012)’ye
gore tiniversite 6grencilerinin Facebook’u kullanmadaki en yaygin nedenleri iliskilerini
stirdiirebilmek, zaman gecirmek ve eglenmektir. Bunun yaninda kadinlarin Facebook’u
daha ¢ok eglence amaglh kullandiklari ¢galismada elde edilen bulgular arasindadir. Benzer
sekilde, Srivastava (2015) tiniversite 6grencilerinin yasam doyumu ve 6znel mutlulugu
tizerinde Facebook kullaniminin etkisini inceledigi ¢calismada kadinlarin, erkeklere gore
daha fazla 6znel mutluluk diizeyine ve Facebook kullanim oranina sahip oldugu sonucuna
ulasmistir. Bunun yaninda daha biiyiikk yas grubunda olan &grencilerin, Facebook
kullanimi ile yasam doyumlar1 ve 6znel mutluluklari arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
gozlenmistir.

Dinger vd. (2014), Tiirkiye’deki liniversite 6grencilerinin internet kullanimlarinin,
sosyal yasamlar iizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla ANOVA, Pearson Momentler
Carpim1 Korelasyon Analizi gibi istatistiksel teknikleri kullandiklar1 ¢aligmada, internet
kullaniminin &grencilerin sosyal yasamlari {lizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Temel bilesenler analizi, Pearson korelasyon katsayilari, basit regresyon
analizi ve yol analizi gibi bir¢ok yontemden yararlanarak, iiniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanim bagimliligi, 6z saygist ve yasam memnuniyet diizeylerini inceleyen
Hawi ve Samaha (2017) de sosyal medya kullanim bagimlilig1 ve yasam memnuniyeti
arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir. Tagliyan vd. (2018) ise liniversite dgrencilerinin
internet bagimliliklar: ve yasam memnuniyetleri arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alisma
sonucunda, liniversite 6grencilerinin internet bagimlilik diizeyleri ve yasam memnuniyet
diizeyleri arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulmuslardir. Bunun
yaninda Tiryaki (2015), Konya ilinde sectigi Orneklem {lizerinde uyguladigi anket
sonucunda Facebook kullanim siklig1 arttikga, kisilerin yasam doyum diizeylerinin de
arttigini ileri stirmiistiir.

Literatiirde, sosyal medya kullanim1 ve bireylerin yasam memnuniyet diizeyleri
ve Oznel mutluluklar1 arasinda negatif iliski oldugunu ya da istatistiksel olarak
anlamli bir iligki olmadigin1 belirten caligmalara da rastlanmaktadir. Bu calismalar
arasinda Balc1 ve Kocak (2017), tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi ve
yasam doyum diizeyleri arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismalarinda 6grencilerin
yasam doyum diizeyi arttikca sosyal medya kullanim siirelerinin azaldigini sonucuna
ulagmiglardir. Kross vd. (2013), Facebook kullaniminin 6znel iyi olusun iki bilesenini
nasil etkiledigini incelemislerdir. Bu bilesenler; insanlar su anda nasil hissediyorlar ve
insanlar hayatlarindan ne kadar memnunlar? Calisma sonunda, zamanin bir noktasinda
Facebook kullanan birgok insan kendilerini kotii hissederken, iki haftadan daha fazla
siire Facebook kullanan insanlarin kendilerini daha kotii hissettikleri ortaya ¢ikmistir.
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Yani Facebook’u iki hafta boyunca ne kadar ¢ok kullandilarsa, yasam doyum seviyeleri
o kadar fazla azalmistir. Sonug olarak, Facebook, insanlarin sosyal ihtiyacini karsilamak
icin paha bi¢ilmez bir kaynak iken bireylerin 6znel refahlarini olumsuz etkilemektedir.
Balc1 vd. (2019) ise iiniversite 6grencilerine uyguladiklart anket ¢aligmasi ile genglerin
sosyal medya kullanma nedenleri, kendini gizleme ve yasam memnuniyetleri arasindaki
iligkiyi inceledikleri calisma sonucunda 6grencilerin sosyal istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulamamuslardr.

Materyal ve Yontem

Calismanin ana kiitlesi, 2018-2019 egitim ve o6gretim siiresince Adana ilinde
egitim goren Universite 6grencileridir. Anket uygulanan donemde, Adana ilinde bulunan
yiiksekdgrenim kurumlarindan Cukurova Universitesi'nde 54737, Adana Alparslan
Tiirkes Bilim ve Teknoloji Universitesi’nde ise 2450 6grenci kayithidir (YOK, 2020). Bu
durumda c¢aligmanin ana kiitlesi 57187 6grenciden olusmaktadir. Bu ana kiitleyi temsilen
Adana ilinde bulunan 1066 iiniversite dgrencisine anket uygulanmigtir. Orneklemin ana
kiitleyi temsil edip etmediginin belirlenmesi amaciyla Barlett vd. (2001, s. 46) tarafindan
onerilen formiilden yararlanilmaktadir.

g _ tExs?

n= =
Lng/N e o d? (1)

Orneklem biiyiikliigii (n), ana kiitle biiyiikliigii (N), ana kiitle i¢in tahmin edilen
standart sapma 0.5 (s), giliven diizeyi %95 olmak {izere z tablo degeri 1.96 ve besli likert
0lcegin kullanilacag bilgisi iizerine sapma tolerans degeri 0.05 (d) olarak belirtilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017, s.129). Verilen rakamlar esitliklerde yerine konuldugunda

orneklem biyiikligii ™’in degeri yaklasik olarak 382 bulunmaktadir. Bu durumda
calismada yer alan 1066 anket sonucu, ana kiitleyi temsil etmek i¢in yeterli olmaktadir.

Anketin katilimcilara ulagsmasi amaciyla Google drive iizerinden bir soru formu
olusturulmustur. Anketin dénemini olusturan 2019 yili 1-30 Nisan tarihleri arasinda
anketin Ogrenciler arasinda dagilmasi, sosyal medya, mail ve WhatsApp iizerinden
gerceklesmistir. Anket yoluyla 6grencilere, sosyo-demografik Ozellikleri olarak yas
ve cinsiyet sorulmustur. Bunun yaninda 6grencilerin yasam memnuniyet diizeyleri,
Facebook, Instagram, Linkedln, Twitter, Foursquare (Swarm) ve Snapchat gibi sosyal
medya platformlarini kullanim sikliklar1 ve sosyal medya kullanim amaglar1 sorulmustur.
Son olarak, 6grencilerin herhangi bir hobileri olup olmadig1 var ise hobilerine ne kadar
vakit ayirdiklar ¢calismada yer alan sorular arasindadir.

Calismada Ogrencilerin yasam memnuniyetlerinin belirlenmesi amaciyla Diener,
vd. (1985) tarafindan gelistirilen bes maddelik yasam memnuniyeti 6l¢egi kullanilmistr.
Diener, vd. (1985), yasam memnuniyeti 6lgegini yedili likert tipi (1- hi¢ katilmryorum,
..., 7-kesinlikle katiltyorum) olarak gelistirmislerdir. Bu ¢calismada ise Bekmezci ve Mert
(2018)’in ¢alismalar1 takip edilerek, “1-hi¢ katilmiyorum, ..., 5-kesinlikle katiliyorum”
seklinde besli likert tipi derecelendirme kullanilmistir.
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Ankete katilan 6grencilerden saglanan veriler SPSS programu ile analiz edilmistir.
Ogrencilerin demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim tercihleri, sosyal medya
kullanim sikliklart gibi sorulara verdikleri cevaplart incelemek igin veriler uygun
istatistiksel yontemlerile incelenmistir. Bunun yaninda 6grencilerin sosyal medyakullanim
stireleri ve amagclari, “sosyal medya kullanmak mutluluk diizeyimi artirir” diisiincesi ve
yasam memnuniyet diizeyleri arasindaki iligki korelasyon analizi ile incelenmistir. Ayrica
calismada yer verilen Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Foursquare (Swarm) ve
Snapchat sosyal medya aglari igin faktor analizi uygulanmistir.

Arastirma Bulgulan

Ankete katilan {iniversitesi Ogrencilerinin demografik 06zelliklerinin frekans
dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri - Frekans Dagilim

Degiskenler Tamim Frekans (%)
Cinsiyet Kadin 55.7

Erkek 44.3
Yas 17-19 yas aralig1 12.1

20-22 yas araligi 56.0

23-25 yas araligi 23.9

25 ve listii yas 8.0

Tablo 1’e gore ¢aligmada yer alan 6grencilerin %55.7’s1 kadin, %44.3°1 erkektir.
Ankete katilan 6grencilerin yas dagilimina bakildiginda, %12.1°ini 17-19 yas araligindaki
ogrenciler, %56’sm1 20-22 yas araligindaki 6grenciler, %23.9’unu 23-25 yas araligindaki
ogrenciler ve %8’ini 25 ve Ustii yag grubundaki 6grenciler olusturmaktadir.

Ankete katilan biitiin 6grencilerin en az bir sosyal medya platformuna kayitl
oldugu bilinmek {izere sosyal medya kullanim nedenleri sekiz sorudan olusan ve besli
likert tipi (1- en az, ..., 5- en ¢ok) dlcekle incelenmistir. Olgegin giivenilirligi, Cronbach
alfa katsayisi ile test edilmis ve katsay1 0.83 olarak tespit edilmistir. Ayrica d6grencilerin
sosyal medya kullanmalarinin mutluluk diizeyleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in
“sosyal medya kullanmak mutluluk diizeyimi artirir” maddesi besli likert tipi (1- hig
katilmiyorum, ..., 5- kesinlikle katiliyorum) seklinde 6grencilere sunulmustur.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Nedenlerinin Frekans Dagilim

0 (1}
Madde ]121(1/:; 2 (%) | 3 (%) 4 (%) i:l(lf:(zk
Zaman gecirmek 11.91 13.88 22.05 22.51 29.64
Arkadaslik kurmak 38.18 21.48 20.92 12.66 6.75
Arkadaslar1 takip etmek 16.42 16.60 25.98 23.45 17.54
Oyun oynamak 50.09 17.35 18.01 8.35 6.19
Bilgi toplamak 12.95 17.82 29.92 23.83 15.48
Sohbet etmek 18.01 18.48 27.30 22.51 13.70
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Mesaj gondermek yada 5 o1 [ 1639|2477 |2195 |17.26
mesaj almak

Benim i¢in aliskanlik 23.08 18.39 23.08 18.57 16.89
Madde 1 2 3 4 5

Sosyal medya kullanmak 1, 55 [ 563 3518 [ 2233 | 1032
mutluluk diizevimi artirir

Tablo 2°de yer alan sonuglara gore dgrencilerin sosyal medyay1 en ¢ok kullanma
nedenlerinde ilk ii¢ sirayr “zaman gecirmek”, “arkadaslari takip etmek” ve “mesaj
gondermek ya da mesaj almak” almaktadir. Bunun yaninda, 6grenciler sosyal medyay1 en
az “oyun oynamak” amacl kullanmaktadirlar. Bu bulgu, tiniversite 6grencilerinin sosyal
medyay1 bos zamanlarinda ve arkadaslari ile iletisimde kalmalarini saglayan bir platform
olarak kullandiklarin1 gdstermektedir. Ogrencilerin %14.35’1 “sosyal medya kullanmak
mutluluk diizeyimi artirir” ifadesine hi¢ katilmazken(1), %10.32’si bu ifadeye tamamen
katilmaktadir(5). Bununla birlikte 6grencilerin %20.83 sosyal medya kullanmanin
mutluluk diizeyini arttiracagi diisiincesine katilmamakta(2), %32.18’si kararsiz (3) ve
%22.33’1 ise katilmaktadir.

Tablo 3’te ise 6grencilerin herhangi bir hobisi olup olmadigi, hobileri var ise haftada
ne kadar siire ayirdiklar1 ve sosyal medya kullanimi i¢in giinde ne kadar vakit ayirdiklar
incelenmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya — Hobi — Mutluluk Istatistikleri

Tanim Cevap Frekans (%)
Hobi Hob%s% olanlar 79.5
Hobisi olmayanlar 20.5
1 saatten az 30.9
Hobi icin ayrilan haftalik siire | 1-3 saat 41.0
3-5 saat 16.1
5 saatten fazla 12.0
1 saatten az 154
Sosyal medyada gecirilen siire | 1-3 saat 40.8
3-5 saat 26.8
5 saatten fazla 17.0

Tablo 3’te yer alan sonuglara gore ankete katilan {iniversite 6grencilerinin %79.5’1
hobisi oldugunu belirtirken, %20.5’inin herhangi bir hobisi yoktur. Hobisi olan katilimcilar
icinden %30.9’u hobisi i¢in haftada bir saatten az zaman ayirirken, %12’si haftada 5
saatten fazla zaman ayirmaktadir. Bunun yaninda ¢alismanin temel sorularindan biri olan
“sosyal medyada gegirilen siire” ye iliskin 6grencilerin verdikleri cevaplar incelendiginde,
ogrencilerin %15.4’1 glinde bir saatten az, %40.8’si glinde 1-3 saat arasi, %26.8’1 giinde
3-5 saat aras1 ve %17’si glinde bes saatten fazla sosyal medyada zaman gecirmektedir. Bu
bulgulara gore ankete katilan 6grencilerin 6nemli bir kismi bir giin i¢inde sosyal medyada
oldukg¢a fazla zaman gegirmekte ancak hobileri i¢in haftalik ayirdiklari zaman daha kisa
olmaktadir.

Calismada, Diener, vd. (1985) gelistirilen yasam memnuniyeti 6l¢eginin giivenirlik
katsayisin1 gosteren Cronbach alfa katsayist 0.89 ve Olgegin test-tekrar test giivenirlik
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katsayist 0.71 ( p<0.01) bulunmustur. Benzer sekilde Tiirk¢e dlgek i¢in Cronbach alfa
katsayisini; Bekmezci ve Mert (2018) ve Dagli ve Baysal (2016) sirastyla 0.876 ve 0.88
bulmusglardir. Orijinal 6l¢ek i¢in ise Cronbach alfa katsayisi ise 0.87 bulunmustur. Bu
sonugclar 6l¢cegin hem orijinal dilinde hem de Tiirk¢e formunda yiiksek derecede i¢ tutarliga
sahip oldugunu gdstermektedir. Caligmada ayrica yasam memnuniyeti 6lceginden elde
edilen verilere faktor analizi yontemi uygulanarak orijinali gibi tek faktorli oldugu
belirlenmistir.

Calisma kullanilan yasam memnuniyeti Ol¢eginin bes maddesi ve 1- hig
katilmiyorum, ..., 5- kesinlikle katiliyorum seklinde besli likert tipi 6l¢ege gore elde edilen
frekans dagilimlar1 Tablo 4’te sunulmaktadir. Tablo 4’e gore, ankete katilan d6grencilerin
yasam memnuniyetlerin ortalama (3 = karasizim) diizeyde oldugu sdylenebilir. Madde
bazinda bakildiginda ise Ogrenciler en ¢ok ‘“hayatimdan memnunum” maddesine
“kesinlikle katiliyorum” cevabimi verirlerken, “tekrar diinyaya gelsem hayatimdaki
hemen hemen hicbir seyi degistirmezdim” maddesine ise “kesinlikle katilmiyorum”
cevabini vermislerdir.

Tablo 4. Yasam Memnuniyeti Olcegi — Frekans Dagilimi (%)

Madde 1 2 3 4 5

Ideallerime yakn birhayatim | 1 00 | 15¢5 | 4184 | 2420 |8.07

var.
Hayat sartlarim 1032 [ 2298 | 4137 | 1886 |6.47
milkemmeldir.

Hayatimdan memnunum. 6.29 15.10 35.46 29.17 13.98
Simdiye kadar hayattan

istedigim onemli seylere 7.22 18.48 40.71 24.67 8.91

sahip oldum.

Tekrar diinyaya gelsem
hayatimdaki hemen hemen 25.61 | 20.64 29.55 15.01 9.19
higbir seyi degistirmezdim.

Calismada iiniversite 6grencilerinin yasam memnuniyet diizeyleri ve sosyal medya
kullanma amaglar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla kullanilan korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanim Amaci ve Yasam Memnuniyeti Arasindaki iliski

Sosyal Medya Kullanim Amaci Yasam Memnuniyeti
Zaman gegirmek -0.009

Arkadaglik kurmak 0.102**

Arkadaslar takip etmek 0.090**

Oyun oynamak 0.060*

Bilgi toplamak 0.023

Sohbet etmek 0.016

Mesaj gondermek ya da mesaj almak 0.028

Benim i¢in aliskanlik 0.027

Not: ** * sirasiyla %1 ve %5 6nem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.
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Tablo 5’te yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore iiniversite 0grencilerinin
yasam memnuniyet diizeyleri ile sosyal medyay1 arkadaslik kurmak, arkadaslar1 takip
etmek ve oyun oynamak amagli kullanmalar1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1
iligkiler bulunmustur. Bunun yaninda korelasyon katsayilar1 oldukea kii¢iik bulunmustur.

Tablo 6, Ogrencilerin yasam memnuniyet diizeyi, “sosyal medya kullanmak
mutluluk diizeyimi arttirir” diisiincesi ve sosyal medyada gecirdikleri siire arasindaki
iliskinin belirlenmesi amactyla korelasyon analizi sonuglarini géstermektedir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuclari

Madde 1) ) 3)
Yasam memnuniyet diizeyi (1) 1 0.233** -0.013
Sosyal med.)'fa klllll:immak ) 0.255%*
mutluluk diizeyimi artirir (2)

Sosyal medyada gecirilen siire (3) 1

Not: *** sirastyla %1 ve %5 onem diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 6’ya gore, 0grencilerin sosyal medyada gecirdikleri siire ile yagam memnuniyet
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ bulunamamistir. Bunun yaninda
Ogrencilerin sosyal medyada gecirdikleri siire ile “sosyal medya kullanmak mutluluk
diizeyimi arttirir” diisiincesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.
[liskinin yonii pozitif ve 0.255 degeri ile zayif diizeydedir. Benzer sekilde, dgrencilerin
yasam memnuniyet diizeyleri ile “sosyal medya kullanmak mutluluk diizeyimi arttirir”
diisiincesi arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve zayif diizeyde bir iliski (0.233)
bulunmustur.

Calismada ogrencilere, Facebook, Instagram, Linkedln, Twitter, Foursquare
(Swarm) ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarini kullanim sikliklari; higbir zaman
(1), nadiren (2), ara sira (3), siklikla (4) ve her zaman (5) seklinde cevaplandirmalari
kosuluyla sorulmustur. Tablo 7°de elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim Sikhiklar:
Frekans Dagilim (%)

Sosyal Medya 1 2 3 4 5 Ort.

Facebook 478 276 |149 |54 4.2 1.906
Instagram 7.4 9.1 159 278 |399 |3.836
LinkedIn 81.1 | 9.6 6.0 2.3 1.0 1.327
Twitter 40.0 | 155 | 149 |16.6 | 13.0 | 2473
Foursquare (Swarm) 75.8 11.9 |57 3.7 2.9 1.460
Snapchat 573 | 190 | 114 | 7.1 5.1 1.836

Tablo 7’ye gore liniversite dgrencilerinin sosyal medya platformlarindan sirasiyla
en ¢ok Instagram, Twitter ve Snapchat’i tercih ettikleri goriilmektedir. Ogrenciler en
az ise Linkedln, Foursquare(Swarm) ve Facebook sosyal medya platformlarini tercih
etmektedirler. Facebook diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmasiyla
birlikte 2019 yilinda kullanic1 sayisinda %2,3’liikk bir azalma goriilmiistiir (Bayrak,
2019). Bu azalmanin biiyiik bir oraninin gencler arasinda oldugu diisiiniilmektedir.
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Calismada 6grencilerin kullandiklar1 sosyal medya aglar1 icinde Linkedln’in yerinin az
olmasi, ¢aligmada yer alan 6grencilerin yalnizca %24,6’sinin son sinif olmasi kaynakli
olabilmektedir. LinkedIn’in daha ¢ok i diinyasina yer alan ya da yer almak isteyen kisilerin
kullandig1 bir sosyal ag olmasi, iiniversite 0grencileri arasinda daha az kullanilmasina
neden olmaktadir.

Diinya genelinde Instagram kullanicilarinin %32’sinin 18-24 yas grubunda olmast
nedeniyle bu caligmada yer alan liniversite 6grencilerinin en ¢ok tercih ettigi sosyal
medya aginin Instagram olmasi beklenen bir sonuctur. Oyle ki Instagram’in son yillarda
eglenceli, estetik ve daha kullanish cesitli giincellemeler yapmasiyla birlikte gengler
arasinda kullanici sayisini1 onemli oranda artmaktadir.

Calismada, Ogrencilerin her bir sosyal medya platformunu kullanma sikliklar:
birlikte ele alinarak faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinden elde edilen sonuglara
gore KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) olgiitii 0.706 bulunmustur. Bu sonug¢ 6rneklem
biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in gecerli oldugunu gostermektedir. Ayrica, Bartlett
testi anlamli bulunmustur (£ ?=751094;p < D.{)Dl). Boylece maddeler arasindaki
korelasyon iligkileri faktor analizi i¢in uygun olmaktadir.

Sosyal medya kullanim sikliklar1 i¢in faktor sayisinin belirlenebilmesi i¢in 6zdeger
istatistikleri hesaplanmaktadir. Tablo 8’de Faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 8. Faktor Analizi Sonuclari

Ondeerler Bilesenter Matre
Faktor Deger g/lj;n dlatif Degisken Faktorl Faktor2
Faktor 1 | 2.155 35912 Facebook 0.474 0.175
Faktor 2 | 1.100 54.242 Instagram -0.112 0.852
Faktor3 | 0.876 68.845 Twitter 0.307 0.642
Faktor 4 | 0.709 80.666 Snapchat 0.473 0.524
Faktor 5 | 0.620 91.003 LinkedIn 0.786 -0.113
Faktsr 6 | 0.540 | 100.000 fso“;;sr?r‘f)are 0.746 0.254

Tablo 8’e¢ gore Ozdegeri birden biiyliikk olan iki faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden ilki toplam varyansin %35.912°sini ve iki faktor birlikte toplam varyansin
%354.242’sin1 aciklamaktadir. Faktor 1; Facebook, Linkedln, ve Foursquare (Swarm)
sosyal medya platformlarindan olusurken, Faktor 2; Instagram, Twitter ve Snapchat
sosyal medya platformlarindan olugmaktadir. Tablo 7’de yer alan sonuglarla tutarl
olarak dgrencilerin en ¢ok tercih ettikleri ve en az tercih ettikleri seklinde iki faktoriin
olustugu sdylenebilmektedir Elde edilen bu sonuglar, baz1 donemlerde en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1 olan Facebook’ un popiilaritesini kaybettigini gostermektedir.
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Benzer sekilde, bireylerin yer bildirimi en iyi yerlerin bir siralamasini elde etmelerini
saglayan sosyal medya ag1 Foursquare(Swarm) kullanimi da yeni sosyal aglarin daha
hizli gelismesi ve daha fazla imkan saglamasi ile 6nemi kaybetmeye baslamistir. Bunun
yaninda 6grencilerin is olanaklarinin takibini saglayan LinkedIn’e ilgisi ¢aligmada yer
alan 6grencilerin ¢ogunun son sinif 6grencisi olmamasi kaynakli olabilmektedir.

Faktor 2°de yer alan Instagram, Twitter ve Snapchat ise her gecen giin artan kullanict
sayilari ile Tiirkiye’de oldugu gibi Diinya’da da en ¢ok tercih edilen sosyal medya aglari
olmaktadir.

Sonug¢

Son yillarda internet agindaki teknik gelismeler ve beraberinde iletisim kanallarinin
internet tabanli olarak gelismesi ile birlikte sosyal medya kullanimi da giinliik hayatimizin
vazgegilmez bir parcasi olmustur. internet kullanimu iletisim, egitim, bankacilik, ticaret vb.
durumlar i¢in zorunlu tiikketim iirlinii haline gelirken beraberinde sosyal medya kullanimi
insanlarin hem ihtiyaglarin1 karsilama hem de sosyal medyanin sundugu hizmetler ile
eglenceli zaman gecirmeleri i¢in firsat saglamaktadir. Sosyal medya kullanimi daha
cok gencler arasinda goriilmektedir. Bu anlamda sosyal medya kullaniminin genglerin
yasam memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisi calismada arastirilmistir. Calismada
1066 {iniversite 6grencisine uygulanan anket verileri kullanilmistir. Ogrencilerin sosyal
medyada gecirdikleri siire, “sosyal medya kullanmak mutluluk diizeyimi artirir” diisiincesi
ve yasam memnuniyet diizeyleri arasindaki iligki korelasyon analizi ile arastirilmastir.
Analiz sonuglarina gore 6grencilerin sosyal medyada gecirdikleri siire ile “sosyal medya
kullanmak mutluluk diizeyimi arttirir” diisiincesi arasinda pozitif ve zayif diizeyde
bir iligki bulunmustur. Benzer sekilde, 68rencilerin yasam memnuniyet diizeyleri ile
“sosyal medya kullanmak mutluluk diizeyimi arttirir” diisiincesi arasinda da pozitif ve
zayif dlizeyde bir iligki bulunmustur. Bunun yaninda 6grencilerin yasam memnuniyet
diizeyleri ile sosyal medyada gecirdikleri siire arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.

Calismada ayrica 6grencilerin sosyal medya kullanim amaglar1 ve tercih ettikleri
sosyal medya aglarinin frekans dagilimlari incelenmistir. Elde edilen sonuglar 6grencilerin
en fazla zaman gecirmek, en az oyun oynamak amaciyla sosyal medya kullandiklarini
gostermektedir. Ogrencilerin %40,8’i giinde ortalama 1-3 saat arasinda sosyal medyada
zaman gecirmekte ve bu zamani da herhangi bir amag i¢in kullanmamaktadirlar. Bununla
beraber, Diener, vd. (1985) tarafindan gelistirilen yasam memnuniyeti 6l¢egine gore
Ogrencilerin yasam memnuniyetleri i¢in ortalama bir cevap verdikleri yani yagamlari igin
ne fazla memnun ne de fazla sikayet¢i olduklar1 gézlenmistir. Bu 6grencilerin yagam
memnuniyet diizeyleri ile sosyal medya kullanim siireleri arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bir sonu¢ bulunmamasi 6grencilerin yasam memnuniyet diizeyleri iizerinde
sosyal medya kullanimlarinin herhangi bir etkisi olmadigini gostermektedir.

Calismada, 6grencilerin sosyal medya kullanim amaglari ile yasam memnuniyet
diizeyleri arasindaki iligki incelendiginde 6grencilerin arkadaslik kurmak, arkadaslari takip
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etmek ve oyun oynamak amaciyla sosyal medya kullanmalari ile yasam memnuniyetleri
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski gézlenmistir. Ayrica ¢alismada 6grencilerin “sosyal
medya kullanmak mutluluk diizeyimi arttirir” diistincesine verdikleri cevaplar ortalama
olarak “kararsizim” olmasiyla birlikte, sosyal medya kullanma siireleri artikca bu
diisiinceye katilma oranlart da artmaktadir.

Calismada elde edilen sonuglara gore, liniversite Ogrencilerin sosyal medyayi
dinlenme, arkadaslar ile iletisimde kalma, arkadaglarinin sosyal hayatlarini takip etme
ve sosyal hayattan kopmama gibi olumlu gerekgelerle yaptiklari diisiiniilmektedir. Bu
anlamda tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanmalarinin olumsuz etkilerinin
de olabilecegi gercegi de bilinerek bu ¢alismaya katilan tiniversite 6grencilerin sosyal
medyay1 dogru kullandiklari sdylenebilir.

Calismada yer alan sosyal medya platformlariin tercih edilme sikliklariyla beraber
uygulanan faktor analizine gore iki faktor olusmustur. Bu faktorlerden ilkini, diinya
genelinde popiilaritesini yitiren ve c¢alismaya katilan {iniversite 6grencilerinin de daha
az tercih ettigi sosyal medya aglarindan Facebook, Linkedln ve Foursquare (Swarm)
olusturmaktadir. Diger faktorii ise iiniversite 6grencilerinin de daha ¢ok tercih ettigi ve
son zamanlarda diinyada en ¢ok kullanilan Instagram, Twitter ve Snapchat sosyal medya
aglar1 olusturmaktadir. Elde edilen bu sonuglar sosyal medya platformlarinin da zaman
gectikte teknolojiye, yeni neslin yasam sekillerine, eglenme bicimlerine, ihtiyaglarina,
estetik kaygilarina uyum saglayacak sekilde sekillenmesi gerektigini gostermektedir.

Sosyal medya aglarindaki gelismeler ile genclerin sosyal medya aglarindaki
tercihleri ilerleyen zamanlarda degisebilir. Bu durumda yapilacak olan caligmalarda
faktor bilesenleri olan sosyal medya platformlarinin yerlerinin degismesi, farkli
faktorlerin olugsmasi da miimkiindiir. Boylece ileride yapilacak olan caligmalarda nesiller
arasi teknolojik ilerleme ve iletisim sekillerinde degisim ve tercihlerin nasil farklilastigi
incelenebilecektir.
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Oz

Kiiltirel motifler barindiran reklamlar, insanlarin gilinliik yasantilarmim hemen
her alanina niifuz etmektedirler. Reklamda gérme duyusuna hitap eden unsurlar renkler,
nesneler, yazili ifadeler iken; duyma duyusuna hitap eden unsurlar ise miizik, sesler ve
sessizliktir. Insan algisim inga eden gorsel-isitsel 6geler toplumlarim kiiltiirel 6zelliklerine
gore sekillenmektedir. Gorsel gostergeler dikkate alinarak belirlenen reklam miizigi;
kimi zaman markanimn tanitimini yaparken kimi zaman da hatirlanmasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda Tiirk kiiltiiriinii yansitan isitsel ve gorsel
Ogelerin yogun olarak yer verildigi Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklami1 6rneklem olarak
secilerek, gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Ferdinand de Saussure’lin gosteren
ve gosterilen olarak iki boyutta ele aldigi gosterge ¢oziimleme yontemine bagvurularak
kiiltiirel gostergelerin nasil kodlandigi tespit edilip; hedefkitleye aktarilmak istenen anlamlar
ise Roland Barthes’in isaret ettigi diizanlam ve yananlam ayrimi {izerinden ¢6ziimlenmeye
calisitlmistir. Reklamda isitsel gostergeler, Turkcell’in marka kisiligini yansitan geng,
dinamik insan gostergeleri ve Tiirk kiiltiirinii yansitan somut olmayan kiiltiirel degerlerle
birlikte sunulmustur. Hedef kitle ile marka arasinda giiglii bir bag kurmak igin ¢esitli
yorelerden tiirkiiler kullanilarak, hedef kitleye “aidiyet” mesaji verilirken ayni zamanda
kapsama alaninin giiciine de dikkat ¢ekilmektedir. Reklam filminde ayrica Tiirkiye’nin
mubhtelif sehirlerinden kiiltiirel, dogal ve tarihi birgok mekaninin tanittminin yapilarak yerli
turistlerin dikkatinin doga, dag turizmine ¢ekilmek istendigi anlagilmaktadir.

Abstract

Advertisements with cultural motifs penetrate almost every aspect of people’s
daily lives. While the elements that appeal to the sense of sight in the advertisement are
colors, objects, and written expressions; The elements that appeal to the sense of hearing are
music, sounds, and silence. Visual and auditory elements that construct human perception
are shaped according to the cultural characteristics of societies. Advertising music is
determined by considering visual indicators; Sometimes it plays an important role in
promoting the brand and sometimes in remembering it. In this context, Turkcell’s “We are
very attractive” advertisement, in which auditory and visual elements reflecting Turkish
culture are heavily featured within the scope of the study, was selected as a sample and
analyzed with the semiotic method. By using the indicator analysis method that Ferdinand
de Saussure handles in two dimensions as signifier and illustrated, it is determined how
cultural indicators are coded; meanings wanted to be conveyed to the target audience were
tried to be analyzed through the distinction between meaning and connotation pointed
out by Roland Barthes. In the advertisement, audio indicators are presented together with
young and dynamic human indicators reflecting Turkcell’s brand personality and intangible
cultural values reflecting Turkish culture. Using folk songs from various regions to establish
a strong connection between the target audience and the brand, a message of “belonging”
is given to the target audience, while also drawing attention to the strength of the coverage
area. In the ad film also various cities of Turkey’s cultural, natural and historical overview
of the making of many places to retreat to the attention of the nature of domestic tourists
and mountain tourism is understood as desired
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Giris

Televizyon ve diger medya organlarinin yani sira reklam sektoriiniin de denetimini
elinde tutan g¢okuluslu sirketler, diinya iizerindeki milyonlarca insanin goriisleri ve
davraniglar1 iizerinde ciddi bir etki yaratmaktadirlar. Modern elektronik ve dijital
teknolojilerin her yere erisebilme 06zelligi de yeni bir kiiresel medyanin olusumunu
miimkiin hale getirmis ve diinya capinda gergeklesen kitlesel bilgi akisi, “kiiresel medya-

olusumu” olarak adlandirilan yeni bir sinirsiz kiiltiirel uzayda gergeklesmistir (Haviland
2008: 813-814).

Daha fazla servet ve gii¢ kazanmak isteyen ¢okuluslu sirketler, ucuz isgiicii, yeni
ticaret pazarlari, kit dogal kaynaklar ve daha fazla kar elde edebilmek icin siirekli bir
rekabet halindedirler. Degisen teknolojik imkanlar ile entegre bir bi¢imde yeni pazarlama
ve reklam stratejileri gelistiren taraflar, hedef kitle {izerinde etkili bir ikna saglamak i¢in
gecmisten, glinlimiizden ya da hayali diinyalardan kaynaklanan kiiltiirel, dinsel, tarihsel
imge ve gorlsleri sunmaktadirlar.

Medyadaki ¢esitlenme ve teknik gelismelerle iligkili olarak markalarin {irtin/
hizmetlerini tiiketicilere ulagtirabilecekleri yollar da c¢esitlilik kazanmistir. Bu siiregte
televizyonun hem karasal yayin iizerinden hem de internet teknolojisi ile desteklenmesi
ulasilabilecek kitleyi de genisletmistir. Ayni sekilde televizyonun isitsel ve gorsel 6geleri
birlikte sunma 6zelligi, reklam alaninda tercih edilen bir mecra olmasinin oniinii agmustir.

Reklamin daha anlasilir ve ikna edici olabilmesinin yolu hedef kitlenin kiiltiirel
ve zihinsel altyapisina uygun bi¢imde hazirlanmasindan ge¢mektedir. Dolayisiyla
bu yaklasimla hazirlanan televizyon ve diger mecralarda yer verilen reklamlarda halk
kiiltiirintin 6gelerinden siklikla faydalanmaktadir. Halk kiiltiiriniin 6nemli bir pargasi
olan halk miizigi de diger kiiltiirel motiflerle birlikte reklamlarda kullanilmaktadirlar.

Bu caligmada insanin giindelik yasantisinin hemen her alanina niifuz eden
reklamlarda kiiltiirel 6gelerin yer alma bigimleri incelenmistir. Reklamin hedef kitlesinin
dahil oldugu kiiltiirel yapi, tasidigi degerlerin, geleneklerin ve goreneklerin gorsel ve
isitsel olarak formiile edilerek yer verildigi reklamlarda, kiiltiirel kodlarin roli tespit
edilmeye caligmistir. Bu baglamda gorsel ve isitsel gesitli kiiltiirel kodlar1 i¢inde
barindirmasiyla 6n plana ¢ikan Turkcell’in “Cok c¢ekiciyiz” reklami 6rneklem olarak
secilerek, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir.

Farkl1 yorelere ait tiirkiilerin cesitli diger soyut ve somut kiiltiirel 6gelerle birlikte
kullanildig1 reklamda olusturulmak istenen anlam {izerine yogunlasilmistir. Calisman
kapsaminda once kiiltiir ve reklam arasindaki iliski ve kiiltiiriin tiiketici davraniglarina
etkisi tizerinde durularak, miizigin reklamlarda kiiltiirel bir kod olarak kullanimina yer
verilmigtir. Turkcell’in reklam filmi ¢oziimlendiginde, hedef kitle zihninde olumlu bir
alg1 yaratmak ve marka ile aralarinda giiglii bir bag kurmak i¢in hedef kitlenin kiiltiiriine,
miizigine ve yasam bicimine basvuruldugu anlasilmaktadir. Marka ve hedef kitle arasinda
ayniyet ve aidiyet duygusu olusturmak icin ise Tiirk halk miizigi kapsamindaki tiirkiilerden
farkli sekillerde yararlanilmistir. Ayrica bilgi aktarma amaciyla olusturulan tiimceler
ve tiirkiiler esliginde kiiltiirel miras degerleriyle Tiirkiye nin diinyanin en ¢ekici tilkesi
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olduguna dikkat ¢ekildigi ve Tiirkiye nin 6nemli bir turizm merkezi oldugu mesajinin
aktarildig1 saptanmustir.

Kiiltiir ve Reklam iliskisi

Kiiltiire 6zgi gelenekler, gérenekler, mitler, simgeler ve yasam bigimleri kiiltiirden
kiiltiire degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla kiiresellesmeyle birlikte toplumlarin
neredeyse tlimiinii etkileyen, kiiresel bir kiiltiirlin goriinlir yiizii olan popiiler kiiltiir
olgusu ile kars1 karsiya kalinmaktadir. Uluslararas: sirketlerin yaydig: bu kiiltiir, yiizeysel
olarak tiiketilse de tiiketildigi toplum tizerindeki etkileri goz ardi edilemez (Berger 2003:
25). Popiiler kiiltiir, folk (halk) kiiltiirtinden farkli olarak, kullanildig: kiiltiir tarafindan
iiretilen kiilttirel kaynaklardan olusmaz. Popiiler kiiltiirde iiretilen ve tiiketilen yalnizca
iiriin degildir. Insanmn baskalar: ile kurdugu iliskisel anlamlar; kisisel, sosyal statii ve
farkliliklar da popiiler kiiltiir tarafindan tiretilir (Erdogan 2005).

Kiiresellesen diinyada “tek pazar” yaklasimi sebebiyle her ne kadar reklam ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri birbirine benzeseler de toplumsal 6zelliklerin, kiiltiiriin
g0z ard1 edildigi durumlarda hedeflenen amaca ulasilabilmesi s6z konudur degildir. Zira
satin alma faaliyetinin gerceklestirilmesi planlanan hedef kitle ile iliski kurulabilmesinin
yolu seslenilen toplumun kiiltiirlinii tanimaktan gegmektedir. Nitekim popiiler kiiltiiriin
etki ettigi hemen her yerde melezlesme ve yerellesme seklinde ifade edilen yeni olusumlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Oskay’a gore popiiler kiiltiir bireyi bir yandan sisteme simsiki
baglarken, diger taraftan yalnizca popiler kiiltliriin tiiketim aniyla siirl olan bir karsi
cikis sunarak, bu bagkaldirisin sistemi kesinlikle tehdit etmeyecek bir dozda ayarlanmasi
saglanmaktadir (1998: 156).

Cokuluslu sirketler, iiriin ve hizmetlerini sunarken basvurduklar1 pazarlama,
reklam, halkla iligkiler gibi iletisim siireclerini niifuz etmeye c¢alistiklart kiiltiiriin
ozelliklerine gore sekillendirmektedirler. Uriin ve hizmetler pazarlanirken etkinligi
arttirmak i¢in modernligin izleri sakli tutularak s6z konusu kiiltiire 6zgii yerel 6zelliklere
basvurulmaktadir. Boylelikle yerel kiiltiir ile kiiresel kiiltiir arasinda dogan etkilesim
sayesinde sunulan iirin/hizmet ile hedef kitle arasinda bag kurulmaktadir. Kiiltiirel
“seylerin” kapitalist mal iiretimi, pazarlanmasi ve tiiketimi bi¢cimlerine dayanan bir kiiltiir
olan popiiler kiiltiiriin, teknolojik ¢ogaltma, seri iiretim ve medya olmadan ayakta kalmasi
miimkiin goériinmemektedir (Erdogan 2005). Bu bagin kurulmasi asamasinda 6zellikle
reklamlarda s6z konusu kiiltiirtin dili, imajlari, mitleri ve degerleri kullanilmaktadir (Dyer
1982: 13). Reklamlar ile yalnizca bir {iriin ya da hizmetin satin alinmas1 amaglanmaz.
Ayni zamanda ¢esitli reklam ¢ekiciliklerine bagvurularak hedef kitlenin ihtiyaci olmayan
iirlin ya da hizmetlere yonelimi de saglanmaktadir. Bu yapilirken de hedef kitlenin kiiltiirel
normlarma, degerlerine, tutumlarina ve inanglarina basvurulmaktadir. Bircok marka
iilkelerin dini degerleri ile iliskili 6zel giinlerde o toplumun kiiltiir, inang, geleneklerine
uygun reklam kampanyalari sunmaktadir. Bunun en bilindik 6rnekleri arasinda Coca-
Cola’nin Ramazan ay1 i¢in sundugu reklamlar gelmektedir.
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Reklamcilik diinyayi kiiltiirel bir dokiiman olarak temsil etmektedir (Celik 2005).
Reklam ve kiiltiir iligkisini kitlesel mallarin kiiltiirii temsil ettigi gerekgesiyle birlikte ele
alan Davidson, sanayi toplumunun kendisini gergeklestirmesinin vazgecilmez pargasi
olmasi nedeniyle kimliklerin, toplumsal baglarin ve giindelik pratiklerin onemine
deginerek, reklamin kiiltiirel olanla iliskisine dikkat ¢ekmistir. Pollay, reklamin kiiltiirel
davranig ve degerleri yansittigini belirtirken, Hay ise reklam kiiltiirel bir metin olarak
gormiis ve reklamlari analiz edebilmenin yolunun kiiltiirel formasyona dayandigini ifade
etmistir. Oskay ise, reklam ile kiiltiir iligskisine dair degerlendirmelerinde su ifadelere
yer vermigtir; “Gelismis llkelerde meyve suyu reklamlarinda, gorsel kodlamalarda
doga unsuru 6n plana ¢ikarilirken, gelismemis iilkelerde meyve suyunun imal edildigi
fabrikanin teknolojisi 6n plana ¢ikarilmistir. Batili dogay1 6zlemektedir, gelismemis tilke
ise sanayilesmeyi...”. Yine Oskay’in verdigi bir diger 6rnek ise ucuz ve pahali {irlinlerin
reklamlarina iligkindir. Oskay, margarin diisiik gelir gruplarina hitap ettigi icin, bu
reklamlarda kadinin “anne” roliiniin 6ne ¢ikarildigini, ancak pahali {iriin reklamlarinda
ise “seksi kadin” roliinlin 6ne ¢ikarildig tespitinde bulunur. Oskay’a gore diisiik gelir
gruplariin daha geleneksel oldugu varsayimindan hareketle anne roliindeki kadin, bu
kiiltiirel degerlere daha uygun diismektedir (Dagtas 2003: 86-88).

Reklamlar, hitap ettikleri topluma ait kiiltiirel 6zellikleri gozeterek bir mesaj
aktarimi yapmaktadirlar. Dolayisiyla reklam, icerisinden ¢iktig1 kiiltiiriin bir yansimasi
seklinde degerlendirildiginde kiiltiirel bir transfer ve anlamin aktaricis1 konumundadir.
Anlam aktarimi esnasinda baglami olusturan ve iiretildikleri kiiltiirel arka plan, slogan
icin sadece besleyici bir ortami olusturan bir baglam degil ayn1 zamanda o ortamin, o
baglamin bireylerince anlam transferine acik olan canli bir ortamdir. Ayrica markalarin
yerel olani tercih etmekteki amaglari “tiiketiciye senden olan, senin gibi olan, senin olani
tercih et” seklinde ifade edilmistir. Ornegin, Lays’in “Yiyin Gaari!” reklaminda slogan
haline gelen ve yoresel agiz ile “Yiyin Gaari!” ifadesinin yerelligiyle, reklam ve reklam
sloganinin gereken ilgiyi olusturmasi hedeflenmistir (Biiyiikaslan 2018: 117-118).

Sosyo-Kiiltiirel Faktor Olarak “Kiiltiir”iin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve teknolojik alanda yasanan gelismeler iletisim
caligmalarinda da hedef kitle ile iliski kurulmasi asamasinda dogrudan etkili olmustur.
Rekabetin arttig1 pazarda iiriin/hizmetlerin tercih edilebilirliginin saglanabilmesi i¢in
cesitli stratejiler gelistirilmistir. Bu baglamda agirlikli olarak tiiketici merkezli bir
yaklasim, iiriin merkezli yaklasimin yerini almaya baslamistir. Boylelikle tliketici deger
ve tatmininin 6n planda tutuldugu anlayislar benimsenmistir. Hedef kitlenin karar alma
stireclerini etkileyen dissal ve i¢sel faktorlerin anlasilip tespit edilmesiyle dogru iletisim
stratejisinin gelistirilmesi miimkiin hale gelmistir.

Hedef kitlenin hangi {iriin ya da hizmeti tercih edecegine karar vermesi siirecinde;
kimden, nasil, ne zaman ve nereden satin alacagi ya da almayacagina iliskin siiregte
(Bozkurt 2004: 93) tiiketici davraniglarimi etkileyen birgok faktoér s6z konusudur. Bu
faktorlerin gruplandirilmasinda “kiiltiir” tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel
faktorler baghigi altinda ele alinmaktadir (Odabas1 2007). Dolayisiyla markalar {iriin ve
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hizmetlerini hedef kitlelerine sunarken, hedef kitlelerinin dahil oldugu kiiltiirel yapinin
bilgisine sahip olmalidirlar. Zira Tiirkiye gibi iilkelerde kolektivizmin goriiniir oldugu
kiiltiirel yapilara gore pazarlama ve reklam faaliyetlerini planlamalar1 gerekmektedir
(Yaras, 2017, s. 4). Ornegin, dini bayramlar éncesi bankalarin sundugu ihtiyag kredileri,
cesitli tatli/gida treticilerinin bayramlarda ikramlarin 6nemini hatirlatmalari, bayram
ziyaretlerinde sunulmasi Onemsenen iriinlerin (kolonya, cikolata vs.) ireticilerinin
sunduklar1 reklamlarda Tiirk toplumundaki misafirperverlige gondermelerin yapildigi
gorsel ve sozel gostergelere siklikla rastlanmaktadir.

Markalarin reklam stratejileri incelendiginde hedef kitlelerin birer 6gesi olduklari
kiiltiirtin g6z ard1 edilmemesi gereken basat bir belirleyen oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Kiiltiir goz ardi edildiginde markalarin reklam faaliyetlerinden etmeyi hedefledikleri
kazamimlara ulasabilmeleri miimkiin goriinmemektedir. Ornegin, Ispanyollarmn
kullandiklar1 buzdolaplarinin ebatlarinin ne kadar kiigiik oldugunu bilmeyen Coca-
Cola, 2 litrelik kola siselerini bu pazardan ¢ekmek durumunda kalmistir. Hakeza kiigiik
mutfaklara sahip olan Japonlarin mutfak kiiltiirlerinin bilgisine sahip olmayan Philips,
Japonya’da son derece genis yer kaplayan kahve makinalarinin satiginda istedigi kar elde
edememistir. Ayni sekilde yine McDonalds’in reklamlarinda yer verdigi beyaz yiiziin
Japon kiiltiiriinde 6liimii ¢agristirdigini bilmemesi de McDonalds’in basarisizligina yol
acmustir (Glingdr, 2002). Siralanan 6rneklerden de anlasilacagi tizere tiiketici davranislari
iizerinde son derece etkili olan faktorlerin basinda kiiltiir gelmektedir.

Miizigin/Tiirkiilerin Reklamda Kiiltiirel Kod Olarak Kullanilmasi

Gorsel 6gelerin dikkate alinarak belirlendigi reklam miizigi markanin, sunulan iiriin
ya da hizmetin tanitilmas1 ve marka kisiliginin olusmasina katki saglar. Reklam miizikleri
kimi zaman markalar1 ge¢misten bugiine tasirken, kimi zaman ise markalardan daha
etkili olup markanin 6niine ge¢mislerdir. Reklam miizigi, reklama ve markaya biriciklik
0zelligi katarken hatirlanmasina da yardimci olur (Elden 2003: 149). Reklamda miizik,
akilda kalicilig1 etkilemesi, duygusal bir gii¢ yaratmasi ve satin alma konusunda tesvik
edici etkiye sahip olmasi gibi nedenlerden dolay1 kullanilmaktadir. Her cingil (jingle) ya
da sarkida mesajin hatirlanmasini saglamak icin ¢esitli ritim, kafiye, melodi ve tekrar
yontemlerine bagvurulmaktadir. Ruh hali ve duygu yaratan bir giice sahip olan miizik
sayesinde reklamda sunulan iirlin ile 6zdeslik saglanmaktadir (Altunbas 2003: 138).

Tirkiye’de reklam miiziginin kullanilmaya baslanmasi 1960’11 yillara dayanirken,
sektorel olarak gelisme 1980’11 yillarin sonuna dogru s6z konusu olmustur (Bat1 2017:
195). 1990’1 yillara gelinde ise reklam miizikleri alaninda profesyonel firmalar ortaya
cikmaya baglamistir (Turhan 2015: 8). Gliniimiizde de reklam miizikleri etkin olarak
kullanilmaya devam edilmektedir. Ilgi ¢ekmek ve cekiciligi siirekli kilmak igin yer
verilen reklam miiziginin igerigi ve yapisi belli kaliplara uygun olarak hazirlanmaktadir.
Tiiketimi pasif ve tekrardan ibaret olan reklam miiziginin tekrar edildigi dl¢iide akilda
kalma olasilig1 artmaktadir (Storey 2000: 114). Cogu reklamda miizik, {iriinden daha
fazla hafizalarda kalmaktadir. Duygu dolu reklamlardan etkilenmemizde, hedef kitlenin
zihninde markayi istenilen duygu ile iletme ve konumlandirmada reklam miiziginin roli
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oldukca biiyiiktiir. Reklam ile belirli bir ruh halinin yaratilmasi reklamda kullanilan arka
plan miizigi aracilig ile saglanirken, reklamin hatirlanmasinda ise cingillar daha etkili
olmaktadir. Yalniz reklamda kullanilan miizik ne kadar basarili olursa olsun reklamin
hedef kitlesine hitap etmiyorsa ya da marka i¢in olusturulmasi amaglanan imaj ile uyumlu
degilse biiylik bir anlam ifade etmeyecektir (Argan 2004: 35-44).

Miizigin sadece “dinlenmesi giizel olan bir sey” olmadigini, kiiltiiriin icine
gomiilii olduguna dikkat ¢eken Cook’a gore, dili olmayan bir kiiltiiriin varligindan s6z
edilemeyecegi gibi miizigi olmayan bir kiiltiiriin de varligint s6z konusu olmayacaktir.
Miizik kiiltiirel ‘6teki’yi anlamanin bir yolu oldugu kadar siire¢ i¢inde konum degistirme,
kimlik olusumunu diizenleme i¢in de bir yontemdir. Miizik kiiltiiriinde iiretimi yapanlar
besteciler ara kisiler yorumcular iken; dinleyiciler ise ekonomik olarak destekledikleri
kiiltiirel siiregte kendilerine pasif bir rol bigilen tiiketicilerdir konumundadir. Kiiltir tirtinii
olan temel miizik dilinde yer edinmis ve birbiri ile iligkili olan bu varsayimlar, zaman ve
yere gore de degisiklik gostermektedirler (Cook 1999).

Reklamin igeriklerinin 6nemli bir parcast olan miizik araciligiyla hedef kitlenin
dahil oldugu kiiltiiriin kodlar1 aktarilmaktadir. Glinlimiizde miizigin giderek bireysellestigi
ve standartlastigi yoniindeki tartismalarla birlikte, reklam miiziginin tiikketimi ve
bireysellesmeyi 6n plana ¢ikaran melez bir kiiltiiriin kodlarini popiiler ve geleneksel olant
harmanlayarak sundugu sonucuna varilmaktadir (Aytekin 2012).

Calismaya konu olan reklam filminde, reklam mesajinin tiirkiiler araciligi ile
verilmesi hedeflenmistir. Bilindigi {izere tiirkiiler tasidiklar1 duygusal ifadelerle toplumu
olusturan bireylerde ortak ve benzer duygular uyandirmaktadir. Dolayisiyla toplumsal
aidiyet duygusunun gelismesinde de etkilidirler. Bir iletisim araci olma 6zelligi tagiyan
tiirkiiler kiltiiriin, degerlerin ve duygularin da ge¢misten bugiine tasinmasinda rol
oynamaktadirlar (Kinik 2011: 136-150). Bu nedenle pek ¢ok reklam filminde markalar
toplumsal aidiyet, samimiyet ve geleneksele dair duygular1 aktarmak icin tiirkiilerden
yararlanmaktadirlar.

Reklamlarda Kiiltiirel Kod Kullanimi: Turkeell’in “Cok Cekiciyiz” Reklaminin
Gostergebilimsel Yontemle Coziimlenmesi

Reklamda kullanilan kiiltiirel kodlar c¢esitli gorsel ve isitsel gostergelerden
yararlanilarak sunulmaktadir. Gosterilenin disinda, yer verilen simgeler araciligi ile hedef
kitle iizerinde olumlu bir etki yaratilmas1 amaglanir. I¢inde gelistigi kiiltiiriin bir parcasi
olan miizik, giyilen kiyafetlerin, tercih edilen sag stillerinin, kullanilan aksesuarlarin
yeniden bi¢cimlenmesinde etkilidir (Kiigiikerdogan 2009: 17-22). Dolayisiyla reklamda
bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilacak miizik, reklam kampanyasinin hedef kitlesi olan
kiiltliriin begenilerinden, beklentilerinden uzak olarak belirlenemez.

Reklama yerlestirilen miizik, simgeler, renkler, mekan vd. kiiltiirel kodlar aracilig1
ile hedefkitle ile marka arasinda bir bag olusturulmaktadir. Bu baglamda kiiltiirel motiflere
yogun olarak yer verilen Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklami gostergebilimsel yontemle

coziimlenerek, reklam miizigi ile kiiltlirel motiflerin marka kisiligine etkisi incelenmistir.
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Arastirmanin Yontemi: Gostergebilimsel Coziimleme

Gostergeler, gosterenler araciligi ile goriinenin ardinda asil aktarilmak isteneni
yorumlamak ve tespit etmek icin basvurulan anlamlandirma bi¢imidir. Ferdinand
de Saussure’iin olusturdugu gostergebilimsel model cergevesinde dilsel gostergelere
odaklanmis ve gostergeyi iki parcali model; gdsteren ve gosterilen seklinde ele almigtir
(Saussure 1998). Dilsel ve gorsel gostergelerin her tiirden anlam iiretiminde etkili
olduklarina isaret eden Saussure gore, her gosterge gosteren ve gosterilen olarak bir
anlam biitlinii olusturmaktadir.

Isaret olarak alinabilecek her seyle ilgilenen ve aym zamanda dile dayanan
gostergebilim (Manning 1994: 463-483) fotograflarin, hareketli gorsellerin, afislerin vb.
calismalarin incelenmesinde &nde gelen bir yontemdir. Ozellikle gorsel gostergebilimin
kapsamina giren Ogelerin ¢Ozliimlenmesinde Roland Barthes’in gdstergebilimsel
¢Ozlimleme yontemi, goriintiileri anlamlandirmada 6nemli bir yere sahiptir.

Reklam metinlerinin sdylemsel olarak yan anlam ve diiz anlam diizeyinde iki
bilesenle bir biitiinliikk arz ettigini belirten Barthes (1993: 166), diiz anlam ile birinci
diizlemdeki anlam boyutu sunulurken, yan anlam ise Kkiiltiirel degerlerin, yargilarin,
fikirlerin vb. yer aldig1 gorlinenin ardindaki daha 6znel bir yap1 olan anlami ifade
etmektedir (Parsa 2008: 123). Bu ¢oziimlemeyi yaparken daha ¢ok kiiltiire odaklanan
Roland Barthes, gostergebilimin ana konusunun anlam oldugunu belirtmektedir. Biitiini
ifade eden tiim dizgelerin birer anlamlama dizgesi oldugunu ifade eden Barthes’a gore,
gostergebilimsel ¢oziimlemeye kaynaklik eden araglar dil/s6z, gosteren/gosterilen,
yananlam/dlizanlam karsithiklaridir (Barthes: 1993).

Reklamin igerdigi ses, goriintii ve sahip oldugu dinamik kurgusu gibi unsurlari
icermesi nedeniyle ¢oziimlemede gostergebilimsel yonteme bagvurulmustur. Siralanan
unsurlar1 bir arada sunmasi itibariyle televizyon reklamlar1 gostergebilimsel yontem ile
tahlil edilmeye uygun oldugu anlasilmaktadir (Horzum 2011: 34).

Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklam filminde gorsel ve isitsel gostergelerde agirlikl
olarak kiiltlirel 6gelere yer verilmis olmasi ve 6zellikle kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan
tiirkiilerin 6n plana ¢gikarilmasi reklamin 6rneklem olarak se¢ilmesine zemin hazirlamistir.
Calismada Ferdinand de Saussure’iin gdsteren ve gosterilen seklinde iki boyut ile ele aldig1
gostergeyi ¢oziimleme yontemine bagvurularak reklamda 6n plana ¢ikan gostergelerin
nasil kodlandig: tespit edilip, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam ayrimu ile
reklamin hedef kitlesine aktarmay1 amagladigi anlam belirlenmeye calisilmistir.

Reklamin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Turkcell’in Temmuz (2020) aymnda yayinlanmaya baslayan “Cok ¢ekiciyiz”
sloganli reklam filminde Izmir’den Diyarbakir’a, Sivas’tan Sanlwurfa’ya iilkenin pek
cok sehrinden goriintiiler tek bir cingilda bir araya getirilmistir. “Cok ¢ekiciyiz” reklam
filmi ile Tiirkiye’nin dort bir yanindan hayata Turkcell ile baglanildigi mesaj1 verilmeye
calisilirken, dillerde yer eden tiirkiiler Anadolu kiiltiirlinii yansitan gorsel gostergelerle
birlikte kullanmigtir. Turkcell’in kapsama alanindaki iddiasinin 6n plana cikarildigi
reklam filminde, yer verilen goriintiiler esliginde “hem Tiirkiye’nin hem Turkcell’in
‘cekici’ligi” vurgulanmistir (Marketing Tiirkiye 2020).
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Turkcell’in ¢ekim gliciiniin kalitesinin 6n plana ¢ikarilmasit amacglanan “Cok
cekiciyiz” sloganli reklam filmi 55 saniye olup 44 kareden olusmaktadir. Reklam
filminin ilk karesi elinde hasir bir sapka olan ve ¢igekli yazlik bir elbiseyle kir bahgesinde
yiirliyen geng bir kizin goriintiileri ile baslar. Ardindan fonda “Urfa’nin etrafi” tiirkiisii
calmaya bagslar ve tlirkiiye eslik eden, ovadaki koyun siiriisii ile poz vermek i¢in telefonun
kamerasinin karsisina gecen baska bir geng kizin goriintiisiine yer verilir. Tiirkiilerin yeni
bir tarza uyarlanarak yer verildigi reklam filmi, goriintiilerden kdyde olduklar1 anlagilan
cocuklarin teneke kutu ve sopalardan yaptiklar1 enstriimanlarla reklam miizigine eslik
eden goriintiiler ile devam eder.

Reklam boyunca birbirinin pesi sira ¢almaya devam eden tiirkiilerden; “Ordunun
dereleri” tiirkiisii dere kenarina kamp kurmus geng bir erkek ile derede balik tutan
dede ve torununun goriintiileriyle birlikte iletilir. Reklam filmi “Sivas’in Yollarina...”
tiirkiistiyle devam ederken ekranda kirsal alanda yol kenarinda yiiriiyen iki gencin otostop
yaparken ¢ekilmis goriintiileri ve ardindan Sivas kangali cinsinden bir kdpegin goriintiisii
paylasilir. Sonraki karede “Agr1 Dagi’nin Eteginde...” tiirkiisii ile Ishak Pasa Saray1’nin
gokytiziinden ¢ekilmis goriintiisiine ve devaminda Agri1 Dagi’nin eteginde kamp yapan
genclerin goriintillerine yer verilir.  “Diyarbakir Gilizel Baglar...” tiirkiisii Hevsel
Bahgeleri’nin gokyiiziinden ¢ekilmis goriintiisii ve Diyarbakir’in tarihi hanlarinda kahve
icen, fotograf cektiren yerli turistlerin goriintiileriyle sunulurken, “izmir’in Kavaklar...”
tiirkiistine dalgalanan Tiirk bayragi ve yazin sicaginda serinlemek i¢in suya kiyafetleri ile
atlayan genclerin goriintiileri eslik eder.

Calan tiirkiilere eslik eden kdy ¢ocuklarinin, 6z¢ekim yapan genclerin ve yolculuk
yapan geng bir kadinin goriintiileri esliginde, anlaticinin “Diinyanin en ¢ekici iilkesinin
her kosesini Tiirkiye 'nin ¢ok ¢ekici operatoriiyle yasa! Bugiin, yarin ve daima Turkcell’le
baglan hayata!” seklindeki ifadeleriyle ve Turkcell’in logosuyla birlikte reklam filmi son
bulur.

Reklamin Metinleri

Reklam filminin metinlerini, sehirlerin isimlerinin gectigi tiirkli sézleri ve reklamin
anlaticisinin  kullandig1 ifadeler olusturmaktadir. Toplam 6 farkli tiirkiiniin s6z ve
melodilerinin yer aldig1 reklam filmine sehirlerin isimleri ile birlikte o sehre 6zgii tarihi,
kiiltiirel simgeler eslik etmektedir.

Turkcell’in  “Cok c¢ekiciyiz” sloganli reklam filminin sarki sozleri;

“Urfanin etrafi,
Ordu’nun dereleri,
Sivas’in yollarina,
Agri Dagi'’n eteginde,
Turkcell’le baglan hayata,
Diyarbakir glizel baglar,
Lzmir’in kavaklari,

Turkcell’le baglan hayata” seklindedir.
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Anlaticinin sézI1i ifadeleri ise,

“Diinyanin en ¢ekici iilkesinin her kosesini Tiirkiye 'nin ¢ok ¢ekici operatoriiyle
vasa! Bugtin, yarmm ve daima Turkcell’le baglan hayata!” seklindedir.

Gostergelerin Coziimlemesi: Reklamda Yer Alan Dilsel ve Gorsel Géostergeler

Turkcell’in “Cok c¢ekiciyiz” reklam filminde yer verilen gostergeler insan, nesne,
mekan, renk ve eylem seklinde 5 grupta ele alinmistir. Insan gostergesi olarak reklamin
odaginda tek bir mekan ya da karakterin konumlandirilmadig: saptanmistir. Bu sebeple
calismanin odagiyla iliskili olarak kiiltiirel 6gelerin yogun olarak kodlandigi1 gorsel ve
isitsel 6gelere dikkat cekilmistir. Isitsel gelerle (tiirkiilerle) baglantili olarak yer verilen
gorsel gostergeler arasindan secilen kareler ¢oztimlenerek siralanmastir.

Gorsel 1. Reklam filminin 15. ve 17. kareleri

Tablo 1: Gorsel 1’de Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Gengler Yeni yetisen, deneyimsiz bireyler

Mobil iletisim  |Telefon Ucsuz bucaksiz bozkirlarda Turkcell’in ¢gekim giicii
Doga Bozkir Bolgenin cografi 6zellikleri, dag-kirsal turizm

Gorsel 1’de yer verilen karelerde insan gostergesi olarak yol kenarinda yiiriiyen
iki geng erkek yer almaktadir. Goriintiiden, genglerin tasimakta olduklari ¢antalardan
seyahat ettikleri anlasilmaktadir. Nesne olarak goriisme yapildigina isaret eden telefon
gostergesi karsimiza ¢ikmaktadir. Mekan gostergesi genis bir bozkirdir. Etrafi daglarla
cevirili karasal iklimdeki bir ova goriintiilenmistir. Renk olarak dikkat ¢eken gosterge
ise ovay1 kaplayan toprak rengi ve bulutlarla kapli mavi-beyaz gokyiiziidiir. Toprak rengi
dogallig1 ve bolgenin kendine has 6zelliklerine isaret etmektedir. Mavi ve beyaz renkler
ise sakinligi, dinginligi ve huzuru temsil etmektedir.

Bir diger gosterge olan eylem ise, yol kenarinda otostop yapmak icin yliriiyen
genclerden birinin telefon goriismesi yapmasidir. Goriintiiden tespit edildigi iizere etrafta
hicbir yerlesim yerinin ya da canlinin bulunmadig yerlerin bile Turkcell’in kapsama
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alaninda oldugu mesaj1 verilmektedir. Kiiltiirel 6geler olarak reklamin Gorsel 1’e eslik
eden miizigi “Sivas’in Yollarma...” tlrkiistidiir. Tiirkiinlin sozlerinden ve yer verilen
kangal kopeginden goriintiilerin Sivas’ta ¢ekildigi mesaji1 verilmektedir.

Gorsel 2. Reklam filminin 12. ve 14. kareleri

Tablo 2: Gorsel 2°de Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Bolgenin cografik 6zellikleri ile birlikte tatil
Kamp Yapan Erkek |olanaklari

Insan
Dede ve Torun Dede: Kiiltiir aktaricisi, tecriibe, usta
Torun: Kiiltiir alicis1
Mekéan Cadir Seyahat, 6zgiirliik, tatil
Mobil iletisim Telefon Sehirden uzak, kamp kurulabilen bolgelerde

Turkcell’in sahip oldugu ¢ekim giicii

Balik Tutmak Dede ve torunun birlikte sosyal aktivitede
Eylem bulunmasi, aile kiiltiirii, kiltiiriin nesilden
nesile aktarilmasi

Gorsel 2°de yer alan karelerde insan gostergesi olarak kamp yaptig1 ¢adirin iginde
goriintlili telefon goriismesi yapan geng bir erkek ve goriintiilerinden dede ve torun
olduklar1 anlasilan insanlar yer almaktadir. Nesne olarak goriisme yapildigina ve fotograf
cekildigine isaret eden telefon; balik tutulduguna isaret eden olta gostergelerine yer
verilmigstir. Mekan gostergesi dere ve kenarinda kamp yapilan alandir. Renk olarak dikkat
ceken gosterge ise derenin etrafini saran otlarin yesil rengi ve dere kenarindaki sazliklarin
sar1 rengidir. Yesil ve sar1 renkler bolgenin kendine 6zgili cografik yapisina dair bilgi
verirken ayni zamanda dogalligin, dinamizmin ve ¢evreciligin aktaricisidir.

Eylem gostergesi olarak goriintiilii telefon gorligmesinin yapilmasi ve balik tutma
eylemlerine yer verilmistir. Telefon gorlismesi ile Turkcell’in ¢ekim giiciiniin kalitesine
dikkat cekilirken, hemen ardindan balik tutan dede ve torun goriintiisii ise samimiyetin,
sicakligin ve dogalligin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Ordu’nun Dereleri...”
tirkiisii ise yer verilen kiiltiirel 6gelerin basinda gelmektedir. Tirkiiniin sozleri ile
goriintiilerin ¢ekildigi mekanmn Ordu oldugu mesaj1 verilerek Turkcell’in Karadeniz
bolgesindeki ¢ekim giiciine atifta bulunulmustur.
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Gorsel 3. Reklam filminin 19. karesi

Tablo 3: Gorsel 3’te Yer Alan Gostergeler

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Doga

Daglar Bolgenin cografik yapisi ve 6zellikleri

Kis mevsimi

Kar

Zorlu mevsim sartlari, Turkcell’in her sartta hizmet
sagladig1 mesaji

Mekan

Ishak Pasa Saray1

Agr1’da bulunan kiiltiirel miras, sehrin 6nemli
simgelerinden biri

Gorsel 3’te yer alan gostergeler Agr1 Dagi ve Ishak Pasa Saray1’dir. Insan ve eylem
gostergelerinin yer almadigi goriintiide renk olarak beyazin kullanildigi gortilmektedir.
Beyaz, bolgede zorlu gecen kis aylarina igsaret ederken, ayni zamanda Turkcell’in kapsama
alanmin her mevsim kesintisiz hizmet verdigi mesaj1 verilmektedir. Ishak Pasa Saray1 ise
Agri ile 6zdeslesen kiiltiirel mirasa dikkat ¢ekilmistir.

Gorsel 4. Reklam filminin 27. ve 30. kareleri

Tablo 4: Gorsel 4’te Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kahvehanede oturan insanlar |Diyarbakir’in tarihi hanlar1 ve kahvehane kiiltiirii
Sohbet, geleneksellik, kiiltiirel miras, kimlik,

Kahve, cezve ve kahve .

. hatir, dostluk, sicaklik, geleneksellik, geleneksel

Ikram fincanlari NP
el sanat1 is¢iligi

Doga Hevsel Bahgeleri Cografik 6zellikler ve kiiltiirel degerler

Eylem insanlarin Fotograf Cekmesi K}llt}lrel turllst egretlllemem, yerli turistler, keyif,
kdiltiirel turizm destinasyonu
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Gorsel 4’te yer verilen karelerde insan gostergesi olarak Diyarbakir’in tarihi
mekanlarinda kahve i¢en ve fotograf ¢ceken insanlar yer almaktadir. Toplumsal degerlerin
Onemli gostergeleri arasinda olan mekanlar, kiiltiirel kimliklere iligskin bilgiler sunmaktadr.
Reklamda nesne olarak fotograf ¢ekmek i¢in kullanilan telefon kahve servis edilirken
kullanilan bakirdan cezve goriilmektedir. Geleneksel bir icecek olan kahve ve kahvenin
servis edilis ile hedef kitlenin damak tadina génderme yapilmaktadir. Kendine 6zgii
pisirilisi, 6zel tadi, kopiigii ile diger kahvelerden ayrilan Tiirk kahvesinin kendine has
bir gelenegi ve kimligi vardir. Reklam filminde yer verilen kahve goriintiisiiyle gelenege
baglilik vurgulanirken, kiiltiirel birikimin de aktarimi yapilmaktadir. “Diyarbakir Giizel
Baglar...” tiirkiisii ile yerli turistlere seyahat i¢in Onerilebilecek sehir destinasyonu algisi
iletilmektedir.

Gorsel 4’te mekan gostergesi Diyarbakir’in kiiltiirel mirasinin 6nemli bir pargasi
hanlara ve Dicle’nin kenarindaki baglara yer verilmistir. Renk olarak nehrin etrafindaki
alanin yesil rengi ve han duvarlarinin kendine 6zgii tas rengi karsimiza ¢ikmaktadir.
Eylem gostergesi fotograf ¢ekme ve kahve icme seklindedir. S6z konusu gostergeler ile
yerli turistlerin ziyaret ettigi yerlerin arasinda Diyarbakir’in oldugu bilgisi paylasilirken
aynt zamanda gezi amacl olarak Tiirkiye’de gezilebilecek mekanlar gosterilmistir.
“Diyarbakir Glizel Baglar...” tiirkiisii ile de Diyarbakir’in cografi 6zellikleriyle kiiltiirel
ve tarihi olarak 6zgiin bir yere sahip olan Hevsel Bahgeleri’ne' dikkat ¢ekilmistir.

Kiiltiirel Kodlari Anlamlandirma: Diiz Anlam ve Yan Anlam Diizlemleri

Turkcell’in reklam filminde Tiirkiye’nin farkli sehirlerinden paylasilan goriintiiler
ile kapsama alaninda basarili bir hizmet sundugu mesaj1 vermektedir. Kapsama alaninin
genisligi vurgulanirken farkli mevsimlerde ¢ekilen goriintiiler hem sehir hayatinin
kalabalig1 hem de kirsal bolgelerde yerlesim yerlerinin olmadig alanlarin goriintiileri ile
birlikte yer verilmistir. Kapsama alaninin kapasite ve giiciine dikkat ¢ekilirken 6zellikle
sehirden uzak, yerlesim alanlarinin olmadig1 dag eteklerinin, nehir kenarlariin ve genis
bozkirlardan goriintiiler paylasilmistir. Turkcell bu mesaj1 verirken, hemen her sahnede
nesne olarak yer verdigi telefon gostergesi ile gergeklestirilen goriismeleri 6n plana
cikarmustir.

Reklam filmlerinde yer alan goriintiilerin taninmasi ve sloganlarin anlagilmasi diiz
anlam noktasinda ornek teskil etmektedir. Bu baglamda reklamda seyahat ya da tatil
yapmakta olan insanlarin goriintiileri ile gorsel ve igitsel olarak yer verilen kiiltiirel 6gelerin
tiimii; reklamin kompozisyon ve metni diiz anlam baglaminda degerlendirilmektedir.

1 Diyarbakir Surlar1 ve Hevsel Bahgeleri olarak iki bilesenden olusan kiiltiirel bir peyzajin pargasi olan Hevsel
Bahgeleri, acik sivil bir bahge olarak 6zgiin bir deger tagimaktadir. 30’un iizerinde farkli uygarligin izlerini tasiyan
bolgede 8 bin yil kadar uzun bir siireden beri bahge olarak tarimsal bir deger arz etmesinin yaninda tarihi ve
kiiltiirel olarak da 6zgiin bir yer sahiptir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, 2020).
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Tablo 5: Turkcell’in “Cok Cekiciyiz” Sloganh Reklam Filminde Kullamlan Kiiltiirel Ogeler

Turkcell’in “Cok Cekiciyiz” Sloganh

Isitsel ve Gorsel Kiiltiirel Ogeler Reklam Filmi

Cesitli tiirkiilerden alintilar;
“Urfanin etrafl,

Ordu’nun dereleri,

Sivas i yollarina,

Reklam miizigi Agri Dagi'n eteginde,
Diyarbakir giizel baglar,
Lzmir’in kavaklart”

Hevsel Bahgeleri, Ishak Pasa Sarayi,

Tarihi ve kiiltiirel mekanlar kahvehaneler, hanlar

Orf-adet Yardimlagma, samimiyet, misafirperverlik

Yiyecek-icecekler ve geleneksel

Kahve, cezve, kahve fincanlari
arag-gerecler

Yoresel kiyafetler Koy halkinin kiyafetleri; kasket, salvar

Dogadan; mavi, yesil, beyaz
Insan, nesne ve diger mekan

Renkler gostergelerinden; sar1, kirmizi
Kentliler, koyliiler,
yaslilar (kiiltiir aktaricisi),

Karakterler gengler (kiltiir alicist, dinamik ve canlt

karakterler)

Reklamda anlami olusturan gostergelerle ve reklam miiziginde de belirtildigi
iizere reklamin Ortiik mesaji, her mevsimde ve kosulda Turkcell’in ¢ekim giicliniin
“kiiltiirel- bolgesel genisligi ve gesitliligi”’dir. Reklam filmi boyunca yer verilen gorsel
gostergelere, tlirkiilerin eslik etmesi de izleyici zihninde kiiltiirel semalarin olusmasina
katk1 saglamaktadir. Isitsel 6grenin bolgeler arasi geciste farklilik gostermesi; tiirkiiler
arasi gecisler hareketlilik ve ¢esitlilik hissi uyandirirken diger yandan ise gorsel olarak
bolgesel mekan, doga, insan ve nesne gostergelerinin de farklilastig1 goriilmektedir. Yer
verilen gostergeler zengin ve kiiltiirel bir mirasa isaret ederken ayn1 zamanda s6z konusu
kiiltliriin maddi ve manevi 6geleri; miizigi, yiyecek-i¢cecekleri, tarihi mekanlar, giysileri,
orf ve adetleri gibi pek ¢cok 6geye isaret etmektedir.

Bununla birlikte reklamin sloganit olan “Turkcell’le baglan hayata” ve “Cok
cekiciyiz” ifadeleri ise bir yandan Turkcell’in kapsama alani sayesinde diinya ile iletisimin
daima devam ettigi mesaj1 verilirken diger yandan da Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde
yer alan cografi 6zelliklerinin, tarihi ve kiiltlire] mirasinin Tiirkiye’yi ziyaret edilmesi
gereken, cezbedici ve ¢ekici bir iilke kildigina dikkat ¢ekilmektedir.

Reklam filminde yer verilen karakterler kentli ve kdylii izlenimlere sahip kadin, erkek
ve ¢ocuk stereotiplerini yansitmaktadir. Sz konusu karakterler bir yandan gelenekselligi
yansitirken diger yandan ise modern ve kentli izlenimi vermeleri nedeniyle sosyal degisimi
yansitan bir dzellikle tasimaktadirlar. Isitsel gdstergelerin tiirkiilerden olugmast kiiltiirel
degerlerin yasatildig1 ve aktariminin siirdiiriildiigii mesajini vermektedir. Yer verilen yash
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karakterler ile aile kiiltiirli, geleneksel kiiltiir temsil edilirken, ¢ocuklar ve gengler ise
kiiltiirtin alicis1 olurken ayni zamanda markanin geng, dinamik ve 6zgiirliik¢ii karakterine
gondermede bulunulmustur. Mekan gostergeleriyle ise sosyal degisimle birlikte kiiltiirel
degerlerin yagatilmasi, dogal tatil alanlarinin tercih edilmesi vurgulanmaistir.

Renk kodlar1 incelendiginde, genel olarak dogal alanlarin mevcut renkleriyle
birlikte sari, kirmizi gibi dinamik, sicak ve canli renklere yer verildigi goriilmektedir.
Gokyliziiniin ve denizin goriintiilendigi karelerde mavi sakinligin, huzurun aktaricisi
olurken, kirmiz1 ve sar1 gibi renkler ise nese, keyif, enerji ve dinamizm duygusunu temsil
etmektedir (Ayhan 2016: 242-261). Ayrica pek ¢ok karede Turkcell’in kurumsal rengi olan
sar1 rengin kullanilmas1 da dikkat ¢ekmektedir. Hevsel bahgelerinin yesil rengi ve Ishak
Paga Saray1’nin beyaza biirlinmiis gorseli ise hizmet kalitesinin her mevsim saglanabildigi
algis1 aktarilmak istenmistir. Reklam filminde yer verilen tim bu renklerle Turkcell,
hedef kitlesine bir yandan kapsama alanindaki giicli ve genisligi hatirlatirken, yer verilen
neseli ve enerjik karakterlerle kiiltiirel ve doga turizmi arasinda imaj transferi saglanarak
yerli ve yabanci turistlere enerjik, canli ve samimi bir tatil hayali kurdurulmaktadir.

Sonug¢

Reklamlar araciligi ile hedef kitle zihninde olumlu bir algi yaratmak, marka
ile aralarinda gii¢lii bir bag kurmak i¢in hedef kitlenin kiiltiiriine, diline, miizigine ve
yasam bi¢imi gibi cesitli 68elere basvurulmaktadir. Toplumun zihnindeki “geleneksel”’e
kars1 giiven ve aidiyetten yola ¢ikilarak iirlinii/hizmeti sunanlar ile hedef kitle arasinda
ayniyet duygusu olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak da siklikla
Tirk halk miizigi kapsamindaki tiirkiilerden farkli sekillerde yararlanilmaktadir. Hakeza
postmodern ¢agda da modernizmde oldugu gibi kapitalizmin 6nemli bir bileseni olan
kiiltlir endiistrileriyle siki iliski devam etmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin
sundugu igeriklerde geleneksel, dogal, otantik seklindeki yerel motiflerin kitlelere sunumu
da siirdiiriilecektir.

Turkcell, dillerde yer edinen tiirkiileri barindirmasiyla izleyicinin dikkatini ¢eken
reklam filminde, tiirkiilerde ad1 gegen illerden tarihi mekanlara, kiiltiirel 6gelere ve dogal
yasantiya dair gorsellere yer verilmistir. Dilsel gosterge olarak tiirkiilerin ve dis ses
kullanimin yer aldig1 reklam filminde yerli karakterler, mitler, metaforlar ve renk kodlar1
araciligi ile anlat1 gliclendirilmistir. Turkcell kapsama alaninin genisligine, ¢ekim giiciine
dikkat cekerken Tiirkiye’nin sahip oldugu kiiltiirel zenginligi, halk miiziginin essiz
tiirkiileriyle hatirlatarak yerli turistleri ¢esitli sehirlerde farkl tatil ve gezi deneyimleri
konusunda giidiilemektedir. Adeta bir tanitim filmi formatinda ¢ekilen reklam filminde
yer verilen cocuk, geng¢ ve yash seklinde siralayabilecegimiz farkli yas gruplarindan
karakterler araciligryla somut ve somut olmayan kiiltiirel miras degerlerinin, dogal
zenginligin her yas grubuna hitap ettigi mesaj1 verilmektedir. Yer verilen karakterlerin
mutlu, keyifli, eglenceli bir deneyim yasadiklar1 tatil ve geziler boyunca Turkcell’in
gerekli iletisimi sagladigi vurgusu yapilmaktadir. Somut olmayan kiiltiirel degerlerin
yogun olarak kullanildigi reklam filminde bilgi aktarma, haber verme amaciyla olusturulan
tiimcelerde, tiirkiiler esliginde kiiltiirel miras degerleriyle Tirkiye’nin diinyanin en
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cekici iilkesi olduguna dikkat ¢ekilmis ve Tiirkiye nin 6nemli bir turizm merkezi oldugu
dogrudan hedef kitleye aktariimigtur.
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Oz

Bilim gazeteciligi toplumda daha onceleri olusturulan eski kaliplari, varsayimlari
yikma agisindan kilit bir rol iistlenmektedir. Halk agisindan bakildiginda ise bilimsel olarak
giizel hikayeler okuma yoniindeki istegin kargilanmasi igin ugrasan bilim gazetecilerinin
teknik konulari anlamasi, bilimsel terimleri ¢oziimlemesi ve teknik olmayan, anlasilir bir
dil araciligiyla bilgileri halka iletmesi bir bagka ifadeyle bilimi halk igin basitlestirmesi
gerekmektedir. Bu baglamda ¢alismanin konusu internet sitelerine ait verileri raporlayan
Alexa’ya gore iilkemizde en ¢ok ziyaret edilen ii¢ haber sitesinde (Ensonhaber, Hiirriyet,
Milliyet) yer alan bilim haberlerinin incelenmesidir. Calismada igerik analizi yontemi
kullanilmigtir. 20 Ekim, 3 Kasim 2020 tarihleri arasinda incelenen haber sitelerinde
toplam 7863 haber tespit edilmistir. Bu haberlerden yalnizca 158’1 bilim haberi niteligi
gostermektedir. Caligmanin bulgularina gore, bilim haberlerinin diger tiirdeki haberlere orani
yalnizca %2’dir. Bilim haberlerinin biiylik bolimiinii saglik (61) ve astronomi (59) haberleri
olusturmustur. Bilimsel kaynagin acik bir sekilde belirtilmedigi bilim haberlerinin sayisi da
(39) dikkat ¢ekmektedir. Elde edilen verilerden hareketle nicelik olarak bilim haberlerinin
halki bilim konusunda bilgilendirme agisindan yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir.
Bilimsel kaynak acisindan bakildiginda kaynagin agikga belirtilmedigi, kaynag: belirsiz
haber kaliplarinin kullanildigi metinler igerigin kurgu olabilecegi izlenimini ortaya
¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda bilim haberlerinin sadece belirli kategorilerde toplanmasi
halkin bilim konusunda genis bir bilimsel bilgi agina ulasamadigini géstermektedir. Bilim
gazetecilerinin egitimi ortaya ¢ikan bu sorunlarin giderilmesi noktasinda kilit bir rol
ustlenmektedir.

Abstract

Science journalism plays a key role in breaking the assumptions that were
previously formed in society. Science journalists strive to satisfy the public’s desire to read
scientifically beautiful stories. At the same time, science journalists strive for the public
to understand technical issues, analyze scientific terms, and get news in non-technical,
understandable language. In other words, science journalists simplify science for the public.
The subject of this study is to examine the science news on the three most visited online
news pages (Ensonhaber, Hiirriyet, Milliyet) in Turkey, according to Alexa, which reports
the website traffic. Content analysis method was used in the study. Between 20 October and
3 November 2020, a total of 7863 news were detected on news websites. Only 158 of these
news are science news. According to the findings of the study, the ratio of science news to
other types of news is only 2%. Health (61) and astronomy (59) news consisted the majority
of science news. It has been determined in science news (39) that the scientific source is not
clearly stated. Based on the data obtained, it is seen that science news is not at a sufficient
level in terms of informing the public about science. There are news in the research that
the scientific source is not clearly stated. Some content uses vague scientific news patterns.
This shows that the content can be fiction. At the same time, the fact that science news is
collected only in certain categories shows that the public cannot reach a wide knowledge
network on science. Education of science journalists plays a key role in overcoming these
emerging problems.
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Giris

Bilim ve teknoloji gelecegin toplumunu olusturmada temel yap1 taglarimi temsil
etmektedir. [letisim agisindan bakildiginda bilisim caginin hizin1 yakalamaya ¢alisan haber
medyast bilimsel yenilikler tarafindan ileriye itilmektedir. Bilimsel bilginin yeni iletisim
araclariyla topluma iletilmesi bilim diinyas1 ile haber medyasinin daha ige ige girmesine
olanak saglamaktadir. Bugiin haberciler, teknoloji ve bilim alanindaki degisimlerden
cogu meslek grubunda oldugu gibi etkilenmektedir. Ozellikle bilim {izerine yogunlasan
gazeteciler toplum ile bilim diinyasi arasindaki iletisim boslugunu kapatmak gibi bir
gorev ustlenmektedir. Gazete, televizyon, sosyal medya gibi iletisim araclarinda yer alan
iceriklerin ¢ozlimlenmesine yonelik anahtar rolii ise yine iletisimciler iistlenmektedir.
Bilimin medya araciligiyla halka iletilmesi, bilgilerin genis kitleye yayilmasi, bilimin
ve doganin Oziinlin agiklanmasi, bunlarin halkin, karar alicilarin bilgisine sunulmasi
giinliimiiz bilim gazetecilerinin temel gorevlerini olusturmaktadir.

Bilimsel olgular1 dogru bir sekilde aktarmak ortalama insanlarin 6tesinde bir zeka ve
0zel beceri gerektirmektedir. Genel bir bilim okuryazarli§1 cogu zaman bilimsel olgulari
tam olarak anlamlandirmaya yetmemektedir. Popiiler bilim yazarlarinin ¢caligmalari, bilim
adamlarinin arastirmalari gibi bilimin “kara kutusunu” olusturan bilgileri inceleyen bilim
gazetecilerinin ¢éziimlemelerine ragmen ¢cogu zaman olusturulan haberlerde okuyucu
pasif gozlemciler olarak kalabilmektedir (Appleyard, 1999). Bununla birlikte bilim
adamlar ve gazeteciler arasindaki etkilesim de her zaman kolay degildir. Ornegin, bilim
adamlar1 ¢ogu zaman caligmalarini ilgi ¢ekici bir hikayeye ¢evirememektedir. Zira bilim
gazetecileri de zaman zaman bilimsel ¢iktilar1 yanlis yorumlayip aktarabilmektedirler.

Bilim gazeteciligi, diger gazetecilik dallarinda gorildiigii gibi biiyiik bir gecis
stirecindedir. Bilim ve toplum arasindaki baglantilar, dijital teknolojilerle artan bilgi akis1
gibi siirecler bu gecisi hizlandirmaktadir. Bilimsel bilgiler dogruluguna bakilmaksizin
sosyal medya iizerinden hizli bir sekilde dagitilmaktadir. Gazeteciler, cogu zaman ilgi
duyduklar1 bilimsel aragtirma alanlar1 veya bilim insanlarinin sézlerinden yola ¢ikarak
buradan arastirma sorulari elde etmektedir. Ancak hem gazetecilik hem de bilim siiphecilik
tizerine odaklanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya iizerinden elde edilen bilgi ya da
sorular1 sorgulayip degerlendirme yoluna gitmek yanlis bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi veya
baz1 bilimsel mitlerin ortadan kaldirilmasina olanak saglamaktadir.

Bilimsel bilgi, yeni medya araglarinin etkilesim i¢in multimedya igerikleri kullanima
sunmast, haber sitelerinin bloglar, sosyal aglar veya dijital kanallar1 ile i¢ ige gegmesi
nedeniyle cevrim i¢i olarak daha fazla tiiketilmektedir (Peters, Brossard, Cheveigné, &
Dunwoody, 2008). Dijital ortam bugiin bilim gazetecisi i¢in daha diisiik esikli etkilesim
araclarini igeren geleneksel medyaya gore daha katilimci ve tartismaci bilgi ortami
sunmaktadir. Ozellikle dijital ortamin bilime ilgi duyan gengleri etkilesim yoluyla daha
cok i¢ine ¢ektigi goriilmektedir. Dolayisiyla bilim gazetecileri dijital ortam nedeniyle
gbzlem ve bilgi etme yolunda 6nemli bir avantaja sahip olmaktadir. Ayrica ¢evrim ici
kaynaklar, bilim adamlar1 ve halk arasindaki etkilesimi ¢ogaltmasinin disinda bilimsel
bilgilere hizl1 bir sekilde erisme firsatt sunmaktadir.

2020’nin son ¢eyreginde bilimle alakali haberler temel olarak Covid-19 gibi
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oliimctiil virtisler, as1 ¢aligmalari, uzay kesifleri, biyoteknolojik arastirmalar, doga olaylari
gibi tartigmali, riskli konulardan olusturmaktadir. Bilim gazetecileri gelen bilimsel
bilgileri haberlestirme yolunda teknik veya jargon odakli kelimeler nedeniyle bir hikaye
hazirlamakta zorlanmaktadir. Ozellikle haberlerde etkili, ilgi gekici hikiyenin olmamasi
okuyucularin bilimsel haberlere olan heyecanini veya ilgisini azaltabilmektedir. Bu
baglamda bilim gazetecileri bilim haberini olustururken giindelik haberleri ele alan
gazetecilere gore daha 6zel zorluklarla karsilasmaktadir. Teknik kelimelerin okuyuculara
oldugu gibi aktarilmasi siradan okuyucular i¢in haberleri anlagilmasi oldukg¢a giic
bir duruma getirmektedir. Sonu¢ olarak bilim gazetecilerinin egitilmesi ve gelisen
bilim, teknoloji diinyasina dair farkindah@gin cogaltilmas1 gerekmektedir. Ozellikle
bilimsel olaylarin aktarilmasi konusundaki ¢alismalar hem gazetecilerin hem de bilim
aragtirmacilarinin ortak paydada bulugsmasindan sonra hizlanmigtr.

Calismanin literatiir boliimiinde bilim-medya etkilesimi, iletisim ve bilim
gazeteciligi ekolojisinin nasil degistigi ele alinmistir. Arastirma boliimiinde ise internette
haber siteleri olarak yayin yapan Ensonhaber, Hiirriyet ve Milliyet’de yer alan bilim
haberleri igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan sorulara

iligkin durum degerlendirilmesi ve ¢oziimlemeler yapilmistir.

Bilim iletisimi ve Bilim Gazeteciligi

Bilim son 20 yilda dogrudan veya dolayli olarak insanlarin yasam tarzini ciddi
sekilde etkilemistir. Bilimsel faaliyetlerde goriilen olaganiistii biiytime bilim iletisiminin
Oonemini arttirmistir. Bu gelismelerle beraber bilim iletisimi kavraminin ¢oziimlenmesi
onem kazanmigtir. Bilimsel ve teknolojik bilginin halkin erisebilecegi dilde, genis bir
izleyici kitlesine ulasmak amaciyla iiretilmesi ve yayilmasina bilim iletisimi denir (Bueno,
2009). Bu amaca ulasmak i¢in kitaplar, videolar, tiyatro gdsterileri ve konferanslar gibi
farkli kaynaklar, teknikler, stiregler, iiriinler veya kanallar kullanilabilir. Bilim iletisimi,
bilim ve ilgili bilgilerin bilim insan1 olmayan bireylere, topluluklara anlagilmasi kolay,
siradan halk dilinde sunan kitle iletisim bi¢imini ifade etmektedir. Bilim iletisimi,
bilimsel kiiltiir ve bilginin ortak kiiltiire dahil edildigi siirecleri temsil etmektedir. Anshul
Joshi (2018: 10375)’ye gore, bilim iletisimi ve gazetecilik tamamen “akilc1 diisiinme
yaklasimi” ile ilgilidir. Mantikli habercilik yoluyla “kor inanglara” meydan okunabilir,
“kitlesel histeri” ve “yanlis kamu inanglar1” iyilestirilebilir. Bilim iletisimcileri, karmasik
bilim diinyasiyla paydaslarin veya kitlelerin basit bilgi gereksinimleri arasindaki iletisim
boslugunu kapatanlar profesyonellerdir.

Bilim iletisimini ¢6ziimlemek i¢in kdkenine inmek gerekmektedir. Peki bilim
iletisiminin kokeni nedir sorusunun ¢éztimlemesi 19. yiizyila kadar uzanmaktadir. Bilim
iletisimi, 19. yiizyilin ikinci yarisinda bilimin kurumsallagsmasinda 6nemli bir rol oynayan
Ingiltere’de uzun bir tarihe ve giiclii bir gelenege sahip olmustur. Ancak bilim, hayati bir
rol oynadig1 1939-1945 savas donemlerinin ardindan, ¢ok farkli yollarla ve ani olarak
halka ac¢ik hale gelmistir. Daha sonralar1 savas zamani gizlilik kurallar1 terk edilmistir.
Kitaplar, gazeteler gibi eski medyada ve radyo, televizyon gibi daha yeni medyada
bilim, savas yillarinin basarilarin1 kutlayan bigimiyle 6nemli hale gelmistir. Bunda
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sosyal ve ekonomik ilerleme vaatlerinin de payr bulunmaktadir. Bununla birlikte, 20.
ylizy1lin ikinci yarisinda, bilim adamlarinin toplumdaki rollerine iligkin kararsizlik, bilim
iletisiminin yeni tiir profesyoneller tarafindan yiiriitiilmesini bir baska ifadeyle uzman
bilim gazeteciligini getirmistir. O donemlerde bilimsel topluluk, kitle kiiltiirii ve medya
normlarindan bir dereceye kadar rahatsiz olsa da kamusal alanda bilimin ¢ikarlarini
temsil edebilecek bilimsel iletisimcilere glivenmistir. Bilimsel bilginin halka bildirilme
egiliminin artmasiyla birlikte bilim, genel gazetecilik ritminin giderek daha fazla pargasi
haline gelmistir (Bauer & Bucchi, 2007: 36-37).

Akademik olarak bilim iletisimi alanina bakildigindaise ¢ok eski bir disiplin olmadig1
goriilmektedir. Bilim iletisiminin akademik konu olarak 6nem kazanmasi arastirmacilarin
bu alana yonelmesiyle ortaya g¢ikmistir. Bu baglamda 1988 yilinda Kanberra’daki
Avustralya Ulusal Universitesi 6gretim iiyesi Brian Trench’in katkilariyla diinyanin ilk
bilim iletigimi yiiksek lisans programi baglatilmistir. Bu gelismeyi Amerika Birlesik
Devletleri’nde bilim haberciligi alaninda uzmanlasmais bir dizi egitim programi izlemistir
(Trench, 2012). Bugiin ise bilim iletisimiyle ilgili programlar olduk¢a yayginlagmistir.

Gilintimiizde bilim gazeteciligi ise halkin bilim anlayisina katki yapan ve bilimin
daha da popiilerlesmesine olanak saglayan siirecin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.
Egitimsel, demokratik ve gelisimsel potansiyelinin farkina varilan bilim gazeteciligi, Diinya
Bilim Habercileri Federasyonu (World Federation of Science Journalists-WFSJ) ve diger
uzman medya aglarinin liyeleri arasinda biiyiik bir destek kazanarak gazetecilik pratiginin
onemli bir siireci haline gelmistir. Halkin bilim anlayisinin gelismesi ise vatandaslarin
bilimsel bilgiyi izleme, kullanma ve elestirel olarak degerlendirme siireclerine katki
saglamistir (UNESCO, 2013: 25). Arastirmac1 Bueno (2009)’a gore bilim gazeteciligi,
belirli bir bilim iletisimi bi¢imidir. Ayrica, bilim ve teknoloji konularinda uzmanlasmis,
yani gazetecilik iiretim sisteminin temel ilke ve tekniklerine uymasi gereken giincellik,
toplu yayilma, kamu yararina baglilik gibi bazi temel nitelikleri takip eden bir gazetecilik
faaliyetidir.

Bilim gazeteciligi, bilimsel caligmalarin karar ve politika yapicilar lizerinde daha
fazla etkiye sahip olmasina yol agcmistir. Ayrica ilerleyen yillarda bilim gazetecilerinin
bakis agisina gore, cevrim i¢i medyanin yiikselisi, gazetecilerin bilim terciimani ve bekgisi
olan ana islevini, bilimsel bilginin “kiiratorii” gibi daha katilimci ve etkilesimli rollerle
degistirmistir (Fahy & Nisbet, 2011). Geleneksel olarak bilim gazeteciligi, bir¢ok bilim
insan1 tarafindan halki bilim konusunda bilgilendirmek ve bilimsel bilgiyi ¢ogaltmak
i¢in tek yonlii bir siire¢ olarak goriilmektedir. Onemli yaym kuruluslarinda bilim
gazeteciligl temel olarak biiyiik 6l¢iide halk i¢in orijinal bilgileri filtreleyen ve isleyen
birka¢ gazetecilik bekgisi tarafindan kontrol edilmektedir (Nielsen, Kjaer , & Dahlgaard,
2007). Bilim gazetecileri temelinde uzmanlik bulunmayan ve 6zel terminolojileri
anlamakta zorlanan bireyler i¢in bilimsel bilgileri erisilebilir kilmay1 kendilerine gorev
edinmektedir. Bunu yaparken teknik bilgileri giindelik sozciikler ve bilgilendirici grafikler
ile desteklemektedir.

Bilim adamlar1 kendi alanlarinda uzmanlasan gazetecilere sik sik atifta bulunmustur
ancak bunlar genellikler elestirel niteliktedir. Bilimin “puslu aynas1” bilimsel yontemin
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indirgeyici olarak basitlestirmesi veya sansasyonel sozde bilimin tesviki gibi atiflar
bilim gazeteciligine yonelik elestirilerin birkagidir. Bu tiir elestiriler, bilim ve gazetecilik
arasindaki karsilikli bagimlilik iligkisinin kabul edilmesiyle ve medyanin vatandaslar i¢in
temel bilimsel bilgi kaynag1 roliine biiriinmesiyle ikinci planda kalmistir (Lobo & Pérez,
2015: 1). Bununla birlikte, bilim-medya etkilesimi son yillarda genel olarak artmustir,
bunun temel nedeni bilim iletisiminin asamali olarak bir bilim adaminin mesleginin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmeye baslamasidir (Lutz, vd., 2018: 3590). Dolayisiyla,
yanlig anlamalar1 azaltmak ve bilim-medya iliskisini giigclendirmek i¢in temel bir ihtiyag
bulunmaktadir.

Bilim Gazeteciliginde Bilgi Tabanl Yaklasimlar

Bugiin pek ¢ok bilim insan1 igin iletisim, halk ile bilim arasindaki kopriiytli temsil
etmektedir. Bilim insanlari, halk: bilgilendirmek, egitmek, yanlis bildiklerini diizeltmek
ve bilim hakkinda yeni heyecanlar yaratma pesindedir (Dudo & Besley, 2016). Bilim
gazetecileri ise gergekleri dogru anlamak, bilimsel konularda hatalarin 6niine gegmek,
dogrulugu belirlemek, bilim-halk arasinda giivenilir kanallar1 olusturmak, iletisim
uygulayicilarinin izleyecegi yolu formiile etmek ve bu siirecleri degerlendirmek gibi
birden ¢ok uzmanlia sahip olmak, bunlari uygulamakla gorevlidir (Fischhoff &
Scheufele, 2019).

Bilim adamlar1 medya iizerinden en 6nemli mesajlarin1 ikna edici bir sekilde
iletmeyi amaglamaktadir. Bilim gazetecileri ise bu mesajlar1 uygun becerilerle medyaya
uyarlamak, yeni hikayeler iiretmek ve halki bilime tesvik etmek gibi baz1 yaklagimlari
benimsemek zorundadirlar. Tiim bunlara ek olarak arastirmaci A. Joshi’ye (2018: 10375)
gore bilim gazetecileri ayn1 zamanda bazi yetkinliklere sahip olmak zorundadir:

1. Saglik ve ¢evre konusundaki bilgileri dogru elde etmek ayni zamanda etik
konularda tecriibe kazanimi gereklidir.

2. Yeni teknolojilere asinalik, farkindalik olusturma, arastirma konularma ilgi
duyulmalidir.

3. Bilime goniillii katilim ve iletisim yoluyla ilgi duyulmalidar.

4. Bilimin igerigini, siirecini, faktorlerini anlamak ve bunlarla iliskinin dogru
analizi gereklidir.

5. Analitik yaklagim, mantik uygulamasi konusunda tecriibe kazanilmalidir.

6. Akilcr diislincenin 6n plana ¢ikarilmasi ve bilimsel 6n yarginin 6nlenmesi
gereklidir.

Gliniimiizde bilimle ilgili bir¢ok haber igerigi, bilim ve teknolojiyi tam olarak
anlama konusunda daha az tecriibeye ve ilgiye sahip olan yar1 zamanli veya diger alanlarda
uzmanlagsmis muhabirler tarafindan olusturulmaktadir (Crow & Stevens, 2012). Cevrim
ici haber medyasi, bilim adamlarinin tiretmeye alistiklar1 ve akademik yazilarda bulunan
iceriklerden farkli normlara, glindemlere ve tarzlara baglidir. Cevrim i¢i haber medyasi
genelde halkin dikkatini ¢ekmek i¢in rekabet etmektedir. Bu durum bilim haberciligi
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icin gereken haber yazisinin ¢ok dikkatli bi¢imde ve ayrintili olarak ele alinamamasina
yol agmaktadir. Ayn1 zamanda bilim alaninda ¢alisan gazetecileri agir bir is yiikii altinda
birakmaktadir (Bauer, Howard, Ramos, vd., 2013).

Son donemdeki arastirmalar geleneksel bilim gazeteciligi ile bilgi ve teknolojinin
biitiinlestigi bilim gazeteciligi izerine odaklanmaktadir. Bu iki kavram roller, yetkinlikler
ve gorevler bakimindan bazi farkliliklar igermektedir (Pitrelli, 2017: 43):

Tablo 1. Geleneksel bilim gazeteciligi ile bilgi-teknoloji yogun bilim gazeteciligi

Gazetecilik tiirii Ana roller Ana yetkinlikler Ana gorev

Ekonomik ve sosyal
ilerleme adina
bilimsel gelismelerin

Geleneksel bilim M.esle.k. dist kl§11§r Y.a;m.a, bl.llms.el . anlasilmasini tesvik
e i¢in bilimsel bilgi disiplin bilgisi, hikaye
gazeteciligi. . < etmek.
terciimanlig1. anlatimi.
Bilimi
popiilerlestirmek.
Multimedya ve dijital E)ﬂi}guiazsil al
Bilgi-teknoloji yogun  Bilimsel bilginin iretim, aritmetik, pu yalh
. S e S politik ve ekonomik
bilim gazeteciligi. ireticisi. multidisipliner, sosyal

boyutlarina niifuz

medya yOnetimi.
yay etmek.

[letisim uzmanlari bilim insanlarinin medyayla nasil etkilesime girdigi konusunda
genis ¢apli arastirmalar yapilmasi gerektigini ileri siirmektedir. Bunun temel nedenleri
iklim degisikligi, saglik, enerji ve teknoloji hakkindaki yapilan tartigmalarin yanlis
bilgilere yenik diismeyecek kadar 6nemli olmasidir. Cogu zaman oldugu gibi bilim
adamlar1 bu konularda halkin tam olarak anlayamayacagi bir dilde iletisim kurmay1 tercih
etmektedir. Fakat son donemlerde bilim insanlari laboratuvar sinirlarinin 6tesine gegcmeye
ve halki egitme ¢abalarina daha fazla katilmaya tesvik edilmektedir (Semir, 2010: 61).

Bilim Gazeteciliginde Bilimsel Olaylarin Degerlendirilmesi ve Iletisim Siireci

Bilim gazetecileri ve bilim adamlar1 gercegin pesine diismektedir. Ancak bilim
gazetecileri birer bilim yazar1 degil hikdye anlaticisidir. Bilim insanlari gercekleri
dogrudan aktarirken bilim gazetecileri gercekleri hikaye bicimiyle ele almaktadir.
Gazeteciler kullandiklar igerikler ve haberleri ele alis tarziyla okuyucuya biiyiik resmi
vermeye caligmaktadir. Dolayisiyla bilim gazetecileri insanlara olusturduklar hikayelerle
bilim hakkinda daha fazlasin1 hayal ettirmeye c¢alismaktadirlar. Bilim gazetecilerinin
bu ¢abasi1 bilimin toplumdaki roliinlin anlagilmas1 ve toplumun bilimsel bilgiden en iyi
sekilde yararlanmasiyla sonuglanmaktadir. Ayn1 zamanda bilim haberleriyle bilime ilgi
duyan potansiyel okuyucularin ¢ogalmasi da amaglanmaktadir.

Bilim adamlar1 ile bilimsel olaylari haberlestiren gazeteciler arasindaki bilgi
aktarimi, olaylari ele alis agisindan belirgin farklar bulunmaktadir (Fjaestad, 2007: 129):
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Tablo 2. Bilim adamlar1 ve gazetecilerin iletisimi ele alis.

Bilim adam1 Gazeteci
Amag: Arastirma sonuglarinin
yayginlastirilmasi, 6gretim, bilim
konusunda halkla iligkiler girigimi.

Amag: Haber vermek, aydinlatmak, genis
kitlelere ulagsmak.

Yavas bilgi yayilimi. Hizli bilgi yayilimi.
Gergeklere dayali yonelim. Kisisel (zaman zaman kurgusal) yonelim.
Olaylara rasyonel ilgi ¢gekme. Duygusal ilgi ¢ekme.

el Farkl: sesl iyi lagt
Fikir birligi en iyi sonuca ulastirir anlayis. arkcll sesier el Iy1 sonuca wastrir

anlayist.
Olaylar1 kapsamli olarak ele almak. Olaylari segici olarak ele almak.
Detaylar oldukca dnemlidir. Detay c¢ok fazla 6nemli degildir.
Sonuglar agik sekilde verilir. Sonuglar abartili sekilde verilebilir.

Bilim, iislup olarak ikna edebilecek degerli verileri igerdigi igin aseptik bir dil
kullanmaktadir. Oysaki gazetecilik, ikna etmek i¢in es anlamliliktan, metafora hatta
analojiye kadar retorigin tim potansiyelini kullanan ikna edici bir aragtir (Elias, 2018:
168). Gazeteciler, izleyicileri egitmeleri gerektigi fikrinden zaman zaman rahatsiz
olma egilimindedir. Bunun yerine gazeteciler, profesyonel tarafsizlik, adalet ve denge
normlarina uygun olarak bilgi aktarimina odaklanmay1 tercih etmektedirler. Bilim, haber
degeri oldugu 6lgiide onlart ilgilendirmektedir. Ayni zamanda bilimsel kanitlar ve bunlarla
iligkili belirsizlikleri erisilebilir ve agiklanabilir hale getirme tizerine odaklanmaktadirlar
(Allan, 2011: 2-3).

Bilimmuhabirleriile yapilan gériigmelere dayanan bir calismada Williams ve Clifford
(2009), bu alanda calisan gazetecilerin orijinal habercilik yapacak zamanlari olmadigini
itiraf ettiklerine dikkat ¢ekmektedir. Bilim gazetecileri, kongreler, basin toplantilari,
basin biiltenleri, siyasi zirveler gibi bilgi kaynaklarinin yani sira bazi 6énemli bilimsel
dergiler tarafindan yayimlanan bilimsel sonuglarin duyurulmasini igeren giinliik bir
programla ugragsmak zorundadirlar. Ben Goldacre (2009)’a gore medya bir bilim parodisi
yaratmaktadir. Zaman zaman medya, otoriter, toplumda figiir olan bilim adamlarinin
temelsiz, anlasilmaz, didaktik ifadelerini tasvir etmeye ¢alismaktadir (Goldacre, 2009:
207-208). Bir baska zorluk ise yeni medya araglariyla ortaya ¢ikmaktadir. Bilimsel
bilginin dogru veya yanlis olarak sikca dolastig1 araglar olan bloglar, podcast’ler, Skype,
Facebook, YouTube ve Twitter gibi uygulamalar/igerikler kolayca bilgi elde edebilmenin
Oniinii agmaktadir. Sayisiz yeni internet sitesi, dogrulanmasi zor olabilen bas dondiiriicii
bir dizi bilimsel, yanlis bilgi ve yorum sunmaktadir (Russell, 2009). Tiim bu durumlar
bilimsel olaylar1 degerlendirmenin ve iletisim siireclerini yonetmenin oniindeki engelleri
temsil etmektedir. Ozellikle bilim gazetecilerinin egitimi bu sorunlarin asilmasi noktasinda
onemli bir gorev iistlenmektedir.

Bilim Gazeteciliginde Egitim ve Kilit Yaklasimlar

Bilim gazeteciligi uzun ve farkli siiregleri igermektedir. Bilim gazetecileri
olusturacaklar1 dijital bir kimlikle meslektaslar1 ve bilim insanlar1 arasindaki goriiniirliigii,
erisilebilirligi iist seviyeye tasiyabilmektedir. Ayn1 zamanda dijital alanda, verilmek
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istenen temel mesajlart iki veya ii¢ ciimle halinde gergek hayattan drneklerle siisleyip
calismalarin netligi ve anlatimimi giiclendirmeleri miimkiindiir. Bilim adamlarinin
teknik bir dille sundugu bilgileri alan bilim gazetecileri daha akilda kalici bagliklar
olusturup halkin bilimi 6nemsemesi ve igerikte yer alan arastirma bulgularinin daha
kolay agiklanabilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica bilim gazetecileri i¢in kilit nokta
hikayelerini benzersizkilmak ve insanlarin ilgili haberigerigini anlayip hatirlayabilecekleri
ayrintilar1 vermektir. Yalnizca bilimsel gerceklerin bildirilmesiyle yetinmeyen bilim
gazetecileri heyecan verici olaylar1 aciklarken ayni zamanda okuyucuyu sikmayacak
cesitli ayrintilara da yer vermelidir. Sadece temel olgularin degil, ayrica olay drglistiniin
de 6nemli oldugu bir dykii anlatimi tarzin1 benimsemek etkili olmanin temel kosulunu
olusturmaktadir. Bdylece drama ve gerilim okuyucuyu konuyla daha mesgul tutacaktir
(Lutz, vd., 2018: 3593).

Bilimsel haberlerin olusturulmasi siirecinde ise kaynagin giivenilirligi onemli
bir konudur. Ancak bu durumun istisnalari da mevcuttur. Ornegin, Nobel o6diillii
bir arastirmacinin yaptigr bir aciklama bilim gazetecileri tarafindan derinlemesine
aragtirtlmadan kolayca kabul gorebilmektedir. Ayrica bilim haberlerinde haber se¢imi de
onemlidir. Cilinkii medya; diger alanlarda oldugu gibi neyin énemli oldugu konusunda
kamuoyunu hizlica yonlendirebilmektedir. Bilimin halk gdziinde popiiler olmas1 sadece
bilimin 6neminden kaynaklanmamaktadir ayrica bilim habercilerinin kitle iletisim
aracglartyla ilgili icerige daha fazla 6nem vermesinden de kaynaklanmaktadir. Bilimsel
haberler cogunlukla yiiksek oranda oliime yol agan bakteriler, mucizevi tedaviler,
cevre felaketler gibi konularla doludur. Bunlarin ele alinist ve aktarilist halkin géziinde
haberlerin 6nem derecesini belirlemektedir.

Bilimsel bir makalenin basligi, igerikten bahsetmeksizin, genellikle siradan
okuyucu i¢in ¢ok karmasiktir. Bir basin biilteni, bilgiyi basitlestirmektedir ve onu
habere doniistiirebilecek bir baglamda sunmaktadir. Basin biiltenleri sadece haberlerin
hazirlanmasinda muhabirlere yardimci olmakla kalmamaktadir, ayn1 zamanda kitle
iletisim araclarindan alint1 yapmak i¢in yarisan bilimsel dergilere de yol gostermektedir.
Bilim muhabirleri, kaynak olarak bilimsel dergilere ve genel bilgi saglayan uluslararasi
basin ajanslarina (Reuters, France Press, Associated Press, EFE, vd.) daha fazla
giivenmeye baslamaktadir (Semir, 2000: 127). Bilim hakkinda haber yapan gazeteciler
icin haberlerinde kendilerine yardimci olabilecek, bilim camiasindan glivenilir
kaynaklardan olusan bir veri tabani olusturmak oldukca onemlidir. Bilimsel bilgileri
halk diline ¢cevirmenin zorlugu nedeniyle veri tabani olusturmak bilimsel habercilik i¢in
kritiktir. Cesitli arastirmalar bilim adamlar1 ve medya arasindaki ugurumun kapatilmasi
gerektigini ve bunun da yolunun gazetecilerin egitimden gectigini ileri siirmektedir
(Claassen, 2013: 108). Glinlimiiz habercilik anlayisina ayak uydurabilmek amaciyla bilim
gazetecileri egitilmek zorundadir. Daha etkili bir gazetecilik i¢in egitimle birlikte bilim
mubhabirlerinin temel gazetecilik becerilerine ek olarak kazanmasi gereken bazi kriterler
bulunmaktadir (UNESCO, 2007: 9):

1. Bilimsel fikir birligine kars1 denge.

2. Bilimsel makale okumasi.
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Bilimsel kaynaklarin giivenini kazanma.
Bilimin rekabet¢i dogasini anlama.
Bilimin smirlarini okuma.

Bilimin sorunlari nasil ele aldigin1 anlama.
Bilim ve bilgi felsefesini ¢oziimleme.

Kitlenin bilimsel okuryazarlik diizeyini belirleme.

° ® 2 kW

Istatistikler ve bunlarin hedef kitleyle ilgisini kurma.
10. Etik bilimsel raporlari ¢oziimleme.

Bilim gazetecisinin egitimi son derece onemlidir. Ciinkii haberlerde ¢ogunlukla
bilimin zaferlerinden bahsedilmektedir. Ay yliziine inisler, daha hizli bilgisayarlar, harika
ilaclar gibi haberler okuyucunun ilgisine sunulmaktadir. Ancak her parlak bilimsel
basariya karsilik bir diizine basarisizlik bulunmaktadir. Bazen bilimsel ¢aligsmalar sadece
basarisiz olmakla kalmaz, olaganiistii, hatta korkung bir sekilde sonuglanabilir. Medyanin
bu basarisizliklar1 ¢igir acan gelismeler olarak bildirme sekli, bilim muhabirlerinin
kaginmasi gereken egitim eksikliklerine 6rnek olarak verilebilir (Claassen, 2013: 111).

Yontem

Calismada 20 Ekim, 3 Kasim 2020 tarihleri arasinda internet haber siteleri olarak
yayin yapan Ensonhaber, Hiirriyet ve Milliyet’de yer alan bilim haberleri incelenmistir.
Internet sitelerinin ziyaretgi/tiklanma performanslarinin listelendigi Alexa' verilerine
gore 19 Ekim 2020 tarihiyle itibariyle Tiirkiye listesinde yer alan ilk 15 internet sitesi
incelendiginde haber siteleri olarak Ensonhaber (8), Hiirriyet (10), Milliyet (14) sitelerinin
listede yer aldig1 gézlemlenmistir. Bu nedenle 6rneklem olarak en ¢ok ziyaret¢i alan bu
siteler secilmistir.

Ziyaretgi/tiklanma performanslarinin érneklem segilmesinin nedeni, okuyucularin
sitelere olan ilgisi ve bu anlamda okuyucunun bilimsel iceriklere hangi oranda
yonelebileceginin tespit edilmesidir. Orneklemdeki haber sitelerinde yer alan bilimsel
icerikli haberler icerik analizi yontemiyle ele alinmistir. Ayrica basliklar1 derlenmis ve
tablolarda gosterilmistir. Krippendorff (2004), icerik analizini, verilerden baglamlara
kadar tekrarlanabilen ve gecerli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma teknigi
olarak tanimlamistir. Weber (1985) ise igerik analizini metinden gegerli ¢ikarimlar
yapmak i¢in bir dizi prosediir kullanan bir aragtirma metodolojisi olarak tanimlanmistur.
Bu baglamda incelenen haber siteleri {izerinden bilim gazeteciligi konusunda ¢ikarimlar
yapilmistir.

Tiirkiye’de cevrim i¢i olarak yayin yapan 3 haber sitesinde yer alan bilim
iceriklerinden hareketle bilim haberciliginin durumunun belirlenmesi, buna yonelik
¢oziimlemelerde bulunulmasinin amaglandig1 bu ¢calismada ayrica asagidaki bazi sorulara
cevap aranmigtir:

1 Bkz: https://www.alexa.com/topsites/countries/TR (Erigim tarihi: 19.10.2020)
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1. Yiiksek ziyaret¢i oranina sahip ¢evrim i¢i haber sitelerinde bilim haberlerine
yer verilmekte midir?

2. Incelenen siire zarfinda bilim haberlerine hangi oranda yer verilmektedir?
3. Incelenen siire zarfinda bilim haberleri hangi bilim dallarindan olusmaktadir?

4. Gilnlik haber dilimi icerisinde verilen bilim haberlerinde bilimsel bilginin
kaynag1 yer almakta midir?

5. Bilim haberleri okuyucular1 yeterince bilgilendirici nitelikte midir?

Sorulara yonelik aranan cevaplar ¢er¢evesinde ele alinan haber igeriklerine yonelik
frekans degerleri bulgular boliimiinde verilmistir ve ayn1 zamanda grafikler {izerinde
detaylandirilmistir.

Bulgular ve Analiz

Belirlenen siire zarfinda incelenen Ensonhaber, Hiirriyet ve Milliyet haber sitelerinde
yer alan bilimsel haberlerin bagliklar1 ve yayimlanma tarihleri Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo
5’de 6zetlenmistir:

Tablo 3. Ensonhaber bilimsel haber bashklar:

Ensonhaber Haber Bashklar

Yerli asida 2 hafta iginde insan deneylerine baslanacak (20.10.2020)

Cin: Koronaviriiste potansiyel asilarin yan etkisi yok (20.10.2020)

Rusya'da yapay viriis salgin1 endisesi (20.10.2020)
Koronavirtis, insan cildinde 9 saat kalabiliyor (20.10.2020)
Yerli otomobil TOGG'un pilleri de Tiirkiye'de iiretilecek (20.10.2020)

Orionid meteor yagmuru 21 Ekim’de en yiiksek seviyeye ulasacak (20.10.2020)
NASA'nin OSIRIS-REx uzay araci, Bennu goktasindan bugiin 6rnek alacak (20.10.2020)

ABD secimlerinden bir giin 6nce Diinya'ya goktas: diisebilir (20.10.2020)

Korona tedavisi goren yasl erkekler, plazma bagisi igin en gii¢lii aday (20.10.2020)

Kutup 1g1klar1 uzaydan gériintiilendi (21.10.2020)

Cin, 2023 ve 2024'te yeni Ay gorevlerine baslayacagint duyurdu (21.10.2020)

Bilim insanlari, kafatasinda yeni bir organ buldu (21.10.2020)

Astrofizik¢i Jessy Kate Schingler, insanlar 10 y1l iginde Ay'da yasayacak (21.10.2020)

Van'da rontgen filmlerinden koronaviriisii teshis eden sistem gelistirdi (21.10.2020)

Suda dogum nedir, nasil yapilir? Suda dogumun faydalari nelerdir? (22.10.2020)

Opioid nedir, ne ise yarar? Opioid olan ilaglar bagimlilik yapar mi1? (22.10.2020)
800 milyon kisi isini robotlara kaptirabilir (22.10.2020)
NASA, 26 Ekim'de Ay hakkinda énemli bir kesif agiklayacak (22.10.2020)
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Uzay istasyonunda 6 aydir goérev yapan Soyuz MS-16 Diinya'ya indi (22.10.2020)

NASA'nin OSIRIS-REx uzay aracinin Bennu goktasina inis an1 (22.10.2020)

SpaceX, kamera sorunu nedeniyle Starlink uydu firlatma gérevini iptal etti (23.10.2020)

Bilim insanlar1: Bagka gezegendeki canlilar Diinya'y1 gorebilir (23.10.2020)

Kuzey Kutbu, iklim degisikligi nedeniyle iki kat daha hizli 1sin1yor (23.10.2020)

NASA astronotu Kate Rubins, uzaydan oy kullandi (23.10.2020)

Elon Musk: Mars'a yerlesim yeri kurmak i¢in acele etmeliyiz (24.10.2020)

21 milyon yillik fosil aga¢ ormani kaybolma tehlikesiyle karsi karsiya (24.10.2020)

ABD’de giinliik ikinci en yiiksek vaka sayisi (25.10.2020)

OSIRIS-REx aracinin Bennu goktagindan topladigi 6rnekler uzaya sagiliyor (26.10.2020)

Uzay istasyonu ekibi, hava kagagini bulmak i¢in ¢ay yapragi kulland1 (26.10.2020)

Cin'in Ay'a gonderdigi arag, 600 giinde 566 metre yol kat etti (26.10.2020)

Bir goktasi, Diinya'nin yakinindan saatte 79 bin kilometre hizla gegti (26.10.2020)

SLS nedir (27.10.2020)

Rusya, Ay'a dort kisilik miirettebat gondermeyi planliyor (27.10.2020)

NASA, Ay'in aydinlik yiiziinde su buldugunu agikladi (27.10.2020)

Bilim insanlar1 uyardi: 2068 yilinda dev bir goktasi Diinya'ya carpabilir (28.10.2020)

Koronaviriise karst Aspirin, 6liim riskini yiizde 50 azaltiyor (28.10.2020)

Satiirn'iin uydusu Titan'da heyecanlandiran molekiil kesfi (28.10.2020)

Bilim insanlarindan kiiresel 1sinma hizland1 uyarisi (28.10.2020)

Uzmanlar, 6zellikle ¢ocuklarda teknoloji bagimliligina kars1 uyartyor (29.10.2020)

Mavi Dolunay, 76 yil sonra diinyanin her yerinden izlenebilecek (30.10.2020)

NASA'nin uzay araci, topladig1 goktasi 6rneklerini kapsiile yerlestirdi (30.10.2020)

Diinyanin en kiigiik teknesi tiretildi (30.10.2020)

NASA'nin Perseverance uzay aract Mars yolculugunu yariladi (1.11.2020)

Yarkovsky Etkisi nedir? (2.11.2020)

Avrupa Uzay Ajansi, 2025 yilinda uzay ¢oplerini temizleyecek (2.11.2020)

NASA, 10 bin katrilyon dolarlik goktasinda ilk ¢caligmasini yapt1 (2.11.2020)

ABD'de koronaviriis vakalarini tespit eden yapay zeka gelistirildi (2.11.2020)

Bilim insanlart: Yasam ihtimali olan 300 milyon gezegen var (2.11.2020)

Cin'de bir ilkokul yiiriiyerek yer degistirdi (2.11.2020)

Gok bilimciler, dokuzuncu gezegeni bulmak i¢in yeni yontemler gelistiriyor (2.11.2020)

Tablo 4. Hiirriyet bilimsel haber bashklari

Hiirriyet Haber Bashklar:

NASA ve Nokia'dan flag hamle: Aya kuracaklar (20.10.2020)
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Diinya genelinde Kovid-19 tespit edilen kisi sayist 40 milyon 657 bini ast1 (20.10.2020)

Covid-19 asisinda yeni gelisme (20.10.2020)

Cin'den koronaviriis agistyla ilgili giizel haber! (20.10.2020)

Bilim insanlart agikladi! Kafatasinda yeni bir organ (20.10.2020)

Airbus, Mars’tan ilk drnekleri Diinya’ya getirecek (20.10.2020)

NASA'nin uzay araci asteroide basarili bir sekilde temas etti (21.10.2020)

Saglik ekibi ortamdaki kisilerin viicut 1s1s1n1 6lcebilecek (21.10.2020)

Koronaviriisiin asansordeki yayilimini ortaya koyan simiilasyon hazirlandi (21.10.2020)

Bilim insanlarindan sasirtan kesif: Kafatasinda gizlenmis organ ¢ikti (21.10.2020)

Kalp sagligimizi yapay zekdya emanet edebilir miyiz? (21.10.2020)

Sifir emisyonlu binalarda ytizde 95 enerji tasarrufu miimkiin (22.10.2020)

NASA'dan Bennu'ya piiciik (22.10.2020)

Dev ¢o6liin ortasindan binlerce yil dnce nehir gegtigi ortaya ¢ikt1 (22.10.2020)

Koronaviriisiin Neuropilin-1 adli bir reseptorii kullanabildigi tespit edildi (22.10.2020)

eSIM teknolojisi nedir? Tiirkiye'de ne zaman aktif olacak? (22.10.2020)

Selguk Universitesi'nde koronaviriise karst hayvan deneyleri tamamlandi (22.10.2020)

Tiim islerin yarisin1 makineler yapacak (22.10.2020)

Bennu goktasina gonderilen uzay aracindan yeni goriintiiler geldi (22.10.2020)

Tiirksat SA ne zaman uzaya firlatilacak? (22.10.2020)

Diinya'nin gozii NASA'da: Ay'la ilgili siirpriz kesif duyurulacak (22.10.2020)

Yapay zeka teknolojisi saglik sektoriinii de gelistirecek (22.10.2020)

Diinya Tiirkleri izleyecek (23.10.2020)

Koronaviriiste flag gelisme! Ila¢ onayland1 (23.10.2020)

Kuzey Kore yonetimi halki uyardi: 'Cin'den gelen tozda koronaviriis var' (23.10.2020)

Astronotlar 196 giin sonra Diinya'ya geri dondiiler (23.10.2020)

Yapay zeka, rontgen filmlerinden koronaviriis teshisi yapiyor (23.10.2020)

3 boyutlu robot teknolojisi prostat kanserini ortadan kaldirtyor (23.10.2020)

Yapay zeka teknolojisi simdi de uzaya sigradi (23.10.2020)

Sosyal aglar siber dolandiricilar tarafindan istismar ediliyor (23.10.2020)

Insanlar iizerinde denenen ilk Kovid-19 as1 aday1 sonuca yaklasti (23.10.2020)

'Denize dokiilme ihtimali olan kirli su, insan DNA'sina zarar verebilir' (23.10.2020)

'Milli uzay programimizin yazilim ¢aligmalari devam ediyor' (23.10.2020)

Yerli 5G projesinde biiyiik basar1! (24.10.2020)

ABD’de giinliik ikinci en yiiksek koronaviriis vakasi bildirildi (25.10.2020)

Covid-19 hastalarinda plazma tedavisinin etkisi 'sinirlt' (26.10.2020)

ABD'li astronot Kate Rubins, uzayda oy kullandi (26.10.2020)

Bilim insanlar1 4 bin yillik yiizlerce tarihi esere ulasti (26.10.2020)

177 ™ [letisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Bilim Gazeteciligi: Haber Siteleri Uzerine Bir Arastirma

Amazon'da bocek yiyen kus tiirleri yok olma tehlikesi altinda (26.10.2020)

Koronaviriis asisinda bir ger¢ek daha ortaya ¢ikti! (27.10.2020)

Korona 1Q’yu da disiiriiyor (27.10.2020)

NASA'dan saskinlik yaratan agiklama: Ay'da su bulduk (27.10.2020)

Osiris-Rex uzay araci kapaklarini kapatamadi, numuneleri kaybedebilir (27.10.2020)

Koronaviriise yakalananlarin antikor seviyelerinde biiyiik diistis (27.10.2020)

Satiirn'iin uydusu Titan'da garip bir molekiil bulundu (28.10.2020)

Avustralya'da 500 metre yiiksekliginde yeni bir resif kesfedildi (28.10.2020)

"Ay'da bulunan suyu bardaga koyup igilecegini diisiinmeyin" (28.10.2020)

Vampir yarasalar hasta olduklarinda 'sosyal mesafeyi koruyor' (28.10.2020)

Arjantin'de 70 milyon yillik dinozor fosili ortaya ¢ikt1 (28.10.2020)

Koronaviriis 6liimlerinin bir kismi1 hava kirliligi nedeniyle gerceklesiyor (29.10.2020)

Rus fizikgilerden bilim diinyasini sasirtan dedektdr (29.10.2020)

Ingiltere'den flas as1 agiklamas1! (29.10.2020)

Hollandal1 bilim insanlar1 diinyanin en kiiciik teknesini tiretti (30.10.2020)

Uzay aracit OSIRIS-REx, gok tas1 6rneklerini diinyaya ulastiracak (30.10.2020)

DNA arastirmasi: Insanlar énce kopekleri evcillestirdi (30.10.2020)

Mavi Dolunay, 76 yil sonra diinyanin her yerinden gériintiilenecek (30.10.2020)

Bilecik'te kazida 8500 yillik insan iskeleti bulundu (30.10.2020)

Diinya ile Mars arasinda en kiigiik "serseri" gezegen kesfedildi (30.10.2020)

Ikinci dalganin nedeni mutasyon mu (1.11.2020)

NASA'nin gozii degeri 10 bin katrilyon dolar1 bulan asteroidin tizerinde (2.11.2020)

Koronaviriis tehlikesi simdi de okyanuslara sigradi (2.11.2020)

Tablo 5. Milliyet bilimsel haber bashklar:

Milliyet Haber Bashklar:

Kafatasinda yeni bir organ kesfedildi! (20.10.2020)

Geri sayim bagladi! Biiyiik sir ortaya ¢ikabilir (20.10.2020)

NASA Ay yiizeyine 4G teknolojisi kuracak! (20.10.2020)

Uzmanlar uyartyor: Bir ¢ay kasigi bile zehirlenmeye yol agtyor! (20.10.2020)

Uzayda bile 4G ¢ekecek! (21.10.2020)

Tarihte bir ilk... NASA, goktasina indi! (21.10.2020)

Glutatyon nedir? Glutatyon tedavisi hangi durumlarda yapilir? (21.10.2020)

Tokluk Sekeri Ka¢ Olmali? Kag Ise Normal, Kag Ise Tehlikelidir? (21.10.2020)

Tiirksat SA uydusu 30 Kasim'da uzaya gonderilecek (22.10.2020)

NASA 26 Ekim'de Ay hakkinda yeni bir kesif agiklayacak (22.10.2020)
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Matematikte E Sayis1 Kagtir? Iste E Sayisinin Yaklasik Degeri (22.10.2020)

Normal G6z Tansiyonu Degeri Ka¢ Olmalidir? Ka¢ Mmhg Normal Sayilir? (22.10.2020)

Ferritin Ka¢ Olmalidir, Kag Olursa Tehlikelidir? (22.10.2020)

Sar Degeri Kag Olmalidir? Kag Olursa Tehlikelidir? (22.10.2020)

Su Kag¢ Derecede Donar, Ka¢ Derecede Kaynar Ve Buharlagir? (22.10.2020)

Kediler Kag Y1l Yasar? Kedilerin Ortalama Omrii (22.10.2020)

Diinyada Kag Dil Vardir Ve Dillerin Isimleri Nelerdir? (22.10.2020)

Insan Gézii Kag Megapiksel Bir Fotograf Makinesine Denk Gelir? (23.10.2020)

Koronaviriis siirecinde teknoloji hayatlarimizi nasil etkiledi? (23.10.2020)

Koronaviriisii 1sitarak 6ldiiren' maske gelistirildi (23.10.2020)

Her bin bebekten 3’{inde bu sorun goriilityor! (23.10.2020)

'Kekemelik, en ¢ok psikolojik nedenlerden oluyor' (23.10.2020)

Koronaviriis agisi i¢in sicak gelisme! (24.10.2020)

Koronaviriis hastalarinda plazma tedavisinin etkisi 'sinirlt' (24.10.2020)

NASA’nin robot kolu Bennu’dan yiiklii miktarda numune almay1 bagardi (24.10.2020)

Bu besinler bobrek tasi yapabilir! (24.10.2020)

Tropik Zeta yaklastyor (26.10.2020)

Oxford asisindan iyi haber! (26.10.2020)

SpaceX siirmekte olan Starlink gorevi igin 60 uydu daha firlatt1 (26.10.2020)

Agik alanda 10, kapal1 alanda 4 dakika yetiyor! Kovid-19... (26.10.2020)

Antidepresan kullananlar dikkat! Uzmani yan etkilerini agiklad1! (26.10.2020)

Korona viriiste agr1 sikayetlerinin azalmamasi tehlike saciyor! (27.10.2020)

Melatonin aldiginizda viicudunuza ne olur? (27.10.2020)

Koronaviriis Avrupa'da en hizli Belgika'da yayiliyor (28.10.2020)

Diinya'ya dogru 880 milyon tonluk TNT gibi geliyor! (28.10.2020)

NASA Bennu’dan topladigi numuneleri diinyaya getiriyor (28.10.2020)

Bacak bacak iistiine atmak ne kadar saglikli? (28.10.2020)

Tlk segenek olarak aspirin kullanmayin' (29.10.2020)

Pandemi siirecinde akciger kanseri vakalari neden artt1? (29.10.2020)

Kovid-19'a gore inme 10 kat daha 6ldiiriicii! (29.10.2020)

Kapsiile yerlestirildi! Uzaydan diinyaya geliyor (30.10.2020)

Simdiye kadarki en kiiciik "serseri" gezegen kesfedildi (30.10.2020)

Kalp hastalarina neden mutlaka grip asisi yapilmali? (30.10.2020)

Nesli tiikkendigi diistiniiliiyordu...27 yil sonra bulundu! (31.10.2020)

Dogal dezenfektan: Hipoklor6z Asit (2.11.2020)

'Sakar ¢ocuk sendromuna dikkat' (2.11.2020)

Soguk hava kalp hastalarini bakin nasil etkiliyor (2.11.2020)
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Belirlenen siire igerisinde incelenen ii¢ internet haber sitesinde toplam 7863 haber
tespit edilmistir. En ¢ok haber yer alan internet haber sitesi 3336 haber ile Milliyet,
ikinci sirada 2689 haber ile Hiirriyet, {igiincii sirada 1838 haber ile Ensonhaber yer
almigtir. Toplam 7863 haberden yalnizca 158’1 bilimsel haber niteligi tasimaktadir. Bu
baglamda bilim haberlerinin 50’si Ensonhaber’de, 47’si Milliyet’de, 61’1 Hiirriyet’de
yayimlanmigtir. Cevrim i¢i {i¢ haber sitesinde yer alan diger tlirdeki toplam haberler ile
bilimsel haberlerin dagilimi ise Grafik-1’de gosterilmistir:

Grafik 1. Haber sitelerinde yer alan haberlerin dagilim

Belirlenen siire icerisinde incelenen ii¢ internet haber sitesinde yer alan bilimsel
haberlerin diger tiirdeki toplam haberlere orani ise Grafik 2°de gosterilmistir. Grafik 2
incelendiginde ii¢ sitede yer alan bilimsel haberlerin diger tiirdeki toplam haber sayisina
orani yalnizca %2 dir. Diger tiirdeki toplam haberler ise %981 temsil etmektedir. Toplam
haber sayisi1 igerisinde bilimsel haberlerin oldukca kiictlik bir pay almasi, bilimsel haberlere
yeterince dnem verilmedigini gostermektedir.

Grafik 2. Bilimsel haberlerin toplam haber sayisina orani
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Grafik 3’de bilim haberlerinin {i¢ gazeteye gore dagilimlari gosterilmistir.
Dagilimlara gore, bilim haberlerine en ¢ok yer veren %2,72 ile Ensonhaber’dir. Bunu
%2,26 ile Hiirriyet takip etmektedir. Incelenen siire zarfinda bilim haberlerine en az yer
veren internet haber sitesi ise %1,40 ile Milliyet’dir. Grafikten yola ¢ikarak ve Alexa
verilerine gore Tiirkiye’de ¢evrim i¢i internet siteleri arasinda haber sitesi olarak en ¢cok
tiklanma/ziyaret alan bu ii¢ internet haber organlarinda yer alan bilimsel haberlerin diger
haberlerle kiyaslandiginda oldukca az sayida yer aldig1 goriilmektedir. Haber sitelerin
de bilimsel haberlerle ilgili az sayida igerigin yer almasi okuyucunun bilimsel igeriklere
ulagsmasini ve daha fazla bilgi almasini zorlagtirmaktadir. Bu baglamda incelenen haber
sitelerinden hareketle ¢evrim i¢i ortamda yer alan bilimsel haber sayisinin halkin bilim
diinyasinda olup biten gelismeleri genis olarak takip edebilecek diizeyde karsilamadigi
goriilmektedir.

Grafik 3. Bilimsel haberlerin internet sitelerine gore dagilimi

Incelenen veriler 15131nda bilimsel haberlere yeterince énem verilmedigi ifade
edilebilir. Bilim haberlerine yeterince 6nem verilmemesi nedeniyle bilimle ilgili bilgilere
ulagsmak isteyen okuyucularin haber siteleri yerine daha tartismali diger platformlari
tercih etmesi olasidir bu da bilimsel bilginin dogrulugu konusunda siipheleri ¢ogaltabilir.
Ozellikle son dénemde haber sitelerinde galeri odakli habercilik anlayisinin yiikselmesi
de bilimsel haberlerin ikinci plana atilmasi ve magazin haberlerinin 6n plana ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bu gibi durumlar nedeniyle medyanin halki ger¢ek giindem ve bilimsel
olarak bilgilendirme gorevi sekteye ugramaktadir.
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Grafik 4. Bilim haberlerindeki kaynak durumu

Grafik 4’de ti¢ haber sitesinde yer alan bilim haberlerinde bilimsel kaynagin agik
bir sekilde belirtilip belirtilmedigi analiz edilmistir. Degerlendirme sirasinda bilimsel
haberlerin igeriginde gecen alan arastirmalari, bilimsel kurumlarin metinleri, bilimsel
toplantilar ya da resmi agiklamalar, bilim insanlarinin yaptig1 projeler, bilimsel kitaplar,
bilimsel projeler ifadelerine bakilmistir. Bilimsel haberlerde bunlar1 agik bir sekilde
belirten igerikler “bilimsel kaynak var” olarak degerlendirilmistir. Bunun disinda
kalan ve kaynag, tiirii acik¢a belirtilmemis veya sadece “bilim insanlari uyarityor”
gibi genel bir tanimla detayma inilmemis haber metinleri “bilimsel kaynak yok”
olarak degerlendirilmistir. Ozellikle bilimsel kaynagin agik¢a belirtilmedigi metinlerin
kurgu olabilecegi ihtimali bulunmaktadir. Bu durum bilimsel haberlerin gergekeiligi
konusunda siiphe uyandirmaktadir. Grafik 4 incelendiginde bilimsel kaynak yok olarak
degerlendirilmis haber sayisinin Milliyet haber sitesinde yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ornegin, Milliyet’de yer alan “Oxford asisindan iyi haber!” baslikli haberin icerigine
bakildiginda Oxford iiniversitesindeki arastirmacilarin as1 ¢aligmalari yiiriittiiklerinden
bahsedilmistir ancak calismay1 yiiriiten ana arastirmacilar ya da digerleri hakkinda bir
bilgi verilmemistir. Bilimsel kaynak durumu agisindan bakildiginda Ensonhaber ikinci
sirada gelmektedir. Ornegin bu haber sitesinde yer alan “800 milyon kisi isini robotlara
kaptirabilir” baglikli haber incelendiginde yapay zeka hakkinda ytiriitiilen bir calismadan
ve ortaya ¢ikan rapordan bahsedilmektedir ancak raporun adi ya da ne oldugu hakkinda bir
bilgi bulunmamaktadir bunun yerine “hazirlanan bir rapora gore” ifadesi kullanilmistir.
Bu gibi durumlar igerigin kurgu olabilecegi izlenimi uyandirmaktadir. Bilimsel kaynak
acisindan Hiirriyet haber sitesi digerlerine oranla daha iyi durumdadir. Ancak burada
da bazi icerikler kaynak bakimindan yetersizdir. Ornegin, Hiirriyet’de yer alan “Kalp
sagligimizi yapay zekaya emanet edebilir miyiz?” baslikli haberde Yale iiniversitesi bilim
insanlarimin yuriittiigii calismalardan bahsedilmistir ancak bunlarin kim oldugu konusunda
bilgi verilmemistir. Yine ayni sitede yer alan “Sosyal aglar siber dolandiricilar tarafindan
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istismar ediliyor” baslikli haberde ise yapilan bir arastirmaya gore ibaresi kullanilmigtir
ancak arastirmanin kaynagi belirtilmemistir. Ozellikle bu ve benzeri kaliplasmus ifadelere
haber sitelerinde sik¢a rastlanilmaktadir.

Grafik 5. Haber sitelerinde yer alan bilim haberlerinin alanlara gore dagilimi

Incelenen ii¢ internet haber sitesinde toplamda 158 bilim haberi bulunmaktadir. Bu
haberlerin alanlara gore dagilimi1 Grafik 5°te gosterilmistir. Buna gore, bilim haberlerinin
biiyiik boliimiinii saglik (61) ve astronomi (59) haberleri olusturmaktadir. Saglik ve
astronomi haberlerini, teknoloji (18), cevre/doga (10), biyoloji (4), arkeoloji (3), kimya
(1), matematik (1), sosyoloji (1) kategorilerindeki haberler izlemektedir. Incelenen tarihler
arasinda diger bilim alanlarindan (felsefe, fizik, tarih, vd.) haberlere rastlanilmamustir.
Ozellikle incelenen tarihler arasinda diinya capinda Covid-19 salgininin yasanmasi saglik
kategorisindeki haberlerin daha fazla olmasina katki saglamistir. Ayn1 zamanda yine bu
arastirmanin yapildigr zaman aralifinda astronomi alaninda 6nemli kesiflerin (Ay’da su
bulunmasi gibi) NASA tarafindan agiklanmasi da bu kategorideki haberlerin ¢ogunlukta
olmasina katk1 saglamistir. Incelenen ii¢ haber sitesinden hareketle bilim haberlerinin
agirlikl olarak birkac¢ kategoriye de toplanmasi halkin bilim konusunda her alandan bilgi
edinme konusunda sikint1 yasamasina ve yeterince bilgi edinememesine yol agmaktadir.
Bu nedenle 6zellikle bilim haberleri farkli bilim dallarindan olacak sekilde zengin bir
bigimde halka sunulmalidir.

Sonuc ve Oneriler

Bilim gazeteciligi bilimsel siirlar1 genisletmek, énemli arastirma ve gelismeleri
halka ulastirmak i¢in 6nemli bir aractir. Bilimsel topluluklar ve halk arasindaki boslugu
doldurmakonusundadakilitbirroliistlenmektedir. Tiim bunlara ek olarak bilim gazetecileri
icerikleri ele alirken halki ilgilendiren sorunlara agirlik vermelidir ve olusturduklari
hikayeler belirli bir sonuca gotiirmelidir. Ulkemizdeki gevrim igi haber sitelerinde yer
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alan bilim Oykiilerinin ¢ogunlukla kisa ve sayica az oldugu goriilmektedir. Nitekim bu
calismada toplam 7863 haberden yalnizca 158’1 bilimsel haber niteligi tasimaktadir. Ayni
zamanda bilimsel haberlerin toplam haberlere orani yalnizca %2 dir.

Bilim Oykiileri okuyucularin dikkatini ¢ekecek, bagliklar1 akilda kalici, gercek
haber niteligi tasiyan, ele alinan arastirmanin igerigini iyi bir sekilde yansitan bigimiyle
verilmelidir. Verilen bilimsel igerik acik ve anlasilir olmalidir. Nitekim bilimsel kaynagin
acikca ifade edilmedigi ve ¢esitli belirsiz kaliplarin kullanildigi (bilim insanlarinin yaptigi
bir arastirmaya gore) ifadeler haber sitelerinde olduk¢a fazladir. Bu ¢alismada da Milliyet
haber sitesinde yer alan 47 bilim haberinin 18’1 kaynak agisindan sikintilidir. Giiniimiizde
bilim okuyuculari, gorsel olarak zenginlestirilmis, daha kisa, hizla gilincellenen bilim
hikayelerine ilgi duymaktadir. Bu nedenle 6zellikle iilkemizde ¢evrim i¢i haber yayimni
yapan sitelerin gorsel yogun habercilige yoneldikleri ve sayfalari galeri ile doldurduklari
gozlemlenmektedir. Bu arastirma siiresince bilim haberleri ¢ogunlukla saglik (61) ve
astronomi (59) haberlerinden olusturmustur. Bu durum okuyucularin bilim hakkinda her
bilim dalindan haber alma sansini zorlagtirmaktadir.

~ 9

Gazetecilik, tamamen “hikaye anlaticilig1” ile ilgilidir ve bilim iletisiminde hikaye
anlatma eksikligi vardir. Metin “bilgilendirir veya anlatir” ama hikaye “gdsteren ve
iletisim kuran” niteliktedir. Bilgi yeni bir habere yol agmaktadir ancak iyi hikaye bir
“devrime” yol acabilir. Bu nedenle, bilimsel haber ve gelismelerin hikdye seklinde
anlatilmas1 gerekmektedir. Hikyeler, 1yi satilabilmeleri i¢in gorsel olarak gii¢glii ve ¢ekici
olmalidir. Eger bu yapilirsa bir bilim hikayesi siyaset, ekonomi, dis iliskilerden gelen
binlerce hikaye ile rekabet edebilir. Dolayisiyla, bilim hikdyesinin diger tiim hikayelerle
rekabet edecek ve yerini bulacak kadar etkili olmas1 gerekmektedir (Joshi, 2018: 10377).
Ancak bu aragtirma da incelenen siire zarfinda ele alinan bilim haberlerinin niceligi ve
niteligi gostermektedir ki bilim hikayeleri diger haber hikayeleriyle rekabet diizeyinde
geri planda kalmaktadir.

Bilim ve toplum ortak refah diizeyini yiikseltmek i¢in birbirini desteklemektedir.
Her iki yonde de destegin arabulucusu ise bilim gazetecileridir. Bilim gazetecileri,
bilime ve topluma iletisim diizeyinde yon vermektedir. Ayn1 zamanda halkin, bilim ve
teknolojinin ortaya c¢ikardigi yeni olasilik ve firsatlar1 anlamasina yardimci olmaktadir.
Ozellikle yeni firsatlar ortaya ¢ikaran iletisim platformlar1 ayn1 zamanda biiyiik bir veri
havuzunu temsil etmektedir. Bu kadar biiytik bir veri yigin1 igerisinden bilimsel icerigin
genel okuyucunun erisebilecegi bir dilde sunmak bir beceri ve 6zveri gerektirmektedir.
Bu arastirmada incelenen haber sitelerinde yer alan bilim haberlerinin ele alinis1 bilim
gazeteciliginin tasvir edildigi diizeyde tasimasi gereken nitelikler goz 6niine alindiginda
yeterli diizeyde degildir. Sonug¢ olarak gelecekteki bilim gazetecileri insanlarin
yasamlarini sekillendirme ve kararlarin1 daha akilci hale getirmede biiyiik potansiyel vaat
etmektedir. Ancak bu vaatler dijital teknolojilerle birlikte yeni baskilar ve beklenmedik
durumlar1 da beraberinde getirmektedir. Tiim bu sorunlar bilim gazetecilerinin egitimi,
bilim gazeteciligine verilen 6nemin kavranmasi ve bu konudaki bilimsel arastirmalarin
cogaltilmasiyla ¢oziilebilir.
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Covid-19 ile miicadele kapsaminda salginin tesirini ve yayilma hizini azaltabilmek
adina uygulanan karantinalar, diinyanin her yerinde evde gegcirilen zamani artirmigtir. Bu
durumda izleme aligkanliklarimiz tamamen degistirmistir. Covid-19 pandemisi siirecinde
icerik iiretemeyen televizyon kanallari seyirciye kendisinden bekleneni verememektedir.
Seyircinin iginde bulundugu ortamdan kagis, zaman kontroliiniin kendisine birakilmasi,
icerik seciminde 6zgiir olmasi gibi imkanlardan dolay: izleme aligkanliklar: {izerinde bir
doniisiim s6z konusudur. Bu doniisiimiin baslica sebepleri olan yeni iletisim teknolojileriyle
birlikte bireylerin filmlere ¢ok daha kolay erisebilmesi, film izlemenin neredeyse
maliyetsiz bir hale gelmesi, zaman ve mekan sinirlamalarinin yok olmasi film izleme
aligkanliklarimizi, sinema salonlarinin digina kaydirarak seyirciye hem ekonomik anlamda
hem de filmlere erisme de imkan tanimaktadir. Universitelerin pandemi siirecinde online
egitime devam etmesiyle Ozellikle genglerin film izleme aligkanliklarinda degisiklik
oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla Covid-19 pandemisi ile film izleme deneyimi dijital
sinema seyircisine ve bireysel olarak deneyimlenen bir pratige doniismiistiir. Evlere
kapandigimiz bu donemde bireysellesen bu deneyim domestik alanlarda olduk¢a 6n plana
¢ikmaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alisma, pandemi déneminde iiniversite 6grencilerinin
film izleme aligkanliklarindaki degisimi ortaya c¢ikarmayr hedeflemektedir. Caligma,
bir vakif tniversitesinde okuyan tiim ogrencilere dijital ortamda olusturulan anket ile
gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglar analiz edilmistir.

Abstract

The quarantines applied to reduce the impact and the rate of spread of the epidemic
within the scope of combating Covid-19 have increased the time spent at home all over the
world. In this case, our watching habits have completely changed. Television channels that
cannot produce content during the Covid-19 pandemic cannot give the audience what is
expected of them. There is a transformation in the watching habits due to the opportunities
such as escape from the environment the audience is in, the time control belongs to them,
and they are free in content selection. With the new communication technologies, which
are the main reasons of this transformation, individuals’ access to movies much more
easily, watching movies becomes almost cost-free, and the disappearance of time and space
restrictions allow the audience to access movies both economically and by shifting our
movie watching habits outside of movie theaters. It is thought that there has been a change
in the habits of young people watching movies, as universities continue online education
during the pandemic process. Therefore, the movie watching experience with the Covid-19
pandemic has become a digital cinema audience and a practice experienced individually.
In this period when we are confined to homes, this individualized experience comes to the
fore in domestic areas. From this point of view, the study aimed to reveal the change in
movie watching habits of university students during the pandemic period. The study was
conducted with a digitally created questionnaire for all students studying at a foundation
university, and the results obtained were analyzed.
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Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi birtakim imkanlarla 21. yiizyil yeni iletisim
teknolojilerinin diinyas1 durumuna gelmistir. Bu c¢ag ile geleneksel medya kavraminin
yerini yeni medya kavrami almistir. Yeni Medya geleneksel medyada kullanilan medya
aracglariyla birlikte yeni iletisim teknolojilerinin eklenmesiyle farkli bir boyut kazanmustir.
Yeni medya kavrami ¢ogu zaman dijital medya, interaktif medya ve multimedyadir. Yeni
medya sadece bilgisayar teknolojine dayanan bir medya degil ayn1 zamanda etkilesimli
bir aragtir. Bu yoniiyle barindirdig1 6zellikleriyle ‘melez’ bir yapiya sahiptir (Aydin,
2019: 1168). Dolayisiyla bu yap1 Marshall McLuhan’1n ‘kiiresel kdy’iine benzemektedir.
McLuhan, elektronik iletisimle birlikte diinyanin aslinda kiiciik bir topluluk olacagini
ileri siirmiistiir. Bu noktadan hareketle dijital cag diinyanin birgok farkli noktasindan bir
araya gelen insanlarin istedikleri bilgiye aninda ulagabilme imkanini tanimaktadir.

“Bir sistemin temel fonksiyonun yaninda bir bagka sistemin ozelligini de
kendi yapisina entegre ederek gerceklestirdigi doniisim siireci” (Abanoz, 2017:
287) olan yondesme kavramiyla birlikte film ve televizyon izleme pratikleri i¢ ice
gecmistir. Dolayistyla sinemanin dijital doniisiimiiyle film {iretim modellerinde ve
film gosterimlerinde de ortaya c¢ikan dijital platformlar diinyada giderek popiilerlik
kazanmistir. “Yeni medyalarla tasinabilirligi, ¢ogatilabilirligi ve bir¢ok mecrada ya da
mekanda yayinlanabilirligi ile goriintii, yurdunu terk ederek kendi deneyim bi¢imini insa
etmekte, hatta giindelik mekanlarda dahi seyircisini bu deneyim bi¢iminin bir pargasi
olmaya zorlamaktadir” (Oguzhan, 2015: 210).

21. ylizyildan itibaren baslayan dijitallesme (sayisallagsma) aslinda birgok alani
da etkisi altina almistir. “Bu kavram son donemde bir¢ok alandaki gelismelere katkida
bulunan en 6nemli teknolojik ilerleme olarak ele alinabilir. Sayisallagsma analog mesajlarin
(soz, resim, mektup) nakledilebilen, islenebilen ve elektronik olarak depolanabilen
ayr1 ayr1 vuruslardan olusan sinyallere doniistiiriilmesi stirecidir (Ormanli, 2012:
32). Dijitallesme, enformasyonun igerisinde bulundugu analog halinden bilgisayarlar
tarafindan okunabilir bir formata doniistiiriilmesidir (Aktas, 2014: 59). Dijitallesmenin
etkileri sadece telekomiinikasyonda degil miizik, fotograf, radyo, televizyon ve bilgisayar
gibi tiim iletisim araglarini sayisal hale gelmistir (Ormanli, 2012: 32-33).

Gelisen teknoloji ile birlikte gilindelik hayat pratiklerimiz biiyiik bir hizla
degismektedir. Dijital yayimcilik 6zellikle 2010 yili sonrasinda Tiirkiye’de giderek
yayginlagsmaya baglamistir. Teknik altyapinin gelismesiyle birlikte dijital yayincilik artik
farkli bir izleme aligkanligini beraberinde getirmistir. YouTube ile baslayan ve sonrasinda
devam eden abonelik sistemli video platformlar (Netflix, Puhutv, BIuTV vb.) modern
bireyin film izleme aligkanliklarini degistirmeye baslamistir.

2020 y1il1 itibariyle diinya ¢apinda biiyiik bir salgina neden olan daha 6nce insanlarda
tanimlanmamis yeni bir viriis olan “Covid-19 ilk olarak Aralik 2019’un sonunda Cin’in
Hubei eyaletinde tespit edilmistir. Viriis son derece bulasicidir ve her giin diinya ¢apinda
binlerce yeni vaka rapor edilmektedir” (Ozden vd., 2020). Tiim diinyanin evlerine
kapandig1 pandemi siirecinde dijitallesen iletisim pratikleri tiiketim kiiltiiriinde kendine
saglam bir yer edinmistir. Bu baglamda teknolojik imkanlarla genisleyen pazar farkli
dijital platformlarla seyirciye farkli deneyimle birlikte katilim da sunmaktadir.
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Tiim diinyada hizla yayilan ve video, tv ya da igerik izleme aligkanliklar1 {izerinde
ciddi degisikliklere neden olan dijital icerik platformlar: iilkemizde de genis kitleler
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Insanlarin serbest zaman aktivitelerinin pandemi
stirecinde degisiklik gdsterdigi diisiiniilmektedir. Giinlimiizde gelisen internet temelli
teknolojilerle bireysel izleme imkanlar1 daha da artmistir. Ortaya ¢ikan dijital platformlar
cok sayida icerigi her giin milyonlarca izleyici ile bulusturmaktadir” (Aydin, 2019: 1172)
Dijital platformlarin sunduklar kisinin tercihine gore sekil alan kullanici deneyimleri
gibi ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Ozellikle pandemi siirecinde zamanimizin ¢ogunu
evde gecirdigimiz su giinlerde online igerik saglayici dijital platformlar giiniimiiz bireyine
istedigi filmi, istedigi zamanda, istedigi yerde izleyebilme olanag1 saglamaktadir.

Bu noktadan hareketle, bu calismada {niversite 6grencilerinin film izleme
aligkanliklar tizerindeki -pandemi Oncesi ve sonrasi- farkliliklarin ortaya koyulmasi
amaglanmaktadir. Calisma bir vakif tiniversitesinin tiim fakiiltelerinde egitim gérmekte
olan dgrencilerine yonelik anket ¢alismasini kapsamaktadir. Ozellikle 2020°1i yillarda
yasanan Covid-19 pandemi siirecinin giindelik hayatin tamamina yayilan film izleme
deneyiminin degisimi iizerindeki etkisi ele alinacaktir. Bu dogrultuda pandemi 6ncesi ve
sonrasi olarak iiniversite grencilerinin film izleme aligkanliklarinin degisimi tizerine bir
calisma olmasi hedeflenmektedir.

Yeni Iletisim Ortamlar ile Birlikte Gelen Yeni izleme Bicimleri

Hizla gelisim gosteren teknolojik imkanlarin etkisiyle adindan sik¢a soz ettiren
dijitallesme, hareketli goriintli sanatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu siireg ise, film
iiretim, dagitim ve gosterim siireclerini oldukca degistirmis ve film dilini biiyiik olgiide
etkilemistir. Bu etki kimi zaman avantaj kimi zaman dezavantaj olarak tartigmaya
acilmaktadir. Dijital sinema teknolojilerinin, 6nceki iletisim bigimlerine gore ¢cok daha
fazla insanla sik sik iletisime gegmeyi miimkiin kilmasi; yapim-dagitim asamasinin daha
ucuz yollarla miimkiin olmasinin, iletisim alaninda yarattig1 avantajlarinin yani sira bazi
yonleriyle de elestirilmeye agik bir sorunsal oldugu diistiniilmektedir (Sunal, 2016: 306).

Teknolojinin gelisimi ile yeni sinema anlatisinin doniisiimii Diinya sinemasinda
oldugu kadar Tiirk sinemasinda da etkili olmustur. Diinya film endiistrisi dijitallesmenin
olanaklartyla ¢ok Onceden tanismasina ragmen Tiirk sinemasi ge¢ bir zamanda
tanigmistir. Tiim film iretim tekniklerinin (renk, 1s1k, oyunculuk gibi) islevi dijital
teknoloji nedeniyle degismeye baslamistir. Bu siire¢ filmin iiretilen gerceklikten bagimsiz
bir bicimde islenebilmesini, filmin {izerinde oynanabilmesini, 2 veya 3 boyutlu 6gelerin
bir araya gelerek birlesilmesini saglamaktadir (Sentiirk, 2016: 38). Tiirkiye’de 6zellikle
2003-2010 yillar1 arasinda gozlemlenen degisimlerin film endiistrisine de yansidigi
goriilmiistiir. Ekonomik, politik ve kiiltiirel alandaki doniisiimlerin elbette ¢esitli sebepleri
bulunmaktadir. Teknolojik ilerleyis ile birlikte film yapim masraflarinin azaltilmasi, bu
alanda egitim goren 0grencilerin sayisi artmasi, kurgu ve gorlintiiniin dijitallesmesi ve
bu sayede ilgisi olanlarin denemeler yapacagi yer imkanlar1 bulmalari, gorsel kiiltiir
diizeyinin artmasi bu gelismede katkis1 oldugu soylenebilir (Sentiirk, 2014: 135).
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Bir filmin yapim yonetim siiregleriyle birlikte gosterim ve finans segenekleri
acisindan da dijitallesme siireci yeni imkanlar saglamaktadir. Bu yeni imkanlar sayesinde
hem izleme kiiltiirii hem de film edinme alanlarimiz degismektedir. izleyici agisindan
dijital platformlar diger alanlara gore ¢ok daha rahat bulunmustur bu sebeple her gegen
giin Netflix, Hulu, Amazon TV gibi platformlar yayginlagsmaya baslamaktadir. Izleyici
aligkanliklar1 glinden giine degiserek filmler internet ya da abonelik sistemli video
platformlarina taginmaktadir.

2016 y1li itibariyle dijital yayin platformlarindan Netflix’in Tiirkiye pazarina girisi
gerceklesmistir. Netflix’in ardindan, Dogan Medya Grubu “Blu TV” adli platformu;
Dogus Grubu ise “Puhu TV”yi kurmustur. Bu platformlarin basinda ilk akla geleni ise
Netflix’tir. Netflix 6nce bir dvd kiralama sirketi olarak baglamis sonrasinda ise abonelik
sistemine ge¢mistir. 1997 yilinda ABD’de kurulan bu dvd kiralama sirketi 2007 yilinda
ise online film izleme ve indirme platformu olarak kendi i¢inde bir doniistime ugramigtir
(Randolph, 2020: 147).

Netflix dizileri ve filmleri laptoplardan, cep telefonlarindan siire ve mekan
sinirlamasi olmadigindan izlenebildiginden film endiistrisinin degisimini etkilemistir.
Netflix’in bu 6zelligi sebebiyle boyle bir platforma rakip olarak ne bir televizyon kanali
ne de bir sinema salonu bulunmaktadir. Béylece Netflix orijinal i¢erikler gelistirerek genis
bir yelpazede farkli dizi ve film projelerine yer vermektedir. Abone olan seyirciler ise
cok uzun tekrarlamalar1 ve reklamlari gérmeden farkl tiirden bir¢ok dizi ve film izleme
sans1 edinmektedirler (URL-1). Bugiin tiim diinyada abonesi olan dev bir dijital yaymn
platformu olan Netflix kayitli olan abonelerin Oniine izlemekte oldugu iceriklerinden
dolay1 begenecegi tiirde diziler ve filmler sunmaktadir. Dolayisiyla Hastings’in dedigi
gibi “eglenceyi ve kesfi kolay hale getirmek™ esas hedef olarak goériilmektedir (URL-2).
4 Mayis 2020 tarihli Mediacom Medya Analizi ve Tiiketici Davraniglari Raporuna gore
Netflix 2020°nin ilk ¢eyreginde global olarak 15,8 milyon yeni kullanici kazanmistir.
Covid 19 oncesi aynt donem i¢in Netflix’in 6ngoriisii 7 milyon yeni kullaniciyd: (Kantar
Media, Mayis, 2020: 12). Evde gecirilen siirenin artmasiyla abonelik sistemli video
platformlarinin artis1 da raporlara yansimaktadir (Kantar Media, Nisan 2020: 9).

Puhu TV ise 2016 yilinda Dogus Yaym Grubu tarafindan kurulmustur. Bu
platform seyircinin istedigi zaman ticretsiz olarak izlemesini saglayan {iriin yerlestirme
yontemiyle finanse edilen bir platformdur. Ornegin, dizide rol alan oyuncularin giydikleri
kiyafetler, yenilen iiriinler, binilen arabalar dizinin ya da filmin anlatisina dahil edilerek
kullanilmaktadir (Cagil ve Kara, 2019: 12). Dogan Holding tarafindan kurulan BluTv
bagka bir dijital yaym platformudur. Netflix’e rakip olmak i¢in kurulan platform, film
endiistrisi liretim siireclerini etkilemistir.

YouTube iizerinden ise birgok dizi yaymlanmistir. “BluTV ve Puhu TV
olusumlarindan Once ilk orjinal yerli icerik iiretimi YouTube iizerinden olmustur.
Ozellikle 2013 sonrasinda YouTube iizerinden yaymlanan pek ¢ok internet dizisi
mevcuttur” (Cagil ve Kara, 2019: 11). Youtube sayesinde bir¢ok amatdr film yapimcisi

film {ireterek filmlerini paylasma imkani bulmuslardir. Film yapim siirecinin degistigi
gibi izlenme ortamlar1 da degismistir. Bir film yapimcist hi¢bir bedel 6demeden filmini

190 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Universite Ogrencilerinin Film Izleme Aliskanliklarinin
Covid-19 Pandemisi Siirecinde Degisiminin Belirlenmesi

platforma yiikleyip kendine seyirci bulabilme imkanina sahip olmaktadir. Filmini kag
kisinin izledigini ve film hakkinda yorumlara kolayca erigebilmektedir. Bu durum, sadece
amatOr film yapimecilarini degil ayn1 zamanda profesyonel film yapimcilarinin ilgisini
cekmis ve onlar1 harekete gecirmistir. Bu noktadan hareketle profesyonel yapimcilarin
tiretim maliyetinin azaldigin1 gérmesi ve seyirci sayisinin fazlaligi sebebiyle karliligi
artiran bu yontem dikkat ¢gekmistir (Kiiniicen ve Olguntiirk, 2016: 134).

2019’un son haftalarinda diinyay1 etkisi altina alan yeni tip corona virus salginiyla
yasanan pandemi siirecinde bos kalan sinema salonlarinin ciddi bir tehlikeyle kars1 karsiya
kaldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla dijital platformlarin kendi dinamikleri ve pratikleri
sayesinde film endiistrisinin yapim dagitim ve gosterim siiregleri yeni bir anlatim dili
olustugu diisiiniilmektedir.

Universite Ogrencilerinin Film izleme Ahskanlhiklarinin Covid-19 Pandemisi
Siirecinde Degisimi Uzerine Bir Analiz

Arastirmanin Yontemi

Bu caligma, bir vakif {iniversitesinde okuyan tiim 0grencileri kapsamaktadir. Veri
toplama teknigi olarak anket yontemi tercih edilmistir. Dijital ortamda olusturulan anket
e-mail yoluyla iiniversitenin tiim dgrencilerine gonderilmistir. Ornekleme yontemi olarak
olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemlerinden keyfi 6rnekleme teknigi kullanilmustir.
Olasiliksal olmayan 6rnekleme yontemleri, 6zellikle bu caligma gibi sosyal bilimlerde
yapilan aragtirmalarda arastirmada yer alacak birimlerle ilgili daha ayrintili bilgiye
sahip olmak istendiginde kullanilmaktadir. Ayrica, bu ¢alismada oldugu gibi 6zellikle
tanimlayict istatistiklere ihtiya¢ duyuldugunda ve elde edilen sonuglarin anakiitleye
belirli bir giivenilirlikle genellenmesine ihtiyag duyulmadiginda olasiliksal olmayan
ornekleme yontemleri olasiliksal 6rnekleme ydntemlerine tercih edilmektedir (Ozdemir,
Sahin Tekin, & Esin, 2019, s. 22).

Bulgularin Degerlendirilmesi ve Analizi

Bir vakif iiniversitesinde okuyan tiim 6grencilere anket gonderilmis ve 500 anket
cevaplanmistir. Bu anketlerin igerisinden 445 anket analize uygun bulunmustur. Tablo
1’de tliniversite 6Zrencilerine ait demografik bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 1. Universite Ogrencilerinin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 249 56
Erkek 196 44
18-24 384 86,3
Yas 25-34 47 10,6
35 ve lizeri 14 3,1
Birinci Stmif 90 20,2
ikinci Siuf 128 28,8
Simif —
Ugtincii Sinif 105 23,6
Dordiincii Stmaf 122 27,4
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Tablo 1’de goriildiigli lizere 6grencilerin %56’s1 kadin, %44’ erkektir. Yas
dagilimma bakildiginda tniversite 6grencilerine anket uygulandigindan 6grencilerin
%86,3’ii 18-24 yas araliginda bulunmaktadir. Ogrencilerin stmif dagilimlari incelendiginde,
%20,2’si1 birinci smif, %28,8’1 ikinci sinif, %23,6’s1 liglincii sinif ve %27,4’1 dordiinci
siifta okumaktadir.

Ankette 6grencilere, televizyon veya tiim dijital platformlart diislindiiklerin de
en ¢ok seyrettikleri program tiirleri sorulmustur. Televizyon’da birinci se¢enek olarak
%352 ile sinema filmleri ve %20,7 ile haberler seyredilmektedir. ikinci secenek olarak ise
%29,2 ile diziler ve %19,3 ile eglence/giildiirii programlari tercih edilmektedir. Dijital
platformlarda ise birinci secenek olarak, %79,8 ile sinema filmleri ve %7,2 ile belgeseller
seyredilmektedir. Tkinci secenek olarak ise %57,5 ile diziler ve %11,5 ile eglence/giildiirii
programlari tercih edilmektedir. Ogrencilerin bu sorulara verdikleri cevaplar arasinda
sinema filmleri yoksa anketi bitirmeleri istenmistir. Ankete devam eden 370 Ogrenci
olmustur. Bu 6grencilerin yas, cinsiyet ve sinif dagilimlar tekrar incelenmis ve sonuglar
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Sinema Filmi izleyen Ogrencilere ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 220 59,5
Erkek 150 40,5
18-24 322 87
Yas 25-34 38 10,3
35 ve tizeri 10 2,7
Birinci Simif 73 19,7
ikinci Siif 108 29,2
Smif T
Uclincii Sinif 82 22,2
Dordiinct Sinif 107 28,9

Tablo 2 incelendiginde, ankete devam edenlerin %59,5’1 kadin, %40,5’1 erkek
oldugu goriilmektedir. Yas dagimlar incelendiginde, %87 sinin 18-24 yag araligindadir.
Sinif dagilimlart incelendiginde ise yiizdelerin birbirine ¢ok yakin oldugu ancak en ¢ok
katilimin %28,9 ile dordiincii sinif 6grencilerinden oldugu belirlenmistir. Sinema filmi
izleyen Ogrencilerin yiizdesel dagilimlari, ankete katilim gdsteren tim ogrencilerin
yilizdesel dagilimi ile paralellik gostermektedir.

Ogrencilerin pandemi dncesinde en ¢ok seyretmeyi sevdigi ii¢ film tiirii sorulmus
ve sonuclar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Pandemi Oncesi Dénemde En Cok Seyretmeyi Sevdiginiz U¢ Film Tiirii

Birinci Tercih ikinci Tercih Ugiincii Tercih
Film Tiirleri | Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Aksiyon 222 60,0 0 0 0 0
Dram 85 23,0 43 11,6 0 0
Macera 49 13,2 134 36,2 12 3,2
Sug 12 3,2 68 18,4 24 6,5
Gerilim 1 .3 47 12,7 83 22,4
Romantik 1 ,3 66 17,8 52 14,1
Komedi 0 0 12 3,2 159 43,0
DiGer 0 0 0 0 40 10,8

Tablo 3 incelendiginde, Pandemi 6ncesi donemde 6grencilerin birinci tercih olarak
aksiyon ve dram tiiriinii tercih ettigi goriilmektedir. Ikinci tercih olarak, macera ve sug,
ticiincii tercih olarak da gerilim ve komedi filmlerini tercih etmektedirler.

Ogrencilerin pandemi sonrasinda en ¢ok seyretmeyi sevdigi ii¢ film tiirii sorulmus
ve sonuclar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4.Pandemi Sonras1 Dénemde En Cok Seyretmeyi Sevdiginiz U¢ Film Tiirii

Birinci Tercih ikinci Tercih Ugiincii Tercih
Film Tiirleri | Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Aksiyon 205 55,4 0 0 0 0
Dram 87 23,5 51 13,8 0 0
Macera 54 14,6 111 30,0 10 2,7
Suc 21 5,7 66 17,8 27 7,3
Gerilim 2 5 53 14,3 80 21,6
Romantik 1 ,3 80 21,6 42 11,4
Komedi 0 0 9 2,4 178 48,1
Diger 0 0 0 0 33 8,9

Tablo 3 ve Tablo 4 birlikte degerlendirildiginde; Ogrenciler pandemi dénemi
oncesinde ve sonrasinda birinci tercih olarak aksiyon fimlerini ve dram filmlerini tercih
etmektedir. Tkinci tercih olarak pandemi dncesinde, macera ve su¢ konulu filmler tercih
edilirken, pandemi sonrasinda sug yerine romantik filmler tercih edilmistir. Ugiincii tercih
olarak ise, her iki donemde de gerilim ve komedi filmleri bulunmaktadir. Pandemi 6ncesi
ticiincii tercih olarak gerilim film tiiriinii tercih edenlerin sayisi pandemi sonrasi diiserken
komedi filmlerini tercih edenlerin sayisinin pandemi sonrasi yiikseldigi goriilmektedir.

Ogrencilerin pandemi dncesi ve pandemi sonrasi film izlemeyi tercih ettigi giinler
sorulmus ve sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5. Film izlemeyi Tercih Edilen Giinler

Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Hafta ici 43 11,6 82 22,2
Hafta sonu 251 67,8 44 11,9
Hergiin 76 20,6 244 65,9

Tablo 5 incelendiginde ankete katilan 6grencilerin %67,8’1i pandemi 6ncesi donemde
haftasonu film izlerken, pandemi sonrasi1 donemde giindelik hayattaki normallerin
pandemi ile degigmesi sonucu 6grencilerin %65,9’u hergiin film izlemeyi tercih etmeyi
goriilmektedir. Bu oran ile aslinda pandeminin etkilerinin de giinliik hayata yansimalari
goriilmektedir.

Ogrencilerin pandemi &ncesi ve pandemi sonrasi film izlemeyi tercih ettigi saatler
sorulmus ve sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Film izlemeyi Tercih Edilen Saatler

Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi

Saat Araligi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Sabah (06:00-12:00) 1 ,3 3 ,8
Oglen (13:00-15:00) 7 1,9 29 7,8
Aksam tizeri (16:00-

27 7,3 52 14,1
18:00)
Aksam (19:00-22:00) 190 514 86 23,2
Gece (23:00-03:00) 145 39,1 200 54,1

Tablo 6 incelendiginde, pandemi 6ncesinde 6grencilerin %51,4’1i aksam saatlerinde
film izlemeyi tercih ederken, pandemi sonrasi donemde 6grencilerin %54,1’inin gece
film izlemeyi tercih ettigi goriilmektedir. Pandemi sonrasi birgok faaliyetin online
mecralara taginmasi yolda, trafikte vs. gegirilen zamanin da ortadan kalkmasiyla giindelik
hayatimizin akisinda degisiklikler goriilmiistiir. Ornegin, artik erkenden kalkip yolda
gecirilen bir zaman dilimi olmadig1 i¢in gece daha geg saatlerde de film izlenebilmektedir.
Bununla birlikte aksam saati disinda genel olarak her saat diliminde, pandemi dncesine
gore pandemi sonrasi film izleyen 6grencilerin yiizdesinde artig oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Filmi Genellikle Yalniz m1 Yoksa Birisi ile Birlikte mi Izlemeyi Tercih Edersiniz?

Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Yalniz izlerim 257 69,5 267 72,2
Birisi ile birlikte izlerim 113 30,5 103 27,8

Tablo 7 incelendiginde, 6grenciler pandemi 6ncesinde de pandemi sonrasinda da
yalniz film izlemeyi tercih etmektedirler. Ancak, pandemi sonrasinda yalniz izlemeyi
tercih etme oraninda artis goriilmektedir.
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Ogrencilerin pandemi 6ncesi ve pandemi sonrasi hangi siklikla film izledikleri
sorulmus ve sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Hangi Siklikla Film izlersiniz?

Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi
Film izleme Sikhg Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Her giin 20 5,4 78 21,1
Haftada 4-6 giin 34 9,2 112 30,3
Haftada 2-3 giin 136 36,7 100 27,0
Haftada 1 giin 97 26,2 32 8,6
2 haftada 1 giin 35 9,5 26 7,0
Daha seyrek 48 13,0 22 6

Tablo 8 incelendiginde, pandemi 6ncesinde 6grencilerin %36,7’°si haftada 2-3 giin
film izlemeyi tercih ederken, pandemi sonrasinda bu oran %?27’ye diismiis ve haftada
4-6 giin film izleme oranm1 %30,3’e yiikselmistir. Pandeminin giinliik yasantida bireysel
aktivitelerin artisna olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Ogrencilerde de film izleme
aktivesi ve filmi yalmiz izleme tercihinde frekanslarin pandemi Oncesine gore artis
gosterdigi sdylenebilir.

Ogrencilere pandemi 6ncesi dénemde vizyona giren filmleri en ¢ok nerede izlemeyi
tercih ettikleri sorulmus ve sonuglar Tablo 9°da gdsterilmistir.

Tablo 9. Pandemi Oncesi Donemde vizyona giren filmleri en cok nerede izlemeyi tercih
ederdiniz?

Frekans Yiizde
Sinema Salonunda 219 59,2
Evde 151 40,8

Tablo 9 incelendiginde, pandemi oncesi donemde Ogrencilerin %59,2’si vizyona
giren filmleri sinema salonunda izlemeyi tercih etmektedir.

Ogrencilere, pandemi oncesi dénemde vizyona giren filmleri sinema salonunda
izlemeyi tercih edenlerin sinemaya gitme sikliklar1 sorulmus ve sonuglar Tablo 10’da
gosterilmistir (Bu soruya 205 6grenci cevap vermistir).

Tablo 10. Pandemi Oncesi Dénemde Sinemaya Gitme Sikhg1

Frekans Yiizde
Haftada birkac kez 5 2,4
Haftada 1 kez 22 10,7
2-3 haftada 1 kez 72 35,1
Avda 1 kez 53 26
2 ayda 1 kez 30 14,6
3-4-5 ayda 1 kez 18 8,8
6 ayda 1 kez ya da daha az 5 2,4
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Tablo 10 incelendiginde, Pandemi dncesi donemde, vizyona giren filmleri sinema
salonunda izlemeyi tercih eden ogrencilerin %35,’1 2-3 haftada bir kez sinemaya
gitmektedirler.

Ogrencilere pandemi bittikten ve hayat normallestikten sonra en ¢ok nerede film
izlemeyi tercih edecekleri sorulmus ve sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Pandemi bittikten ve hayat normallestikten sonra en cok nerede film izlemeyi tercih
edeceksiniz?

Frekans Yiizde
Sinema Salonunda 107 52,2
Evde 98 47,8

Tablo 11 incelendiginde, pandemi 6ncesi donemde, vizyona giren filmleri sinema
salonunda izlemeyi tercih eden 6grencilerin %52,2°si hayat normale dondiigiinde yine
sinema solununda film izlemeyi tercih edeceklerini, %47,8’1 evde izlemeyi tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla sinema salonu tercihinde bir azalis s6z konusudur.
Pandemi bitse de etkilerinin devam edecegi sdylenebilir.

Ogrencilere abonelik sistemli video platformlarindan hangisine/hangilerine iiye
olduklar1 sorulmus ve sonuglar Tablo 12’de gdsterilmistir.

Tablo 12. Abonelik sistemli video platformlarindan hangisine/hangilerine iiyesiniz?

Abonelik sistemli video platformlar: Frekans Yiizde
Higbiri 42 11,4
Netflix 306 82,7
Puhutv 74 20
BluTV 70 18,9
beIN CONNECT 70 18,9
Turkcell TV Plus 57 15,4
Tivibu 52 14,1
D-Smart GO 28 7,6
Mubi 16 4,3
Filmbox Live 15 4.1
Diger 7 1,9

Tablo 12 incelendiginde, Ogrencilerin %82,7°lik biiyiik bir ¢ogunlugu Netflix’e
tiyedir. Netflix’den sonra sirastyla Puhutv, Blu tv ve beIN CONNECT platformlarina
tiyelik s6z konusudur.

Ogrencilere abonelik sistemli video platformlarina ne zaman iiye olduklar1 sorulmus
ve sonuclar Tablo 13°de gosterilmistir.
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Tablo 13. Abonelik sistemli video platformlarina ne zaman iiye oldunuz? (Uyeligi olmayanlar
bu soruya cevap vermemistir)

Frekans Yiizde
Pandemi Oncesi 286 87,5
Pandemi Sonrasi 41 12,5

Tablo 13 incelendiginde 6grencilerin %87,5’1 pandemi 6ncesi donemde abonelik
sistemli video platformlarina iiye olurken %12,5’1 pandemi sonrasi donemde iiye
olmuslardir.

Ogrencilere abonelik sistemli video platformlarina pandemi sonrasi iiye olma
nedenleri sorulmus ve sonuglar Tablo 14’de gosterilmistir. (Pandemi sonrasi {iye olan 41

Ogrenciden 37 si cevap vermistir).

Tablo 14. Abonelik Sistemli Video Platformlarina Pandemi Sonrasi1 Uye Olma Nedenleri

Abonelik sistemli vi latformlarina pandemi sonrasi .
ii)lf)eoolema fl: deeni video platfo pandemi sonras Frekans Yiizde
Serbest zamanimi degerlendirmek 28 75,7
Kontroliin ve zamanin izleyiciye ait olmasi 13 35,1
Icerik secimi yapabilmek 13 35,1
Pandemiden dolay1 televizyonda dizilerin yer almamast 6 16,2
Icinde bulundugum ortamdan kagcis 5 13,5
Tiirkiye'de ve Diinyada yasanan gelismeleri takip etmek ) 54
icin/Gilindemi takip etmek ’

Tablo 14 incelendiginde abonelik sistemli video platformlarina pandemi sonrasi iiye
olan 6grencilerin %75,7’lik biiyiik bir kism1 serbest zamanlarini degerlendirmek icin iiye
olmuslardir. Diger iiye olma nedenleri ise, kontroliin ve zamanin izleyiciye ait olmasi ve
icerik se¢imi yapabilmek oldugunu belirtmislerdir. Pandemi ile baglayan yeni normlar ile
evde gecirilen giindelik hayatin planlamasi ve kontrolii artik kisinin kendi elindedir ve bunu
en eglenceli sekilde planlayip degerlendirmek tizere reklam vb. dig etkenlerin olmadigi,
daha yogun sekilde ve kisa stirede igerik tiiketebildigi abonelik sistemli platformlara tiye
olup diledigi saat diliminde daha fazla filmi seyrederek degerlendirebildigi sGylenebilir.

Ogrencilere kanallara gore film izleme tercihleri sorulmus ve sonuglar Tablo 15°de
gosterilmistir.

Tablo 15. Kanallara Gore Film izleme Tercihi

Birinci Tercih ikinci Tercih
Film Tiirleri Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Netflix 304 84,7 0 0
YouTube 20 5,6 133 46,8
Televizyon 10 2,8 43 15,1
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beIN CONNECT 3 ,8 22 7,7
Tivibu 3 ,8 16 5,6
Puhutv 3 .8 11 3,9
Mubi 3 ,8 6 2,1
Turkcell TV Plus 3 .8 7 2,5
BluTVvV 2 ,6 21 7,4
D-Smart GO 1 3 2,1
FOXPlay (iicretsiz) 1 3 3 1,1
Filmbox Live 1 3 4
Diger (torrent,internet

Qitfleri() ’ > 1.4 15 >3

Tablo 15 incelendiginde, Ogrenciler dncelikli olarak Netflix’den film izlemeyi
tercih ederken, ikinci se¢im olarak YouTube’dan film izlemeyi tercih etmektedirler.

Sonu¢

Sinema, diger sanat dallarindan (miizik, dans, resim gibi) daha ¢ok kiiltiirel kodun
tastyicisidir. Dolayisiyla bir toplumu irdelemek i¢in dncellikle bu sanati ele almak kiiltiirel,
sosyal ve siyasal olarak biiyiik 6nem arz etmektedir. Sinema toplumunu ve kiiltliriini
onemli Olciide yansitmaktadir. Salt bir sanat araci degil ayn1 zamanda toplumlara biiyiik
paralar kazandiran biiylik bir endiistridir. Kiiresellesen diinyada ve film endiistrilerinde
yasanan yiikselis 2000’11 y1illardan itibaren gliniimiize kadar ulagmistir.

Ozellikle pandemiyle birlikte sinema salonlarindan iyice uzaklasan seyircinin film
izleme aligkanliginda alternatif seyir bigimleri yerini almistir. Bu siiregte glindelik hayatin
tamamina yayilan bu deneyim 6zellikle yeni izleme bicimleri sayesinde kontroliin ve
zamanin seyirciye ait oldugu bir siireci beraberinde getirmektedir. Seyircinin doniigiimii,
yasanan Covid-19 salgin1 sonrasinda abonelik sistemli video platformlarina tiyelik seklinde
hizli bir ivme kazanmistir. 2020°li yillarda yasanan Covid-19 pandemi siirecinin giindelik
hayatin tamamina yayilan film izleme deneyimini iizerinde degisimin yasandig1 goriilmektedir.
Giiniimiizde Nexflix, Puhutv, BluTV, Filmbox Live vb. farkh dijital platformlar ile birlikte sinema
salonu seyirci sayist azaltirken koronavirilis salgini ile sinema salonlarinin tamamen
kapatilmasi seyirciyi dijital platformalara bagimli hale getirdigi diisiiniilmektedir. izleme
aliskanliklarimizdaki degisimle birlikte film {iretim siireclerinde de goriilen degisim
zaman ve mekan sinirlamasini agarak seyir siirecinin sadece sinema salonlarma baglh
olmadigin1 gostermektedir. Ozellikle yasanan pandemi déneminde teknolojik iistiinliigii
elinde tutan sinema film ve dizi izleme platformlarinin da yayginlagsmasiyla seyircinin
izleme aligkanliklarini doniisiime ugratmaistir.

Bu noktadan hareketle, calisma bir vakif iiniversitesinin tiim fakiiltelerinde egitim
gormekte olan 6grencilere yonelik uygulanmistir. Bu ¢alismada yer alan anket verilerinin
sonucu liniversite 6grencilerinin film izleme aliskanliklari {izerindeki degisimin 6zellikle
pandemi Oncesi ve sonrasi farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. 445 anketin analize
uygun bulundugu c¢alismada, 6grencilerin %56°s1 kadin, %44°i erkektir. Yas dagilimina
bakildiginda tiniversite dgrencilerine anket uygulandigindan 6grencilerin %86,3’i 18-24
yas araliginda bulunmaktadir.
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Tablo 3 ve Tablo 4 incelendiginde 6grencilerin pandemi dncesinde ve sonrasinda en
cok seyretmeyi sevdigi ti¢ film tiirii soruldugunda 6grenciler pandemi dénemi dncesinde
ve sonrasinda birinci tercih olarak aksiyon filmlerini ve dram filmlerini tercih etmektedir.
Ikinci tercih olarak pandemi &ncesinde, macera ve su¢ konulu filmler tercih ederken,
pandemi sonrasinda sug yerine romantik filmleri tercih etmislerdir. Ugiincii tercih olarak
ise, her iki donemde de gerilim ve komedi filmleri bulunmaktadir.

Ozellikle Tablo 5°de goriildiigii gibi ankete katilan dgrencilerin ¢ogunun pandemi
oncesi donemde haftasonu film izledigi ancak pandemi sonrasi donemde giindelik
hayattaki normallerin degismesiyle hergiin film izlemeyi tercih ettikleri goriilmektedir.
Bu oran ile aslinda pandeminin etkileriyle film izleme eylemine ayirdigimiz ciddi bir
zaman dilimi oldugu da gortilmektedir.

Tablo 6’ya baktigimizda pandemi 6ncesinde 6grencilerin genelde aksam saatlerinde
film izlemeyi tercih ettigi goriiliirken, pandemi sonras1 donemde 6grencilerin gece film
izlemeysi tercih ettigi goriilmektedir. Pandemi sonrasi bir¢ok faaliyetin online mecralara
taginmasi, trafikte vs. gecirilen zamanin da ortadan kalkmasiyla gilindelik hayatimizin
akisinda degisiklikler goriilmiistiir. Ornegin, {iniversitelerin pandemi siirecinde online
egitime devam etmesiyle 6zellikle genglerin uyku diizenlerindeki diizensizliklerin zaman
kavramini ortadan kaldirdig: diisiiniilmektedir.

Pandemi 6ncesinde 6grenciler haftada 2-3 giin film izlemeyi tercih ederken pandemi
sonrasinda bu oran haftada 4-6 giine ¢ikmaktadir. Pandemi dncesi donemde, vizyona
giren filmleri sinema salonunda izlemeyi tercih eden 6grencilerin geneli hayat normale
dondiigiinde yine sinema solununda film izlemeyi tercih edeceklerini, digerlerinin ise
evde film izlemeyi tercih edecegi sonucu ¢ikmaktadir.

Bu noktadan hareketle, gelisen teknoloji ile birlikte giindelik hayat pratiklerimizin
hizla degistigi goriilmektedir. Degisen seyir bicimimizle modern bireyin film izleme
aligkanliklar1 degistirmeye baglamistir. 2020 yili itibariyle diinya ¢apinda biiyilik bir
salgimaneden olan Covid-19’un etkisiyle aslinda bu siiregte ciddi bir dontisiimiin yasandigi
disiintilmektedir. Tiim diinyanin evlerine kapandigi1 pandemi siirecinde dijitallesen film
izleme pratikleri tiiketim kiiltiiriinde kendine saglam bir yer edinmistir.
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