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Kurumsal Reklamlarda Kurumsal itibar Unsurlarinin Kullanimi Uzerine

Bir inceleme

Nalan AKTAS ARSLAN®
Sevim KOGER™
0z

Arastirmanin amaci genel olarak rekabet istinligli saglama, kurum ve marka sada-
kati olusturma, imaji giiclendirme ve itibar olusturma amacl kullanilan kurumsal rek-
lamlarin igeriginde sistemli olarak kurumsal itibari meydana getiren alti alt boyutun
hangilerinin ne sekilde yer aldigini ortaya koymaktir. Aragtirmanin evreni, Tlrkiye'de
Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gergeklestirdigi Tirkiye’nin En Begeni-
len Sirketleri arastirmasinda listeye giren 40 sirketin kurumsal reklamlarindan olus-
maktadir. Arastirmanin érneklemi, listeye giren kurumlardan Procter and Gamble (P&G)
Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' ve Tiirkiye is Bankasrnin ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’
kurumsal reklamlaridir. Calismada her bir reklamin farkli sahneleri gostergebilimsel
analize tabi tutularak, Fombrun ve Foss'un gelistirdigi itibar bilesenlerine nasil deginil-
digi incelenmistir. Arastirma sonucuna gére incelenen reklamlarda da kurumsal itibar
bilegenlerine sistemli bir sekilde yer verildigi saptanmistir. Reklamlarin her birinde vur-
gulanan kurumsal itibar bilegenlerinin 6nem sirasi farklilik arz etse de en yogun kul-
lanilan bilesen duygusal cazibe, vizyon ve liderlik olmaktadir. En az tercih edilen itibar
bileseni ise finansal performans olmaktadir.
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A Review on The Use of Corporate Reputation Elemets in Corparate

Advertisements

Nalan AKTAS ARSLAN®
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Abstract

The aim of the research is to reveal which of the six sub-dimensions that systematical-
ly form corporate reputation are included in the content of corporate advertisements,
which are generally used for the purpose of providing competitive advantage, creat-
ing corporate and brand loyalty, strengthening the image and creating reputation. The
universe of the research consists of corporate advertisements of 40 companies that
were included in the Turkey’'s Most Admired Companies research conducted by Capital
Magazine between 2017 and 2021. The sample of the research is the corporate adver-
tisements of Procter and Gamble (P&G) Turkey's ‘30th Year in Turkey’ and ‘Turkey Is Bank
97 Years Old’ by Tiirkiye is Bankasi. In the study, different scenes of each advertisement
were subjected to semiotic analysis and how the reputation components developed by
Fombrun and Foss were addressed. According to the results of the research, it was
determined that corporate reputation components were systematically included in all
advertisements. Although the importance order of the corporate reputation components
emphasized in each of the advertisements differs, the most used components are emo-
tional attraction and vision and leadership. The least preferred reputation component is
financial performance.
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Kurumsal Reklamlarda Kurumsal itibar Unsurlarinin Kullanimi Uzerine Bir inceleme

Giris

Kurumlarin rekabet Ustiinligli saglamak ve toplum tarafindan takdir edilmek amagli
gerceklestirdikleri planli ve programli faaliyetler, glcli bir kurum imajinin ve kurum iti-
barinin olugsmasini saglamaktadir. Kurumlar kitlelere kurumsal kimliklerini, sosyal, kiil-
turel basta olmak lizere pek g¢ok alanda gerceklestirdikleri yardimlarini, is birliklerini,
yeniliklerini ve kurumsal basarilarini kurumsal reklamlar araciligiyla sunmaktadirlar.
Boylece hedef kitle kurumun faaliyetlerini takdir ederek kurumun imajina, uzun vadede
ise itibarina katki saglamaktadir. Kurumun bir driin gibi iyi 6zelliklerinin ve basarilarinin

aktarildigi kurumsal reklamlar kurum itibarini giiglendirmede ve korumada bir kalkan
gorevi gormektedir (Kuzucu ve Ernek Alan, 2020: 5).

Bu g¢alismanin amaci kurumun tanitimini yapan ve olumlu kurumsal itibarin olusmasina
katki saglayan kurumsal reklamlarin iceriginde gdstergeler araciligiyla itibar bilesen-
lerine yer verildigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Tirkiye'de
Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gercgeklestirdigi Tiirkiye'nin En Begenilen
Sirketleri arastirmasinda listeye giren 40 sirketin iginden iki firma segilerek, her birinin
birer tane yildonimdu reklami farkli sahneler baz alinarak incelenmistir. Arastirmanin
orneklemi, amacli 6rneklem yontemi ile belirlenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlar; Procter and Gamble (P&G) Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' ve Tiirkiye is Ban-
kasr'nin ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’ kurumsal reklamlaridir. Calismada her bir rek-
lamin farkli sahneleri gostergebilimsel analiz yontemine tabi tutularak tablolar halinde
¢oziimlenmistir. Daha sonra tablolar, Fombrun ve Foss'un gelistirdigi vizyon ve liderlik,
uriin ve hizmetler, calisma ortami, finansal performans, sosyal sorumluluk ve duygusal
cazibe olmak tizere toplam alti itibar bilesenine gore yorumlanmistir.

1. Literatiir
1.1 Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar esas olarak bir kurumun gegmis faaliyetleri, performans sonuglari gibi
unsurlar ile rakipleriyle karsilastirilmasina dayanir. Bir baska ifadeyle kurumsal itibar
bir kurulusun calisanlari ve dis paydaslari nezdinde rakiplerine kiyasla statlstini temsil
etmektedir (Adeosun ve Ganiyu, 2013: 220). Kurumsal itibar tarihsel siireg icinde zaman-
la meydana gelen, kurulusa ait tim fonksiyonlari temsil eden paydaslarin gegmis, su an
ve ileriye dair bitiin algilamalaridir (Polat ve Arslan, 2015: 7). Kurumsal imajda oldugu
gibi kurumsal itibarda da hedef kitleler kurumun itibarini farkli derecelendirebilir. Bir
kurulusun ¢ogunluk tarafindan itibarli nitelendirilmesi; kurulugun riin ve hizmetlerinin
satin alinmasi, kuruma yatirim yapilmasi, ticari ortaklarinin artmasi ve kurumda calis-
mak isteyen kigilerin gogalmasi anlamina gelmektedir (Balmer, 1998: 971).

Kurumsal itibar uzun bir siirede ve gok galisarak elde edilir, ancak talihsizlik veya yeter-
sizlik sebebiyle ¢ok hizli kaybedilebilir. Bu nedenle kurumsal itibar kurumun basarisina
onemli bir katki saglayabildigi gibi basarisizligina da sebep olan bir faktérdiir (Adeosun
ve Ganiyu, 2013: 221).

Basarili bir kurumsal itibara sahip olmak bir dizi faktore dayanmaktadir. Bu faktorler
finansal performans, hizmet ve riin kalitesi, marka degeri ve vaadi, inovasyon ve ya-
raticilik, miisteri memnuniyeti, sosyal sorumluluk, kurum politikasi ve yapisi, basarili
konumlandirma, vizyon ve liderlik, ust diizey yonetim performansi, hukuki diizenleme-
lere uyma, calisan memnuniyeti ve sadakati, 6z yeteneklerin gelistirilmesi, igbirligi ag-
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lar1 ve miittefiklerin olusturulmasi olarak siralanmaktadir (Dalton ve Croft, 2003: 10).
Bu faktorlerden yola ¢ikarak kurumsal itibar; hedef kitlelerin kurumun performansini
degerlendirerek ve rakipleriyle karsilastirarak uzun dénemde zihinlerinde yarattiklari
kolektif yargilardir (Er, 2008: 22).

1.1.1 Kurumsal itibar Bilesenleri

Kurumsal itibar bir kurumun en 6nemli degeridir ve gesitli alt boyutlara sahiptir. Burada
kurumsal itibari meydana getiren unsurlar; uriin ve hizmetler, calisma ortami, sosyal
sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans ve duygusal cazibe olmak uzere al-
tiya ayrilmaktadir (Fombrun ve Gardberg, 2002: 306).

1.1.1.1 Uriin ve Hizmetler Boyutu

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet nedeniyle firmalar miisteri odakli stratejiler gelig-
tirmekte, triin gesitliligini arttirmakta, kalite ve yenilik gibi unsurlara 6nem vermekte-
dir (Oztiirk, 2015: 50). Bu dogrultuda firmalar igin olumlu itibara sahip olabilmek hedef
kitlelerine sunduklari {iriin ve hizmet kalitesi ile dogrudan iligkilidir. Tketiciler kaliteli
uriin ve hizmeti en uyguna sunan ve belirli firsatlar elde etme sansi yaratan firmalara
yonelmektedirler (Budak ve Budak, 2014: 187).

Kurumun hedef kitlelerine sundugu iriin ve hizmetlerle kurumsal itibarini arttirmasi
veya korumasi igin dort unsura dikkat etmesi gerekmektedir (Sobol vd., 1992: 97). Bunlar
triin ve hizmetlerinin kalitesinin denetlenmesi, liriin ve hizmetlerde yaraticiigin arttiril-
masi, iyi hizmet beklentisinin karsilanmasi ve hep daha iyi liretim lizerine galisilmasidir.
Kaliteli Griin ve hizmet sunan kurumun itibari da artmaktadir. Misteriler kaliteli olan
Uriin ve hizmeti tercih ederek o iiriin ve hizmete giiven duydugu gibi farkinda olmadan
kuruma da giiven ve baglilk duymaktadirlar.

1.1.1.2 Calisma Ortami Boyutu

Calisma ortami galisanlarin bulundugu, yénetici desteginin oldugu, iletisim uygulamala-
rinin yer aldigi, calisan davraniglarindan ve orgitsel tutumlardan olusan bir platform-
dur (Tyagi, 2016: 20). Calisanlarin verimliligini arttirmak igin ¢alisma ortaminin diizenli
ve temiz olmasi, iyi aydinlatmaya ve isitmaya sahip olmasi, gerekli arag ve gereglerin
temin edilmesi, mizikli calisma olanaginin saglanmasi, yeterli dinlenme siiresinin ve-
rilmesi gibi etkenler 6nemlidir (Karatepe, 2008: 90). Bir diger 6nemli konu ayni ¢aligma
ortamindaki kisilerin birbirlerine mesleki ve sosyal yonden destek olmasidir. Boylelikle
calisanlar kendilerini kisisel olarak gelistirebilmekte ve glivene dayali bir is birliginin
hakim oldugu calisma ortami olugmaktadir. Bir kurumda galisanlarin ¢alisma ortamla-
rindan memnun olmalari is performanslarinin artmasina sebep olmakta ve kurum itiba-
rinin gliclenmesine katki saglamaktadir (Yavuz, 2017: 10).

1.1.1.3 Sosyal Sorumluluk Boyutu

Sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca surdiriilebilirlik girisimleri konusunda farkindalik
yaratmakla kalmaz, ayni zamanda paydas tanimlamasini gelistirir ve sirket ile paydas-
lar1 arasinda belirli bir konuda etkilesimi ve igbirligini tegvik eder. Bu agidan bakildigin-
da, kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri bir firmanin itibarini olusturmanin, gelistir-
menin ve stirdiirmenin 6nemli unsurlaridir (Siano vd., 2013: 154).

Kurumsal itibar, isletmenin paydaslarinin beklentilerini karsilayabilme becerisinde ol-
malidir. Bununla birlikte sosyal, ekolojik ve sektorel ¢evrenin sorumluluklarinin ¢ozi-
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miine katki saglamayan igletmeler icin olumlu bir itibardan s6z etmek miimkiin olma-
maktadir. Olumlu bir itibari temsil eden isletmeler ¢alisanlarin ig glivenligine ve galigma
kosullarina esit davranan, etik kodlari bulunan ve bunlari tim faaliyetlerinde uygulayan,
atik yonetimi yapan, ekolojik cevreye duyarli, gonulli faaliyetlerine katilan, yasalara
uyan, 6ziinde sosyal sorumlu isletme olmasi gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2013). Ku-
rumlarin dogru bigcimde gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ig ve
dis paydaslarin dikkatini cekmekte, begenisini toplamakta ve kurumun uzun dénemli
karliigini, stirekliligini ve konumunu giiglendirmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990: 239).

1.1.1.4 Vizyon ve Liderlik Boyutu

Vizyon ve liderlik, isletmenin net bir vizyona ve gliclii bir liderlige sahip olmasi (Bekis
vd., 2013: 20), mevcut kosullari ve gelecekteki kosullari birlestirerek, liderlik sergileye-
bilecek firsatlari avantaja ¢evirmesidir (Filiz6z ve Figne, 2011: 540). Bir kurumun vizyon
ve liderligi, seffaf bir vizyona, pazar firsatlarina ve gercgeklestirilebilir hedeflere sahip
olmasidir (Gegikli vd., 2016: 1553). Ayrica, glici kullanma ve kisileri etkileme becerisi,
iletisim kurma ve diger kigileri motive etme becerisi ve farkli gruplar arasinda galisma
becerisi liderligin 6nemli 6zelliklerini olusturmaktadir (Denhardt vd., 2013: 203).

Kurulusun gelecekle ilgili net ve kararli vizyona sahip olmasi ve bu vizyonun kurumun
paydaslari nezdinde benimsenmesi, kurulusun konumunu giiclendirmektedir. Bu dog-
rultuda var oldugu konumda 6niine gikan firsatlari iyi degerlendirebilen, toplumun ihti-
yaglarina dogru olarak cevap veren, yaratici hizmetler lreten bir kurum toplumda iyi bir
itibara sahip olarak kendisine deger katmaktadir (icil, 2008: 23).

Liderlerin itibar1 saglamadaki en 6nemli iglevi, lider davraniglarinin tahmin edilebilirli-
gini saglayan ve baskalarina zarar vermeyen giiven kavraminin ortaya ¢ikmasini sagla-
maktir. Yiiksek diizeyde gliven ve itibar olustugu takdirde, paydaglarin sorumluluklara
katilma orani daha fazla olmaktadir. Kurumlarinda basarili bir itibar yaratmak isteyen
liderler 6ngorme, miicadele etme, karar verme ve 6grenme gibi becerilere sahip olmak
zorundadirlar. Bu ozellikler gliclii bir vizyon ve misyonla birlestigi takdirde, itibarin or-
taya ¢ikmasi kolaylagsmaktadir (Kaul ve Desai, 2014: 87-89).

1.1.1.5 Finansal Performans Boyutu

Kurumlarin kar elde etmesi, yatirimcilarin o kurumu tercih etmesi, kurumun gelisimine
dair olumlu gostergelerin olmasi, finansal agidan rakiplerinden ustiin olmasi kurumun
iyi bir finansal performansa sahip oldugunun gostergesidir (Boztepe, 2014: 7). Bir kuru-
mun iyi bir finansal performansa sahip olmasi kuruma birgok agidan yarar saglamakta-
dir. Bu faydalari Roberts ve Dowling asagidaki gibi siralamigtir (2002: 1079):

e Misteriler itibari yiiksek kurumlar ile iliski kurmak istemektedir.

e Bir kurumun finansal basarisi ayni zamanda o kurumun kaliteli iriin ve hizmet
sundugunun gdstergesi olmaktadir.

Finansal olarak gliclii olan kurumlar maliyet istiinliigiine de sahiptir.
Calisanlar bu kurumlarda daha fazla gaba gostermektedirler.

Tedarikgiler anlasma sartlari ile ilgili daha az kaygi duymaktadirlar.

Bir kurumun finansal glici kurumsal itibarini da giiglendirmektedir.

Finansal performans, paydas gruplarin kuruma dair algilarinin olusmasinda onemli bir
rol oynamaktadir. istikrarli bir sekilde yiiksek kar elde eden kuruluslar, calisanlarin be-
cerilerini gelistirebilecek organizasyonlari finansa edebilmekte, var olduklari ¢evrenin
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problemlerine ¢oziim sunabilmekte ve kurulus icin gerekli arastirma ve gelistirme faa-
liyetleri ylirtitebilmektedir (Fombrun, 1996: 71).

1.1.1.6 Duygusal Cazibe Boyutu

Duygusal cazibe; sayginlik, takdir edilme ve gliveni anlatmaktadir. Duygusal cazibe bir
kurumun i¢ ve dis hedef kitle nezdinde ne dlglide begenildigi, glivenildigi ve saygi duyul-
dugu ile ilgilidir (Karakose, 2012: 37). Hedef kitle ile kuruma ait olan {riin ve hizmetler
arasinda duygusal bag kurulmaktadir. Bu bag hedef kitlenin gordiigii deger, kurum kiil-
tirii ve paydaslarin kuruma ne 6lgiide bagli olacagi ile ilgilidir. Bu dogrultuda duygusal
cekicilik bileseni hedef kitlenin kurumun degerleri ve kiiltiriine dair olumlu diigiinceler
beslemesini ve kurumun {rettigi (iriin ve hizmete glivenmesini icermektedir. Boylelikle
hedef kitlenin kurumun uriin ve hizmetlerine giivenmesi, kuruma dair pozitif diisiinceler
gelistirmesi kurumun itibarini arttirmaktadir.

Kurum galisanlari da galistiklari kurumun diger insanlar tarafindan sevilmesine ve say-
gi duyulmasina 6nem vermektedir. Kurumlara yonelik duygusal cazibenin meydana gel-
mesi uzun bir surectir. Bu siireg¢ igcinde kurumlar toplumun beklentilerini ve ilgilerini
dikkate alarak faaliyetler gergeklestirmelidir. Bununla birlikte kurum i¢ paydaslarinin da
isteklerini degerlendirmeli ve kendilerine yonelik olumlu duygu, diigiince ve tutumlari
sekillendirmelidir (Boztepe, 2014: 6-7).

Kurumun algilanan degerleri, kiiltiirii ve bunlarin paydaslarla nasil baglanti olusturdu-
gunun ortaya konmasi duygusal cazibeye sahip kurumlar agisindan paydaslar nezdin-
de olumlu degerlendirmelere neden olmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 15). Ornegin,
duygusal cazibe, misterilere iletilen mesajlarda onemlidir. Gelisen teknolojiyle birlikte
Uriinler arasindaki fark azalmaktadir. Duygusal cazibe temeline bagli olarak, iriinlerin-
de farklilagtirma gabasina gitmeyen kurumlar basarisiz olmaktadir (Yeshin, 1998: 151).

1.1.2 Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Kurumsal itibarin élglimii bir kurumun itibar yonetimine katki saglamakta ve paydas-
lari ile olan iletisimini gu¢lendirmektedir. Her bir paydas kurum ile farkl bir iliski igin-
de olmakta ve farkli iletisim kurmaktadir. Boylelikle kurumsal itibar arastirmalari sa-
yesinde hangi bilesenlerin hangi paydas grubunu daha ¢ok etkiledigi 6grenilmektedir
(Eroglu, 2020: 54). Kiiresel gapta yapilan arastirmalar ve kullanilan dlgekler ¢cok sayida
derecelendirme ve degerlendirme kriterlerinden olugmaktadir. Cok fazla kriterin olma-
si isletmelerin kurumsal itibarlarini gliclendirmek icin hangi yonlerini gelistireceklerini
belirlemeleri konusunda zorlanmalarina sebep olmaktadir. Kurumsal itibari 6lgmek i¢gin
kullanilan kriterler itibar Enstitiisii tarafindan arastirilmistir. Elde edilen bulgular kri-
terlerin ¢cogunlugunun dar bir gercevede hazirlandigini ve daha gok finansal dlgitleri
g6z oniinde bulundurdugunu gdstermistir. Bu kisitli listeler gikarildiginda arda kalan
183 listenin 38 ayri lilkede yapilmakta oldugu gérilmistir. Kriter listesi analizinin so-
nucunda; 61 tanesi bir grup genel itibar olglimlerine dayanmakta, 73 tanesi kurumla-
rin calisma ortaminin kalitesine odaklanmakta, 15 tanesi kurumsal sosyal sorumluluga
odaklanmakta, 11 tanesi nesnel olmayan finansal performans ve gelecek beklentilerine
odaklanmakta, son olarak 2 tanesi riin ve hizmet kalitesine odaklanmaktadir (Fomb-
run, 2007: 144).

Bu béliimde arastirmada Fombrun'un gelistirdigi itibar dlgegi kullanildigi igin bu 6lgek
hakkinda daha ayrintili yer verilmektedir.
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1997 yiinda Amerika'da ‘Reputation Institute’ adli itibar Enstitiisii kurulmustur. Kuru-
lusundan bu yana kurumsal itibarin dinamiklerini arastirmakta ve 30 llkede kurum-
sal itibar danismanligi hizmeti vermektedir. 1999 yilinda itibar Enstitiisi'niin kurucusu
Charles Fombrun ve kiiresel danismanlik sirketi olan Harris Interactive ortak bir ¢alis-
ma yiiriiterek kurumsal itibari élgen ‘The Reputation Quotient’ (itibar Katsayisi) adli bir
dlciim gelistirmislerdir. itibar katsayisi kullanilarak Amerika ve Avustralya basta olmak
Uzere pek ¢ok lilkede 100.000'den fazla katilimciyla 200'den fazla sirketin itibari dlglim-
lenmistir (Deren Van Het Hof, 2013: 34).

itibar katsayisi dlgiimii iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada telefon ve gevrimigi ola-
rak katilimcilara ulagilmaktadir. Bu katiimcilara; ‘Bildiginiz biitiin girketlerin hangisini
en iyi ve en kotii séhrete sahip oldugunu soylerdiniz? sorusu yoneltilmekte ve yanitlar
degerlendirilerek ‘en goriiniir' aday sirketler siralamasi yapilmaktadir. Burada katilim-
cilarin g6ziinde aday sirketlerin degeri belirlenerek sirketleri en iyiden en kétiiye sira-
lamak amaglanmaktadir. ikinci asamada ise katilimcilardan tanidiklari en fazla iki sirketi
20 kriter Uzerinden derecelendirmeleri istenmektedir. Bir sirketin itibarini arttiran ve
azaltan dzellikleri siralayan itibar katsayisi 6lgegi yukarda ayrintili agiklanan alti bo-
yuttan olugmaktadir (Fombrun ve Gardberg, 2002: 306). Bu boyutlar iriin ve hizmetler,
calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans ve duygusal
cazibe olmak lizere altiya ayrilmaktadir

1.2 Kurumsal Reklam Kavrami

Kurumsal reklam bir reklam tiiri olmakla birlikte biitiinlesik pazarlama iletisimi an-
layisina gore pazarlama iletisiminin iki unsuru olan halkla iliskiler ve reklamin birlikte
calistigi ve gelistirdigi 6zel bir reklamcilik alanidir (Meral, 2008: 79).

Kurumsal reklam kampanyalari belirli Uriinleri tanitmaktan ya da davranislar etkile-
mekten daha ok bir kurulug veya konuya yonelik tutumlari degistirmek igin kullanilan
bir iletisim yontemidir (Belch ve Belch, 2003: 564). Kurumsal reklam, kurumsal marka-
nin bir Grinudir. Kurumsal reklamlarda renk ve dil kullanimi, davranis bicimleri, marka
vaadi ve marka stratejisi kurumsal yapi hakkinda bir anlam yaratmaktadir (Karpat Ak-
tuglu ve Yapicioglu Ayaz, 2018: 668).

Bir diger tanima gére kurumsal reklam, tiiketicilerin bir sirket ve iriinlerine iliskin al-
gilarini ve Urunleri satin alma niyetlerini etkilemek icin tasarlanmis farkli medya ku-
ruluglari araciligiyla iletilen tcretli mesajlardir (Collins ve Han, 2004: 692). Kurumsal
reklamlarda onemli olan reklamin hem kurulusa hem de uriin ve hizmetlerin satisina
katki saglayabilmesidir (Okay, 2009: 7) Yapilan bir calismada, kurumsal reklamlarin ku-
rum imajinin yani sira bir sirketin triinlerine yonelik tiiketici tutumlarini olumlu yonde
etkiledigine dair sonuglar elde edilmistir (Spangardt, 2016: 101).

Elden (2005: 59)'e gore kurumsal reklam, kurumun sahip oldugu kurum felsefesi, yone-
tim bicimi ve kurumsal dizayni meydana getiren logo, marka, amblem gibi gorsel kim-
liklerini de iceren kurum kimliginin, i¢ ve dis hedef kitlelere iletilmesini saglayan bir
iletisim ortamidir. Bu goriisii destekleyecek sekilde Mert (2018: 102) kurumsal reklami,
kurumlarin kurumsal marka, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurum kiiltlriini gos-
tergeler araciligiyla hedef gruplar nezdinde beklentilere uygun bir bicimde konumlan-
dirdiklar iletisim faaliyetleri olarak tanimlamistir.

Kurumsal reklamlar imaji gliglendirmenin yani sira yasanan kurumsal kriz sonrasi d6-
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nemlerde de 6nemli rol oynamaktadir. Tiketiciler genellikle bir kriz ve bir sirket hak-
kindaki tiim bilgileri basin araciligiyla toplarlar. Kurumsal bir krizde, sirketlerin kontrol
edebilecegi tek kitle iletigsim araci kurumsal reklamdir (Kim ve Atkinson, 2014: 649). Bu
dogrultuda kurumsal reklam, sirket imajini geri kazanmak igin etkili bir iletisim araci
olmaktadir.

Glinlimiizde birgok kurulus kurum kimligini hedef kitlelere aktarabilmek ve rakiplerin-
den siyrilarak pazarda rekabet Ustiinliigi elde etmek icin kurumsal reklamlara yonel-
mektedir (Meral, 2008: 77). Bu dogrultuda kurumsal reklam, yerli ve yabanci topluma
kurumun felsefesini (misyon, vizyon, hedefler), kimligini, kiiltiriind, bakis agisini, sosyal
sorumluluk anlayisini, gcalisma tarzini, kurumsal iletisim anlayisini ve kurumsal tasari-
mini (logo, amblem, marka adi, kurumsal renk vb.) aktaran reklam tiriidiir (Aktan ve
Ozupek, 2015: 198).

Kurumsal reklam, tiiketicilerin sirket tarafindan pazarlanan markalar hakkinda nasil
diiglindiiklerini etkileyebilecek 6nemli bir ticari faaliyettir (Biehal ve Sheinin, 1998: 99).
Kurumsal reklam, kitlelere belirli bir kurumsal imaji iletmek igin tasarlanmis, kurum
disinda ve kurum iginde kurumsal itibar ve gliven yaratmayi ve siirdirmeyi amaclayan
bir iletisim siirecidir (Spangardt, 2016: 96).

Kurumsal reklam, bir sirketin politikalarina, iglevlerine, imkanlarina, hedeflerine, fikir-
lerine ve standartlarina odaklanir. Bununla birlikte kurumsal reklamin amaci, sirketin
Urinlerini veya hizmetlerini dogrudan satmak degil, potansiyel hissedarlarin kuruma
karsi olumlu algisini gelistirmek, kurumun politikasini veya pozisyonunu savunmak
veya kurumun eylemini agiklamaktir (Ho ve Hallahan, 2004: 296).

Karayel (1994: 40-44)'e gore kurumsal reklam, reklam ve halkla iligkilerin birlikte ge-
listirdikleri bir alandir. Reklam hedef kitlelere uriin ve hizmet satmayi veya irin ve
hizmete olan talebi arttirmayi iceren kar amacli faaliyettir. Halkla iliskiler ise var olan
karliigi stirdiirmeyi, kurumu dis cevreden gelebilecek tehlikelere kargi korumayi iceren
uzun sireli faaliyetlerdir. Kurumsal reklamcilik ticari amacgli reklamlardan mesaj ice-
rigi agisindan, halkla iligkilerden ise licretli bir faaliyet olmasi sebebiyle ayrilmaktadir.
Her iki alandan yararlanilarak kurumsal reklamlar hazirlanmaktadir. Hedef kitleye bilgi
vermek, bir konu hakkinda kamuoyu olusturmak, kuruma kargi giiven saglamak, kurum
hakkinda istenilen tutumu olusturmak kurumsal reklamin amaclarini olusturmaktadir.

1.3 Kurumsal itibar ve Kurumsal Reklam iligkisi

Kurumsal reklam, kurumlarin imaj olusturma, rekabet Ustiinligli saglama, itibar ya-
ratma, hedef kitlelerde marka ve kurum sadakati olusturma amaclari ile tercih edi-
len bir reklam tiirtidiir (Meral, 2008: 93). Giinlimiizde kuruluslar kaliteli Griin ve hizmet
Uretmenin yaninda itibarlarini giiglendirmenin ve korumanin yollarini aramaktadirlar.
Bu noktada kurumsal itibar olusturmak ve devamlligini saglamak igin kurumsal rek-
lamlardan yararlanilmaktadir.

Giiler (2019: 278)%e gére kurumsal reklam araciligi ile kurum rakiplerinden farklilagarak
kurumsalliginin yapisini giiglendirmektedir ve kurumun itibarina yarar saglayarak ku-
ruma deger atfetmektedir. Kurumsal reklamlar, kurum itibarini arttirmayi basarirlarsa
kuruma dolayli yoldan ekonomik kazang da saglamaktadirlar. itibarli kurumlarin marka
ve Uriinleri, pazardaki paylari ve menkul kiymetleri finansal olarak deger kazanmak-
tadir (Tosun, 2007: 187). Kurumsal reklam ve kurum itibari, is arayanlarin farkindaligini
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olumlu yonde etkileyerek ve olumlu 6zelliklerin varligina isaret ederek organizasyonel
ise alim sonuglarini etkilemektedir (Collins ve Han, 2004: 694).

Kurumsal reklamlar birgok yonden kurum itibarini gliclendirmede 6nemli rol oynamak-
tadirlar. Kuzucu, kurumsal reklamlarin itibara olan katkilarini agagidaki gibi siralamistir
(2019: 76-79):

e Kurumsal reklamlar dogru ve etkili kullanildigi zaman kurum imajini
giuglendirmektedir. Olumlu bir kurum imaji da mutlaka kuruma itibar
kazandirmaktadir.

e Kurumsal reklamlar kurumun bilinirliligini arttirmaktadir. Kurumlar,
kurumsal reklamlarinda olumlu ydnlerini hedef kitlelerine aktararak
onlarin glivenini kazanmaktadirlar. Given, itibari dogurmaktadir. Bu
dogrultuda kurumsal reklam araciligiyla kamuoyunda olusan ‘giivenilir
kurum'’ algisi kurumun itibarini da giiglendirmektedir.

e Kurumsal reklamlarda kuruma ait goérsel kimlik 6gelerine sikga yer
verilmektedir. Kurumsal reklamlarda kullanilan logo, amblem, kurum
renkleri hedef kitlelerin dikkatini cekmekte ve hafizalarina yerlesmek-
tedir. Bu durum toplumda kurumun hatirlanmasini ve farkindaliginin
olusmasini saglayarak itibara katki saglamaktadir.

e Kurumsal reklamlarda kurumun kdltiiri, kimligi, imaji ve iletigimi gibi
unsurlar da aktarilmaktadir. Bu 6geler birbiriyle tutarli ve etkili kulla-
nildiginda kurumsal itibar gliclenmektedir.

o  Kurumsal reklamlar kriz durumlarinda kurumun itibarini kaybetmeme-
si icin can yelegi gorevi listlenmektedir. Kriz donemlerinde dogru bilgi-
lerin ve agiklamalarin yer aldigi kurumsal reklamlar kurumun itibarini
kaybetmemesine yardimci olmaktadir.

e Kurumsal reklamlarda kurumun kazanmig oldugu ddiillerin, sertifika-
larin hedef kitlelere duyurulmasi, toplumda profesyonel kurum algisi
olusmasina ve itibarin giiglenmesine neden olmaktadir.

e Kurumsal reklam gesitlerinin her biri itibara katki saglamaktadir. Sos-
yal sorumluluk reklamlari kurumun sorumlulugunu, finans reklamlari
kurumun gugliiligindg, dava savunma reklamlari kurumun haklligini,
imaj reklamlari kurumun sayginligini, sponsorluk reklamlari kurumun
sosyal faaliyetlerini ortaya koyarak itibarini gliclendirmektedir.

2. ARASTIRMA
2.1 Aragtirmanin Amaci Ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, genel olarak rekabet (stiinliigii saglama, kurum ve marka sa-
dakati olusturma, imaji gliclendirme ve itibar olusturma amacli kullanilan kurumsal
reklamlarin iceriginde sistemli olarak kurumsal itibari meydana getiren alti alt boyutun
yer aldigini ortaya koymaktir.

Arastirma, ‘Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’ listesine girmis birbirinden farkli kurum-
larin kurumsal reklamlarinda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi itibar unsurlarina
yer verdiklerini gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlanilarak ortaya koy-
masi sebebiyle 6zgiindir
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2.2 Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Turkiye'de Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda ger-
ceklestirdigi ‘Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri’ arastirmasinda listeye giren 40 sirke-
tin kurumsal reklamlari olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi Procter and Gamble
(P&G) Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' Reklam Filmi ve Tiirkiye is Bankasr'nin ‘Tiirkiye is
Bankasi 97 Yasinda’ reklam filmlerinden olusmaktadir.

2.3 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, reklam analizlerinde gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu
calismada Barthes'in gelistirdigi gostergebilimsel analiz teknigi kullanilmigtir. Barthes'a
gore gostergebilim, gosteren ve gdsterilenin bagintisidir ve birbirlerine denktir. Goster-
ge, bicim ve icerikten olusan ikili yapiya sahiptir. Gosteren, bicimi ifade ederken goste-
rilen icerigi ifade etmektedir (Barthes, 1979: 87).

incelenen reklamlarda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi alti itibar boyutunun han-
gilerine ve nasil deginildigi incelenmistir. itibari olusturan unsurlar ve itibar él¢iimii
hakkinda bir¢ok arastirma ve yontem vardir. Ancak arastirmalarda en ¢ok kullanilan
itibar dlciimii 1998 yilinda Fombrun ve Foss'un gelistirdigi itibar Katsayisi 6lcegidir. Bu
olcege gore itibari olusturan 6 unsur vardir. Buna gore kurumsal itibari olusturan bile-
senler; Uriin ve hizmetler, calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal
performans ve duygusal cazibedir.

2.4 Aragtirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda iki adet reklam filmi gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
analiz edilmistir. Her bir reklamin anlatimina, gorsel ve metinsel analizlerine ve farkli
sahnelerine ait gostergebilim ¢oziimleme tablolarina yer verilmistir.

2.4.1 Procter and Gamble Tiirkiye’nin ‘Tiirkiye'de 30. Y1l 2017 Reklam Filmi incelemesi
2.4.1.1 Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Genel Anlatimi

Procter and Gamble Tiirkiye’nin kurumsal reklaminin baslangicinda glin batiminda deniz
manzarasi gosterilmektedir. Hemen bu manzara gorintisiniin ortasinda 1987 yazi-
si belirmektedir. Bu yaziyla birlikte erkek dis ses ‘1987 yilinda li¢ markamizla basladi
Tiirkiye'deki yolculugumuz' sézlerini dile getirmekte ve devaminda agaclarin arkasinda
beyaz bir fabrika goruntiisiine yer verilmektedir. Reklam, dis sesin ‘Bugiin 18 markamiz-
la toplam 2 milyar liranin Gzerinde yatirnma ulastik’ sozleriyle devam ederken ekranda
fabrikanin dis goriintiisii daha yakindan verilmekte ve ‘TOPLAM 2 MILYAR TL UZERINDE
YATIRIM' yazisi sag list kosede belirmektedir. Bir sonraki sahnede dis sesin ‘Son iki
yilda lretim hatlarimiza yaptigimiz 250 milyon lira yatirimla hem kapasitemizi hem de
verimliligimizi sirekli arttiriyoruz' sozleri ile birlikte fabrikanin igi, calisanlar, is ma-
kineleri, bilgisayarlar, iiriinler ve sol iist kosede ‘250 MILYON TL HAT YATIRIMI' yazisi
gosterilmektedir. Daha sonra bir zemin lizerinde Prima marka bebek bezi paketi goste-
rilmektedir. Hemen ardindan mavi bir arka planda bebek bezi tek olarak yer alirken sol
tarafinda ‘TURKIYE'DE iLK VE TEK EMICi KANAL TEKNOLOJISINE SAHIP PRIMA AKTIF
BEBEK' yazisi ve sag list kosede patenti gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede mor arka
planli bir ekranda Orkid markasina ait bir ped paketi gosterilmektedir. Sol kenarinda
‘DUNYADA BIR LK Yumusak ve Emici Mikro Yastikli Yan Bariyerleriyle Yeni Orkid Plati-
num’ yazisi ve ‘DUNYA'DA ILK KEZ TURKIYE'DE’ sertifikasi gosterilmektedir. Bu esnada
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dis ses ‘30 yildir hayata deger katan inovasyonlarimizla tiiketicilerimizin yagamlarinda
anlamli farklar yaratmak igin galisiyoruz’ sozlerini dile getirmektedir. Hemen ardindan
dis ses ‘Cevre ayak izimizi kiiglltiirken sosyal ayak izimizi biyutlyoruz. Her yil yaklasik
3 milyon kisinin hayatina dokunarak topluma katkida bulunuyoruz’ sézlerini soylemek-
tedir. Bu sozleri dile getirirken sirasiyla sahnede giin batiminda yesilliklerin tizerin-
de oynayan kadin, erkek ve iki cocuk yer alirken sag kosede ‘%100 FAYDALI TEKRAR
KULLANIM ORANTI’ yazisi gosterilmektedir. Hemen ardindan bir baska sahnede Milliyet
odil téreninde, Gillette markasi sponsorlugunda ‘yilin sporcusu 6dilind alan bir erkek
gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede ekranda ‘Su ana kadar 100.000 kiyafet bagislandr
yazisi belirmekte ve hemen ardindan okulda kolilerden kiyafet ¢ikaran ¢cocuklar goste-
rilmektedir. Bir diger sahnede P&G yazili basketbol topu ve ‘Ozel Olimpiyatlar Tiirkiye’
yazisi yer almaktadir. Reklamin son 18 saniyesinde dis ses ‘Bugiin iiriinlerimizle her 10
evden 9'unun yagamini kolaylastirmanin ve Tirkiye'nin en begenilen 10 girketinden biri
olmanin gururunu yasiyoruz. P and G, Turkiye'de 30. Yil. Hep daha iyisiyle, hep daha iyi-
ye." sozlerini dile getirmekte ve ekranda Procter and Gamble Tiirkiye'ye ait markalarin
logolarina sirasiyla yer verilmektedir. Bu logolar; Alo, Oral-B, Gillette Veniis, Ariel, Or-
kid, Febreze, Gillete, Pantene, Fairy, ipana, Head and Shoulders, Prima, Braun ve Vicks
markalarina aittir. Son olarak P&G logosu ve 30.Yil yazisi yan yana gosterilirken altinda
‘HEP DAHA iYiSIYLE, HEP DAHA IYIiYE’ slogani verilmektedir.

2.4.1.2 Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Gdstergebilimsel C6ziim-
lemesi

Gorsel 'de doga olarak bulutlu bir gokyiizli, batmakta olan giines ve deniz gorilmek-
tedir. Denizde ilerleyen bir vapur ve binalarin oldugu kara pargasi da gorilmektedir.
Gorselde en ¢cok goze ¢carpan tam ortalanmis, biiylik ve beyaz yazili 1987 yazisidir.

Gorsel 1. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ilk Sahnesi
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Tablo 1. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ilk Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Sayi 1987 Uzun yillardir hizmet veren,
tecribeli kurum

Doga Deniz Seffaflik, sonsuzluk

Nesne Cami ve binalar istanbul

Nesne Vapur Daha ileriye dogru yol kat
etme

Doga olayi Ginbatimi Harcanan emek

Reklamin ilk sahnesi olan gorsel T'de P&G Tirkiye'nin 30.yilini vurgulamak ve ilerleyen
sahnelerde bu 30 yilda gerceklestirdigi yenilikgi ve yaratici faaliyetlerini izleyicilere ak-
tarmak amacli mesajlar icermektedir. Bu durum kurumsal itibarin ‘vizyon ve liderlik’
boyutuna vurgu yapmaktadir.

Tablo 1'e g6re Procter and Gamble (P&G) Tiirkiye'nin kurumsal reklaminin ilk sahnesinde
ilk dikkat ceken 1987 yazisi olmaktadir. Tiirkiye'de 1987 yilinda faaliyete gegcen kurum diiz
anlamda 30. yildonimiini vurgulamak, yan anlamda ise eski ve tecribeli bir kurum ol-
dugunu belirtmek i¢in 1987 yazisini biiylk bir sekilde ilk sahnede kullanmistir. Tablo Tde
ikinci olarak degerlendirilen gosterge deniz manzarasidir. Burada deniz, sirketin geffaf
yonetim anlayisi benimsedigini ve diriist yonetim ile daha uzun siire hizmet verecegi
mesajini vermektedir. Bu tabloda Uglincl olarak analiz edilen nesneler, deniz manza-
rasinin ardinda goziiken cami ve binalardir. P&G Tirkiye'nin Tirkiye'de 30. yil reklam
filmi icin metropol sehir olan istanbul'un bogaz manzarasindan gériintiiye yer vermistir.
Tablo 1'de bir diger dikkat ceken nesne, 1987 yazsisinin hemen altinda yer alan vapurdur.
Bogazdan agiga dogru yol alan vapur, kurumun daha da biiyiiyerek, geliserek uzun yillar
varligini siirdiirecegi mesajini vermektedir. Bununla birlikte sahnede giinesin batisinin
gosterilmesi kurumun biiyiimesinin ve varligini devam ettirmesinin uzun soluklu ¢aba-
lara ve emeklere dayandigi mesajini vermektedir.

Gorsel 2'de doga olarak mavi bir gokyliziine yer verilmistir. Gérselde binalarin ortasin-
da yer alan fabrika dikkat gekmektedir. Fabrikanin dumani tiitmektedir. Dumanda P&G
yazisina yer verilmistir. Gorsel 2'de biiylk harflerle ve beyaz renkte yazili ‘TOPLAM 2
MILYAR TL UZERINDE YATIRIM’ yazisi yer almaktadir.
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Gorsel 2. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ikinci Sahnesi

Tablo 2. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gasterilen
Yazi ve sayi Toplam iki Milyar TL | Uretim kapasitesini
Uzerinde Yatirim genigleten gli¢li kurum
Nesne Binalar Aktif calisan P&G Tirkiye
Fabrikasi

Gorsel 2'de kurumun sanayi kurulusunun goriintistine yer verilmesi, yazilarla iiretimde
yapilan gelismelerin aciklanmasi kurumsal itibari olusturan ‘calisma ortami’ unsurunu
icermektedir. Bununla birlikte sayisal verilerden yararlanilarak kurumun uretim sis-
temlerine yaptigi yatirrmi agiklamasi ‘finansal performans’ boyutu ile de iliskilendiril-
mektedir.

Tablo 2'ye gére biiyiik harflerle ‘2 MILYAR TL UZERINDE YATIRIM’ yazisina yer verilerek
kurumun her gegen yil bliyimenin sonucunda iiretim kapasitesini genislettigini belirt-
mektedir. Bu yaziyla kurum finansal gliclinii de yansitmaktadir. Tablo 2'de ikinci gosteren
olan fabrika dumaninin tiitmesi kurumun {iretimine durmaksizin devam ettigini cagris-
tirmaktadir.

Gorsel 3'te mavi bir arka plan dniinde, sag tarafta bebek bezine yer verilmistir. Bebek
bezinin hemen altinda ‘Prima’ logosu vardir. Bebek bezinin sol tarafinda ‘TURKIYE'DE
ILK VE TEK EMICi KANAL TEKNOLOJISINE SAHIP PRIMA AKTIF BEBEK' yazisi gosteril-
mektedir.
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Gorsel 3. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Ugiincii Sahnesi

TURKIYE'DE
ILK VE TEK

EMICI KANAL

TEKNOLOJISINE SAHIP
PRIMA AKTIF BEBEK

Tablo 3. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Ugiincii Sahnesinin Géziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Yazi Tiirkiye'de ilk ve Tek Rekabet istiinligi

Yazi Emici kanal teknolojisine | Teknolojik gelismelere ayak
sahip prima aktif bebek uyduran yenilikgi kurum

Nesne Bebhek bezi Kurumun drind

Yazi Prima Kurum markasi

Tablo 3'e gore gorselde Prima bebek bezine yer verilmesi kurumsal itibari olusturan
‘ruin ve hizmetler’ alt boyutu ile iliskilendirilmektedir. Kurumun teknolojiden yararlana-
rak gelistirdigi yenilikgi ve 6zgiin tiriinii kurumsal itibara katki saglamada biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bu da ‘vizyon ve liderlik’ boyutuna katki saglamaktadir.

Tablo 3'te ilk analiz edilen unsur ‘Tirkiye'de ilk ve tek’ yazisidir. Bu gosteren kurumun
rakiplerinden siyrilarak rekabet tstiinligl saglamis, en basarili kurum algisi yaratmak-
tadir. ikinci yazi olan ‘Emici kanal teknolojisine sahip aktif bebek’ kurumun teknolojik
gelismeleri takip ettigini agiklamaktadir.

Gorsel 4'te doga olarak ¢cimenler ve giinbatimi gérilmektedir. Glinbatiminda bir erkek ve
bir kiz ¢cocuklariyla dans eden anne ve baba goriilmektedir. Bu gorselde sol list kosede
‘%100 FAYDALI TEKRAR KULLANIM ORANTI yazisi yer almaktadir.

14



Kurumsal Reklamlarda Kurumsal itibar Unsurlarinin Kullanimi Uzerine Bir inceleme

% 100 FAYDALI
TEKRAR
KULLANIM
ORANI

Gorsel 4. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

insanlar Kadin, erkek ve iki gocuk Aile

Doga Giines is1g1 ve bulutlar Pozitif enerji, umut, seving

Doga Cimenler Dogal yasam

Yazi %100 Faydali Tekrar | Cevresel siirdirebilirlik
Kullanim Orani anlayisi

Renk Sari Yasam, canlilik

Tablo 4. Turkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Dordiinci Sahnesinin Coziimlemesi

Tablo 4'gére reklamin bu sahnesinde P&G Tiirkiye Uriinlerinin ¢evreye duyarli oldugu
izleyicilere aktarmaktadir. Bu goriintu ile kurumsal itibarin ‘Griin ve hizmetler’ ve ‘ku-
rumsal sosyal sorumluluk’ bilesenlerine ¢cagrisim yapilmaktadir.

Bu goriintiide yasami temsil eden gostergelere basvurularak izleyicilerin duygularina
hitap edilmekte ve bunu destekleyici nitelikte gevreye duyarli olduguna dair gergekgi
bilgi de verilmektedir. Bu sahnede giines 1siginin sari rengi baskin kullanilmigtir. Sari
rengi pozitif yagami ve canliligi cagristirmaktadir.

Gorsel 5'te mekan olarak bir sahne gosterilmektedir. Sahnede bir erkekten odiil alan
bir baska erkek ve iki sunucu goriilmektedir. Yazi olarak Gillete ve Milliyet'in logolarina

yer verilmistir.
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Gorsel 5. Tiirkiye'de 30. YiIl Reklam Filminin Besinci Sahnesi

Arastirma Makalesi

Gorsel Gasterge

Gosteren

Gosterilen

Insanlar

Ug erkek ve ii¢ kadin

Sunucular ve aday

Yazi ve resim

Gillette logosu

Kurum markasi

Yazi

Milliyet ve Gillete

Sponsor kurumlar

Mekan

Odiil téreni

Sosyal faaliyet

Tablo 5. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Besinci Sahnesinin Cozimlemesi

Tablo 5% gore bu sahnede en yogun ‘sosyal sorumluluk’ unsuru yer almaktadir. Tim
gostergeler analiz edildiginde reklamin bu sahnesi, P&G markasi olan Gillette’nin ve Mil-
liyet'in ortaklasa her yil diizenledikleri, oylama ile en iyi sporcularin belirlendigi odl to-
renine ait bir goriintiiden olusmaktadir. Bu sahnede Gillette markasinin sponsor oldugu
sporcu ddiil almaktadir. Bu goriintiide kurumun sponsorluk faaliyetleri gerceklestirdigi
mesaji verilmektedir.

Gorsel 6'da mekan olarak bir sinif goriilmektedir. Sinifta kolileri agan 6grenciler ve 6g-
retmen yer almaktadir. Ogrenciler kolilerden kiyafetler cikarmakta ve mutlu olmakta-

dirlar.
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Gorsel 6. Tlirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesi

Gorsel Gosterge Gdsteren Gosterilen

insanlar Bir kadin ve bes gocuk Gelecege 1sik tutan
6gretmen ve dgrencileri

Nesne Kitaplar, kagitlar, siralar Sinif ortami

Nesne Koli ve kiyafetler Kiyafet bagisi

Tablo 6. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Goziimlemesi

Tablo é'da gostergeler analiz edildiginde reklamin bu sahnesinde ‘sosyal sorumluluk’
bileseni yer almaktadir. Goriintude bir sinif ortami gosterilmektedir. Burada kurum ger-
ceklestirdigi kiyafet bagisina ait gériintiilere yer vermektedir. Tim gostergeler kurumun
sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirdigini gostermektedir.

Gorsel Tde Procter and Gamble logosuna, '30.yil’ yazsina ve ‘HEP DAHA iYiSIYLE, HEP
DAHA ILERIYE’ yazisina yer verilmistir. Gorselde mavi ve beyaz renkler yer almaktadir.

Gorsel 7. Tirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesi

Sakarya Universitesi lletisim FakUltesi Dergisi / Yil 2022 / Cilt 2 / Sayi 2
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Tablo 7. Turkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Cozimlemesi

Gorsel Gosterge Gadsteren Gdsterilen

Yazi Marka adi ve slogan Verilen mesajin
desteklenmesi, zihinde yer
edinme

Yazi 30.Yil Kurumun kokluliglntn
aktarilmasi

Tablo 7'de kurum logosuna ve 30. yil yazisina yer verilerek onceki sahnelerde verilen
mesaj desteklenmekte ve izleyicilerin aklinda kalicilik saglanmaya calisilmaktadir. Bu
sahnede verilen mesaj kurumun tecriibesini ve devamlligini vurgulamasi sebebiyle
‘vizyon ve liderlik’ boyutunu icermektedir.

1.4.1.3. Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Kurumsal itibar Agisindan
Degerlendirilmesi

P&G Tiirkiye'nin kurumsal reklami kurumsal itibar agisindan degerlendirildiginde, rek-
lamda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi alt boyutlara bilingli olarak deginildigi
gorilmektedir. Reklamin ilk sahnelerinde kurumun sanayi kurulusunun dis ve i¢ go-
rintlsiine yer verilmesi, yazilarla Giretimde yapilan gelismelerin agiklanmasi kurumsal
itibari olusturan ‘calisma ortami’ unsurunu icermektedir. Reklamda Prima bebek bezi
basta olmak lzere diger iriinlere ve alt markalarinin logolarina yer verilmesi ‘lriin ve
hizmetler’ alt boyutuna da yer verildigini géstermektedir. Kurumun gergeklestirdigi siir-
diirebilir Griin 6rnekleri, sponsorluk faaliyeti ve kiyafet bagisi ile gerceklestirdigi sos-
yal sorumluluk projesinden kesitlere reklamda yer verilerek kurumsal itibarin ‘sosyal
sorumluluk’ alt boyutuna deginilmistir. Reklamin ikinci sahnesinde sayisal verilerden
yararlanilarak iretime yapilan yatirim aciklanmaktir. Kurumun finansal giiciinu izleyi-
cilere yansitmasi ‘finansal performans’ boyutunun {izerinde durdugunu géstermektedir.
Reklam genel olarak P&G Tiirkiye’'nin 30.yilini vurgulamak ve bu 30 yilda gergeklestirdigi
faaliyetleri izleyicilere aktarmak amacgli mesajlar icermektedir. Bu durum kurumsal iti-
barin ‘vizyon ve liderlik’ boyutunu icermektedir.

Duygusal cazibe tiiketicilerin kuruma ve (riinlerine karsi olan bagliligini icermektedir.
Goruntilerde yer verilmese de erkek dis sesin P&G Tirkiye urunlerinin her 10 evden
9'unda kullanildigini ve Tiirkiye’nin en begenilen on sirketinden biri oldugunu dile ge-
tirmesi kurumsal itibarin alt boyutu olan ‘duygusal cazibe’' unsuruna da deginildigini
aciklamaktadir. Bu veriler 1siginda P&G Tiirkiye kurumsal reklami, kurumsal itibari olug-
turan tim alt boyutlari icermektedir.

2.4.2. Tiirkiye is Bankasi ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’ 2021 Reklam Filmi incelemesi
2.4.2.1 Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Genel Anlatimi

Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda reklam filmi erkek dis sesin '97 yil dnce bir bankanin
kapilari sadece o giiniin insanlarina degil, bir {ilkenin gelecegine de agiliyordu’ diyerek
sozlerine baslarken 1924 yilinda Tiirkiye is Bankasr'na giden bir erkek ¢ocuk ve anne-
si gorilmektedir. Bankanin igine girildiginde o déneme ait bir erkek ve giinimiize ait
iki gen¢ konusurken gorilmektedir. Genglerden biri adama ‘Ben proje gelistiricisiyim.
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Arkadasim da yazilimci. Peki ya siz? diye soru sormaktadir. 1924 donemine ait adam
ise giliniimiiz genclerine ‘Ben de sanayiciyim. isimiz kumas iizerine. Bdyle bir dsnemde
fabrika kurmak belki zor lakin arkamizda saglam bir destek var’ diyerek Tiirkiye is Ban-
kasini kast etmektedir.

Ardindan Tiirkiye is Bankasr'nda konusan iki yetiskin erkege odaklanilmaktadir. Erkek-
lerden biri elinde tablet olan giiniimiize ait biridir. Digeri 1924 yilindan biridir. Gliniimiiz
erkegi diger erkege ‘E tabi online sisteme gegince bizim de lokantada satiglar arttr’ de-
mektedir. Daha sonra banka iginde konusan diger kisilere odaklanilmaktadir. Bu iki kisi
ciftgidir. Ancak biri 1924 yilina ait bir giftgiyken digeri 2021 yilinin giftgisidir. Glinimiiz
ciftcisi digerine ‘Biz giftcilerin teknolojiye ayak uydurmasi da ¢ok 6nemli’ demektedir.

Siradaki goriintiide bankanin icinde kosarak banka ¢alisaninin yanina giden bir kiz ¢cocu-
gu gorilmektedir. Kiz gocuk ve banka galisani 2021 yilina aittir. Cocuk, banka calisanina
karnesini getirdigini soylemektedir. Banka ¢alisani da ¢ocuga okuma kitabi hediye et-
mektedir. O sirada 1924 yilina ait yasli bir adam ‘Ne de olsa agag yasken egilir’ demekte-
dir. Gliniimiiz banka calisani da adama, ‘Sadece agag degil insan da egilir. Yurdumuzun
81 kidsesine milyonlarcasini diker, 6niinde saygiyla egilir. Bugiin de, yarin da’ diyerek
cevap vermektedir.

Sonraki sahnede Tiirkiye is Bankasrnin 1924 yiindaki bir calisani ile 2021 yilindaki calisa-
ni muhabbet ederken gorilmektedir. Glinimiiz ¢alisani eski donem ¢alisanina elindeki
tabletten verileri gostererek, ‘islemlerimizi buradan kolaylikla halledebiliyoruz. Bugiin
yapay zeka ile bankaciligin geldigi son noktadayiz’ demektedir. 1924 yilindaki calisani ise
ginimuiz calisanina, ‘Ama gercgek bir zekanin ilk adimiyla yola ¢ikmis olmak bizi biz ya-
par, farkindayiz’ diye cevap vermektedir. Tam bu noktada iki adam giilimseyerek duvar-
da asili olan Atatlirk portresine bakmaktadir. Dis ses bu esnada ‘O giin bir bankanin agi-
lisi ayni zamanda bir llkenin gelecege agiligiydi. Diiniin, bugiiniin ve gelecegin bankasi
olmanin heyecanuyla, Tiirkiye is Bankasi 97 yasinda’ diye sozlerini bitirirken; Tiirkiye is
Bankasr'nin 1924'ten glinlimiize ait gorintilerine yer verilerek reklam son bulmaktadir.

2.4.2.2. Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Géstergebilimsel Goziimlemesi

Gorsel 8'de Tiirkiye is Bankasrnin eski haline yer verilmistir. Bankada bircok insan var-
dir. Gorselde ortada bir kadin ve bir erkekten olusan iki geng ile bir orta yasli erkek
konusurken gorilmektedir.
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Gorsel 8. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ilk Sahnesi

T T T i

Tablo 8. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ilk Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen
insanlar Eski donemlere ve | 1924 ve 2021 yillar Tiirkiye is
giinimize ait kisiler Bankasi misterileri
Mekan Tiirkiye is Bankasi Kurumun kéklulaguni
vurgulayan Tirkiye Is
Bankasi'nin eski binasi

Tablo 8'e gore reklamin ilk sahnesinde kurumsal itibar bilesenlerinden ‘vizyon ve li-
derlik’ ve ‘duygusal cazibe’ bilesenleri yer almaktadir. Goriintiide bankanin iginde bir-
birinden farkli giyime sahip birgok insan gorilmektedir. Ancak goriintiiniin merkezinde
modern giyimli iki geng ve fotr sapka takmis takim elbiseli bir erkek gorilmektedir.
Gengler renkli formda goriintide yer alirken orta yasli erkek siyah-beyaz gosterilmek-
tedir. Buradan orta yasli erkegin 1924 yilina ait bir misteri oldugu, genclerin ise giinii-
miiz miisterisi oldugu anlasilmaktadir. Bu sahnede kurumun 97 yillik faaliyetine yaratici
bir sekilde vurgu yapilmaktadir. Bu sahneden Tiirkiye is Bankasrnin her dénemde tercih
edildigi, begenildigi anlasilmakta ve boylelikle kurumun duygusal cazibesi aktarilmak-
tadir.

Gorsel 9'da Tiirkiye is Bankasinda iki erkek goriilmektedir. Erkeklerden biri modern di-
geri klasik giyime sahiptir. Modern giyimli erkek digerine elindeki tabletten veriler gos-
termektedir.
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Gorsel 9. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ikinci Sahnesi

Tablo 9. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Céziimlemesi

teknolojik hizmeti

Gorsel Gosterge Gadsteren Gosterilen
insanlar Tiirkiye is Bankas! | Tiirkiye is  Bankas’nin
misterileri kurulusundan bu yana tercih
edilen olmasi
Nesne Tirkiye is Bankasi'nin | Teknolojik gelismeleri takip

ederek dijital bankacilik
hizmeti sunan kurum

Tablo 9’a gére reklamin bu sahnesinde Tiirkiye is Bankasr'nin yillar iginde siirekli kendini
gelistirerek bugiinlere geldigi mesaji verilmektedir. Giiniimiizde de Tiirkiye is Banka-
sr'nin dijital bankacilikta geldigi nokta vurgulanmigtir. Dolayisiyla bu goriintiide ‘lriin ve

hizmetler’ ve ‘vizyon ve liderlik’ unsuru agir basmaktadir.

Gorsel 10'da bir kiz gocugu gorilmektedir. Kiz gocugu mutlu bir sekilde banka galisanina
karnesini gostermektedir. Banka galisani da kiza kitap vermektedir.
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Gorsel 10. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Ugiincii Sahnesi

Tablo 10. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Ugiincii Sahnesinin Céziimle-
mesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kiz ¢ocuk Pozitif ayrimcilik yaparak kiz
cocuklarin okumasini

destekleyen kurum

Nesne Okul karnesi Cocuklarin egitimine destek
olma

Nesne Kitap CGocuklarda okuma
aliskanliginin olusmasini
amaglayan bir kurum
anlayisi

Tablo 10'da yer alan gostergeler ¢oziimlendiginde reklam filminin {giincii sahnesinde
kurumsal itibar alt boyutlarindan ‘sosyal sorumluluk’ bilegeninin yer aldigi gorilmek-
tedir. Sahnede bir kiz gocugunun banka calisanina karnesini gésterdigi gérilmektedir.
Banka calisani da gcocuga okuma kitabi hediye etmektedir. Buradan Tiirkiye is Banka-
s’'nin 2007 yilindan itibaren ‘Karneni goster, kitabini al’ kampanyasini izleyicilere aktar-
digr anlagilmaktadir. Goriintiide kiz gocuguna yer verilerek pozitif cinsiyet ayrimciligi
vurgulanmakta ve kiz gocuklarinin egitimine destek verilmektedir.
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Gorsel 11'de yer alan Atatiirk portresinin bulundugu gerceve dikkat cekmektedir. Gorse-
lin saginda ve solunda Atatiirk portresine bakan iki erkek goriilmektedir.

Gorsel 1. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesi

Gorsel 11'de yer alan Atatiirk portresinin bulundugu gerceve dikkat cekmektedir. Gorse-
lin saginda ve solunda Atatiirk portresine bakan iki erkek goriilmektedir.

Tablo 11. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesinin Céziimle-
mesi

Gorsel Gosterge Gdsteren Gosterilen

insanlar Tiirkiye Is Bankasr’nin 1924 | Kurulus hikayesini
yilindaki ve 2021 yilindaki | unutmayan, kurucusuna
calisanlan minnet duyan ve ilerlemeye

devam eden kurum

Nesne Atatiirk portresi Turkiye Cumbhuriyeti'nin
kurucusu, lideri ve Tirkiye Is
Bankasr'nin kurucusu

Tablo 11'deki gostergelerin analizinden yola gikarak reklamin dordiincu kesitinde ‘viz-
yon ve liderlik’ ve ‘duygusal cazibe’ unsuru agir bastigi goriilmektedir. Bu goriintiide
arkasi doniik iki erkegin takim elbiseli olmasi Tiirkiye is Bankasi calisani olduklarini
cagristirmaktadir. Erkeklerden birinin renkli formda digerinin siyah beyaz gosterilmesi
ise birinin kurulug yili calisani digerinin de giinimiiz caligsani oldugunu gostermektedir.
iki calisanin da Tiirkiye is Bankasrnin kurucusu olan Atatiirk'iin portresine baktigi gé-
riilmektedir. Bu sahnede Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Ata-
tirk'tin onciiligiyle kurulan ilk ulusal banka oldugu vurgulanmaktadir. Banka calisan-
lari da Atatirk'in portresine bakarak minnet duymaktadirlar. Reklamin bu sahnesinde
kurumun vizyonuna ve liderine vurgu yapilarak izleyicide bankaya dair duygusal bir bag
olusturmak amacglanmaktadir.

Gorsel 12'de Tiirkiye is Bankasi binasi disaridan goriilmektedir. Binanin camlari Tiirk
bayraklariyla donatilmistir. Bankanin ontinde insanlar ve eski bir araba vardir.
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Gorsel 12. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Besinci Sahnesi

Tablo 12. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Besinci Sahnesinin Coziimle-

mesi
Gorsel Gosterge Gdsteren Gdsterilen
Nesne Tiirkiye Is Bankasrnin 1924 | Tiirkiye is Bankasrnin
yilina ait gorintiisi kokluliguniin  ve gliciiniin
goruntiisu
Nesne Tirkiye bayraklar Bagimsiz Tirkiye

Cumbhuriyeti'nde kurulan ilk
ulusal banka

Tablo 12'ye gore gorintiide gostergeler araciligiyla kurumsal itibar bilesenlerinden ‘viz-
yon ve liderlik’ unsuruna yer verilerek Tiirkiye is Bankasrnin kurulus yilina dikkat ce-
kilmek istenmistir. Tiirkiye is Bankasi, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ilk ulusal bankasi olmasi
nedeniyle bu sahnede 1924 yilina ait bir goriintu izleyicilere aktarilarak kurumun kokli-

ligiine deginilmektedir.

Gorsel 13'de masmavi bir gokyiiziine uzanan Tiirkiye is Bankasi binasina yer verilmistir.
Binanin en iistiinde Tiirk bayragi dalgalanmaktadir. Sol iist kdsede Tiirkiye is Bankasrnin
logosu ve ‘Tirkiye'nin Bankasi 97 Yasinda’ yazisi yer almaktadir.
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Gorsel 13. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Altinci Sahnesi

-

-+, 1
TURKIYE
“.'.'.-l.r-.-'u..u JSapadirr

Tablo 13. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Céziimlemesi

Gdrsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Doga Gokyiizu Zirve, sonsuzluk

Nesne Bina Tiirkiye is Bankas’na ait is

kulesi

Nesne Turk bayragi Turkiye'nin ilk ulusal bankasi

Yazi Tiirkiye is Bankasi Kurum adi ve logosu

Yazi Turkiye'nin  Bankast 97 | Kurumun yasi ve kokluligu
yasinda

Tablo 13'de yapilan ¢ozimlemelere gore reklamin son sahnesinde kurumsal itibar bo-
yutlarindan ‘vizyon ve liderlik' unsuru vurgulanmistir. Bu gériintiide Tiirkiye is Banka-
s’nin is kulesi gosterilmektedir. Tiirkiye is Bankasr'nin iig tane is kulesi vardir. is kuleleri
2011 yilina kadar Turkiye'nin en yliksek binalari unvanina sahiptir. Kurumsal reklaminda
go6kyliziine uzanan is kulesinin goriintiisiine yer verilmesi kurumun zirvede oldugu me-
sajini vermektedir. En Ustte Tiirk bayraginin yer almasi kurumun Turkiye asilli bir banka
oldugunu aktarmaktadir. Bununla birlikte sol kdsede ‘Tiirkiye'nin Bankasi 97 yasinda’ ya-
zis1 ve Tiirkiye is Bankasi logosu ile dnceki sahnelerde verilen mesajlar desteklenmekte
ve izleyicilerin zihninde yer edinme amacglanmaktadir.

2.4.2.3. Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Kurumsal itibar Agisindan Deger-
lendirilmesi

Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda reklam filmi kurumsal itibar agisin-
dan degerlendirildiginde iriin ve hizmetler, calisma ortami, vizyon ve liderlik, duygusal
cazibe ve sosyal sorumluluk olmak lizere kurumsal itibarin bes alt boyutunu iginde ba-
rindirmaktadir. Reklam siiresince kurumun finansal verilerine yer verilmedigi igin fi-
nansal performans bilesenine rastlanmamaktadir.

Kurumsal reklamda Tiirkiye is Bankasrnin 1924 yilindaki hali ve miisterileri ile 2021 yi-
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lindaki hali ve misterileri arasinda bag kurularak eski ile yeni birlikte sunulmaktadir.
Boylelikle kurumun kurulusunun hikayesi ve gilinlimiizde gelinen nokta, teknolojik ge-
lismeler, elde edilen basarilar ve yirutilen kampanyalar duygusal bir dille izleyicile-
re aktarilmaktadir. Dig sesin sodylemleri ve gérintiilerle kurumun kokliiligl, mevcut
konumu ve gelecekteki hedefleri aktarilarak kurum vizyon ve liderligi agirlikli olarak
iletilmektedir.

Reklamda Tiirkiye is Bankasr'nin hikayesi yaratici bir sekilde islenmis ve izleyicide ku-
ruma dair duygusal bir bag kurulmak amaglanmistir. Bununla birlikte Tiirkiye is Banka-
s’'nin ‘Karneni goster, kitabini al’ kampanyasina reklamda yer yerilerek izleyicide sosyal
kazang olusumu saglanmigtir. Reklam filminde genel olarak duygusal cazibe ile viz-
yon ve liderlik unsurlarindan yararlanilarak kurumsal itibara ve imaja katki saglanmak
amaglanmistir.

Sonug

Kurumsal reklam, kurumun imajini gliiglendirmeyi ve kurumsal itibar olusturmayr amag-
layan reklam turidur. Kurumsal reklam kurum kdltiird, imaji, iletisimi, felsefesi, dizayni
ile iligki icindedir. Dolayisiyla Uriin ve hizmet reklamciligindan ¢ok daha karmasik bir
yapida olan kurumsal reklamlar olusturulurken bir dizi faktore dikkat edilmelidir. Ku-
rumsal reklamlarda vizyon ve liderlik, finansal performans, iiriin ve hizmetler, calisma
ortami, sosyal sorumluluk ve duygusal cazibe olmak lizere toplam alti itibar bilesenine
yer verilirse reklamin etkisi ve itibara olan katkisi daha yliksek olmaktadir.

Fombrun ve Foss'a (2001) gore bir kurumun itibarli sayilabilmesi alti temel bilesene
baglidir. Bunlardan ilki tiriin ve hizmetlerdir. Kurumun iriin ve hizmetleri kaliteli, uygun,
yenilik¢i ve rakiplerininkinden farkli olmalidir. Kurumsal itibarin ikinci bileseni finansal
performanstir. Finansal performans kurumun karliigini, pazar payini, yatirim giciini
ortaya koyan ekonomik basarisiyla ilgilidir. Uglincii kurumsal itibar bileseni olan calis-
ma ortami, kurumun is yerlerinin dizayni, calisma saati, calisan ayricaliklari ve ¢alisan-
larin birbiri ile olan iletisimi ile ilgilidir. Bir kurum iyi bir calisma ortamina sahip olma-
s1, calisanina deger vermesi itibarina katki saglayacagi gibi nitelikli isgiictinii de elinde
bulundurmasini saglayacaktir. Dérdiincii kurumsal itibar bileseni sosyal sorumluluktur.
Bir kurum ne kadar c¢ok iyi amaglari desteklerse, gevreye ve topluma karsi ne kadar
duyarli olursa toplum tarafindan o kadar takdir edilir. Besinci itibar bileseni olan vizyon
ve liderlik, kurumun gelecege dair planlarini, sektérdeki basarisini ve liderlik anlayigini
icermektedir. Son olarak duygusal cazibe bileseni, kurumun begenilmesi, saygi duyul-
masi ve glivenilirligini icermektedir.

Kurumsal reklamlar itibara katki saglamaktadir. Kurumsal itibar bilesenleri de kurum-
sal reklama yarar saglamaktadir. Bu karsilikli iligkiden yola ¢ikarak arastirmanin ama-
cini sektorde pazar payi yliksek olan, taninan kurumlarin kurumsal reklamlarinda planli
olarak gostergeler araciligiyla kurumsal itibar bilesenlerinin ne kadarina ve nasil yer
verdigini ortaya koymasi olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini, Turkiye'de Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gergek-
lestirdigi ‘Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’ arastirmasinda listeye giren 40 sirketin
kurumsal reklamlari olusturmaktadir. Arastirmanin evreni belirli yillarda Tirkiye'nin en
begenilen sirketlerinin bu begeni ile dogru orantili itibarli bir kurum sayilabilecekleri
distincesinden yola c¢ikarak belirlenmistir. Arastirmanin orneklemi ise 2017-2021 yillari
arasinda Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri listesine girmis olan 40 sirketten ikisinin
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kurumsal reklamlarindan olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi amagli 6rneklem yon-
temi ile secilmistir. Reklamlar yildoniimi reklamlariyla sinirli tutulmustur. Arastirmada,
Procter and Gamble Tiirkiye'nin Tiirkiye’'de 30. Yil ve Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye is
Bankasi 97 Yasinda kurumsal reklam filmleri gostergebilimsel analize tabi tutulmustur.
Her bir reklamin farkli sahnelerinin gostergebilimsel analizi yapilmis ve kurumsal itibar
bilegsenlerinden hangilerini icerdigi ortaya koyulmustur.

Procter and Gamble Tirkiye’'nin reklam filmi kurumsal itibar bilesenlerinin hepsini sis-
tematik olarak icinde barindirmaktadir. Reklamda sayisal verilerden yararlanilarak ku-
rumun finansal giict yansitilmistir. Sponsorluk ve sosyal sorumluluk projelerine de yer
verilerek izleyiciye topluma faydali kurum oldugunun mesajini iletmistir. Reklamin en
belirgin yani iiriinlerin 6n plana cikarilmasidir. Uriinlerinin gevresel siirdiiriilebilirlik
anlayisi cergevesinde teknolojiden yararlanilarak, Tirkiye'de bir ilk ve tek oldugu Us-
tiinde durulmustur. Bununla birlikte Tirkiye'de iiriinlerine olan talebin ¢ok yogun oldugu
belirtilmistir. Sonug olarak Procter and Gamble’nin reklam filmi kurumsal itibari gligclen-
diren tim unsurlari icinde barindirmaktadir.

Tiirkiye is Bankasi 97.Yil reklam filminde, Tiirkiye is Bankasrnin kurulus yilindaki hali,
calisanlari ve miusterileri ile 2021 yilindaki hali, calisanlari ve misterileri birlikte sunul-
mustur. Eski ile yeninin ayni anda islendigi reklam filminde Tiirkiye is Bankasr’'nin kurucu
lideri Mustafa Kemal Atatiirk'e ve o donemin zorluklariyla gergeklestirilen bankacilik
hizmetlerine yer verilmektedir. Bununla birlikte kurucusunu ve kurulus hikayesini asla
unutmayan Tiirkiye is Bankasrnin bugiin geldigi nokta, online bankacilik faaliyetleri,
sosyal sorumluluk kampanyalari ve miisterilere sundugu hizmetler duygusal bir dille
aktarilmistir. Tiirkiye is Bankasi reklami finansal performans boyutu haricinde tiim iti-
bar boyutlarini duygusal bir mesajla izleyicilere aktarmaktadir.

Elde edilen bulgular 1siginda kurumsal reklamlarda kurumun hikayesine, amaglarina,
felsefesine, kiiltiriine ve vizyonuna uygun olarak kurumsal itibar bilesenlerine yer ve-
rildigi ortaya koyulmustur. Her bir kurumsal reklam farkli bir boyutu éne ¢ikarsa da
reklamlarda en ¢ok ‘duygusal cazibe’ ve ‘vizyon ve liderlik’ bileseni yer almaktadir. Bu,
kurumsal reklamlarin kurumun imajini giiglendirmek, kéklaligiinii aktarmak ve top-
lumda takdir edilen kurum olmak amaciyla iliskilidir. incelenen reklamlardan yola ¢I-
karak kurumsal reklamlarda en az ‘finansal performans’ bilesenine yer verildigi goril-
mektedir. Ancak bir kurumun finansal giiciine dogrudan yer verilmese de goriintilerle
ve soylemlerle kurulusun sektordeki iistiinliigii sikga vurgulanmaktadir. Kurumsal rek-
lamlarda kurumlarin calisma ortamina ve galisan iliskilerine dair goruntulerine sik¢a
yer verilerek kurumun nitelikli is gliciine ulagsmasi saglanmakta ve imajina deger kat-
maktadir. Kurumsal reklamlarda kuruluslarin farkli alanlarda gergeklestirdigi sosyal
sorumluluk projelerine yer verilerek izleyicilerin goziinde iyi bir kurum algisi yaratilmak
amaglanmakta ve kurum itibarina katki saglanmaktadir. Tim bu sonuglar dogrultusunda
bir kurum, kurumsal itibarini gliclendirmek icin kurumsal reklamlardan yaralanmalidir.
Ancak bu kurumsal reklamlarin iceriginde itibar bilesenlerine kurumun faaliyet goster-
digi alana uygun bir sekilde yer verilmelidir. Ozellikle yildéniimii reklamlari kurumun
tanitimini, gegmiste yaptigi faaliyetleri ve gelecek mesajlarini kapsadigi icin kurumsal
itibar bilesenlerine yer verilerek itibar giiglendirmede uygun bir tir olmaktadir.
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Modern Mutfak (Nouvelle Cuis._ine) Anlayisinin Gabriel Tarde’nin Sosyal
Taklit Teorisi ve lletisim Baglaminda Analizi
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Bu calismanin temel amaci, gastronomi ve modern mutfak anlayisinda énemli bir mi-
henk tasi olan “Yeni Mutfak (Nouvelle Cuisine)” akiminin, linlii Fransiz Sosyolog “Gabriel
Tarde’nin sosyal taklit teorisi ve iletisim perspektifinden incelenmesidir. Literatiir tara-
masi araciliiyla gerceklestirilen calismada gesitli analizler yapilmistir. Oncelikle “Yeni
mutfak” devriminin ortaya cikis siireci, Gabriel Tarde'nin giiniimiizde hala gecerliligini
koruyan “Sosyal taklit teorisi” baglaminda analiz edilmistir. Tarde’nin perspektifinden,
“Yeni mutfak” akimini destekleyen seflerin gelenek taklitgiliginden inovatif yaklagima
dogru gecis asamalari da irdelenmistir. “Yeni Mutfak” akiminin dogusunda eski gele-
nekleri taklit eden ve mutfak devrimine (Tarde’nin deyimiyle “bulus”) yol acan idealist
seflerin ne denli 6nemli rol oynadiklari da saptanmistir. “Yenilik¢i seflerin” toplumda
tutunma siirecleri, Tarde'nin gesitli yaklasimlari isiginda agiklanmaya galisilmistir. Bu-
nun yaninda, Gabriel Tarde'nin goriislerinin giincelligini hala korudugu ve sosyal bilimler
alaninda arastirma yapacak gogu bilim insani i¢in 6nemli referans kaynagi olusturacagi
degerlendirilmektedir. Son olarak, Yeni mutfak akiminin geleneksel medyaya yansimasi
ve cesitli Glkeler lzerinde yarattigi etki irdelenen konular arasindadir.
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Abstract

The main purpose of this study is to analyze the “New Cuisine” (Nouvelle Cuisine) move-
ment, which is an important milestone in the understanding of gastronomy and mod-
ern cuisine, from the perspective of the famous French Sociologist “Gabriel Tarde"s so-
cial imitation theory and communication sciences. In this study, which was conducted
through a literature review, various analyses were made. First of all, the process of
the emergence of the “New Cuisine” revolution was analyzed in the context of Gabriel
Tarde’s “Social imitation theory”, which is still valid today. The transition stages of the
chefs who support the “New cuisine” movement from imitator to innovator approach
were also examined from Tarde’s point of view. It was also determined that the idealist
chefs, who imitated the old traditions and led to the culinary revolution (“invention” in
Tarde's words), played an important role in the birth of the “New Cuisine” movement. In
addition, it is considered that Gabriel Tarde’s views are still up to date and will constitute
an important reference source for most scientists who will conduct research in the field
of social sciences. Finally, the reflection of the New Cuisine movement on traditional
media and its impact on various countries are among the topics discussed.
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Giris

Diinya ulkeleri icin modern mutfak anlayisi diizenine gegis oldukga getin bir siirecin
sonucu olarak gergeklesmistir. Ozellikle Fransa'da filizlenen ve biitiin diinyaya yayilan
mevcut akim eski mutfak (ancienne cuisine) anlayisini kokiinden degigtirmistir. 1970’ler-
de gerceklesen “Nouvelle cuisine (Yeni mutfak)” hareketinin yarattigi etki gastronomi
diinyasinda 6nemli degisimlere sebep olmustur. Mutfagin ve yemek pisirmenin statiisi
zanaatkarliktan sanata dogru evrim gecirmistir. Gosterisli sehir restoranlarindaki Gnli
seflerin restoranlarindan yerel kii¢ciik kasaba marketinin organik reyonlarina kadar, bii-
tin kademelerde s6z konusu “Yeni mutfak” akiminin derin ve kalici izlerine rastlamak

mimkindiir. Bu felsefe; Fransa'da hayat bulmus, diinyanin dort bir kosesine yayilip ken-
dini kabul ettirmistir.

Nouvelle cuisine (yeni mutfak) akimindan dnce Fransiz cografyasi birgcok mutfak dev-
rimlerine sahit olmustur. 17. Yizyildaki tinli sefler La Varenne ve Massialot yemek ta-
rihgisi Stephen Mennell'e gére “hem orta ¢cag yemeklerinden uzaklagma siirecini hem de
modernitenin ilk adimlarinl” temsil eden yemek kitaplariyla Fransiz mutfak kdltiirinde
devrim yaratmistir. 1730’larin sonlarinda Frangois Marin ve Menon, modern yeni mut-
fagin temel karakteristiklerinden biri olarak bilinen, galeta unu yerine un kullanarak
soslari hafifleten pisirme tarzini desteklemis olup, yemeklerin dogal tatlarini maskele-
yen yogun baharat kullanimina karsi da negatif bir durus sergilemistir (Mennell, 1987:
77-78).

Fransiz Devrimi, sosyal ve politik manzaranin yani sira gastronomi tarafini da degis-
tirdikten sonra, Antoine Careme isimli devrimci sef, eski ve yeni mutfaklar arasinda bir
baska donlisiim yaratmistir. Amy Trubek'e (2000) gore Careme (inli kitabi “Le cuisinier
parisienne”in girisinde “sade, zarif ve gorkemli” olmasi sebebiyle eski ve modern mutfak
arasinda bir kiyaslama gergeklestirip modern mutfagin tstiinliigiinii ortaya koymustur.

Yeni mutfagin sosyolojik boyutta deger kazanmasi ya da bu akimin topluma yayilmasi
lic farkl siirecle temellendirilebilir. ilki igsel etki olarak ifade edilen ve séylenti, dediko-
du, saka benzeri hususlarin kisiler arasi iletisim yoluyla agizdan agiza yayildigi siireci
belirtmektedir. Bu husus, donemin devrimci mutfak seflerinin birbirlerine yaydiklari ye-
nilikgi diiglinceler olarak érneklendirilebilir. Bir diger etki olarak bilinen digsal etki ise,
bireyler arasindaki kisilerarasi temasin digindaki herhangi bir bilgi kaynaginin yayilma-
sidir. Gault ve Millau adinda iinli yemek elestirmenlerinin de basili medyada yarattigi
etkiyle yonlendirdigi yeni mutfak akimi bu etkiye 6rnek olarak verilebilir. Bireyler mesaji
bu etkide kisilerarasi temaslarindan bagimsiz olarak almaktadir. Dig etkinin en popliler
temsilcisi olarak kitle iletisim araclari kullanilmaktadir. Karma etki modelinde ise yuka-
rida sozii edilen i¢sel ve dissal etkilerin birlesimi s6z konusudur. Yeni mutfak akimi dahil
bircok yeniligin karma etkiler yoluyla yayildigini séylemek miimkiinddir.

On dokuzuncu yiizyilin sonu Philéas Gilbert, Chatillon-Plessis ve yemek dergisi L'Art
Culinaire'in yazi igleri ekibi, Fransiz mutfaginda kapsaml bir revizyona ihtiyag duyuldu-
gunu ilan eden bir manifesto yayinladiklarinda 1970’lere kadar hiikiim siirecek kapsamli
bir mutfak hareketi baglamigtir. Auguste Escoffier adli Ginli sefin 6nciiliglini yaptigi bu
akimin temel disiincesi mutfak pratiklerini keskin kurallar gercevesinde standardize
etmektir.

Yukarida verilen bilgilere istinaden s6z konusu galisma “Yeni mutfak (nouvelle cuisine)”
akiminin 1970'lerde enkarnasyona ugramasini yani yaratim sireglerini {inlii sosyolog
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Gabriel Tarde’nin ve iletisim biliminin penceresinden analiz etmeyi amacglamaktadir.
Oncelikle Gabriel Tarde'nin hayati ve diisiince yapisi irdelenen konular arasindadir. Bu
baglamda, Tarde'nin sosyoloji ile ilgili fikirlerine yer verilmistir. Akabinde, “Yeni mutfak”
kavramini olusturan unsurlar ve ozellikler belirtilmistir. Ayrica, bilim diinyasinda yanki
uyandiran “taklidin yasalari (the laws of imititation)” goriisii detayli olarak incelenmis,
Yeni mutfak anlayisinin ortaya ¢ikis siireci bu baglamda degerlendirilmigtir. Bununla be-
raber, modern mutfak anlayisinin toplumlara yansimasi ve geleneksel medya tarafinda
ne tir etkilerinin oldugu ortaya konmustur.

1. Gabriel Tarde

Gabriel Tarde (1843-1904) 6zellikle Sosyoloji ve Krimonoloji alaninda yaptigi caligmalar-
la 19. Ylizyiin sonlarinda Fransa'da {in kazanmis bir bilim insanidir. Hukuk alaninda egi-
tim almis olan Tarde'nin sohreti 6liimiiniin akabinde ingilizceye cevrilen eserleri saye-
sinde Amerika'da biyik bir yanki uyandirmistir. Amerikali sosyologlar ve antropologlar
kendisinin eserlerini yakindan takip etmekte ve ilham almaktaydi (Kinnunen, 1996: 437).

“Taklit kanunlar!” isimli eseri Tarde’nin en 6nemli eserlerinden biridir. Yazarin, s6z ko-
nusu calismadaki esas amaci, yasalari uzay ve zamanin olasiliklarindan bagimsiz “saf
(pure)” ve “genel (general)” bir sosyolojinin temellerini atmaktir (Tarde, 1890: 3). Tarde,
sosyal gelisimin bireyler nazarinda gergeklestigini (individual renovative initiatives) ifa-
de etmektedir. Bireyler tarafindan ortaya konan icat, kesif veya yeniliklerin sosyal geli-
simin temelini olusturdugunu belirtmistir. Sonraki yillarda s6z konusu goriise dogrudan
karsi ¢cikan Unli sosyolog “Emile Durkheim” ise sosyolojinin bireysel diizeyde incelen-
memesi gerektigini, sosyal gelisimin makro diizeyde incelenmesinin makul olacagini
ileri sirmustir (Thomassen, 2012: 232).

Tarde'a gore tekrar ve benzerlik, tiim bilimlerin varlgini belirleyen evrensel olgular-
dir. Diger bir ifadeyle, fenomenleri saymayi ve dlgmeyi miimkiin kilan benzerlikler ve
tekrarlar bilgisidir. Bu nedenle, olaylar arasinda bir neden-sonug iliskisi kurmak igin
bu iliskinin tekrarlanmasi gerekmektedir. Tekrarlama, biri biiyiime veya artis (bir dine
mensup olanlarin sayisindaki artis, biliyiiyen bir viicuttaki hiicre sayisindaki artis, vb.)
olmak lizere belirli bicimler alabilir. Bununla birlikte, sayma veya dlgme olmaksizin bili-
min gerceklesmesi de mimkiin degildir. Tarde, sosyal bilimlerdeki tekrarin es anlamli-
sinin “taklit” oldugunu ifade etmektedir (Thomassen, 2012: 244).

Unli bilim insani, benzerlik olgusunu sosyal, biyolojik ve fiziksel agilardan agiklayan
unsurun “evrensel tekrar” oldugunu ileri siirmektedir. Dolayisiyla sosyal diinyadaki
benzerlikler; gelenek, moda, kasit ya da icglidi gibi birgok parametre fark etmeksi-
zin cesitli taklit ifadelerinin dogrudan ya da dolayli sonuglaridir. Tarde, her toplumsal
benzerligin kokenlerinin taklitte bulunacagini tespit etmistir (Barry, Thrift, 2007).Sosyal
diinyada isleyen tekrar mekanizmasi, yani taklit, bazi ilging 6zelliklere sahiptir. ilk ola-
rak, bir geometrik ilerleme yasasina tabidir. Bu anlamda Tarde, hem ekonomide hem
de diger disiplinlerde yenilik yayiim teorisinin ve 6zellikle S egrisinin dnciisi gibi go6-
riinmektedir (Rogers, 1995; Kinnunen, 1996; Marsden, 2000). ikinci olarak, bu tekrar asla
mekanik degildir, bu da bir yeniligin taklit siireci iginde degistirildigi ve yeniden yapilan-
dirildigi anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle, taklit, yakinsama ve monotonluk ile
karakterize edilen bir diinyaya yol agmamaktadir. Aksine, zorunlu olarak farklilasma
ve cesitlilik Gretmektedir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak Tarde, “tekrarlar varyasyonlara
uygundur” hipotezini ileri sirmektedir (Tarde, 1890: 7). Taklit nesneleri, 6rnegin belirli bir
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dilin s6zleri veya bir dinin mitleri hususunda, baglam degisikliklerinin bir sonucu olarak,
bir irktan veya ulustan digerine taklit vasitasiyla degistirilmektedirler. Ugiinciisii, tak-
lit belirsiz veya kesin, bilingli veya bilingsiz, gonulli veya goniilsiiz olabilmektedir. Son
olarak, ayri taklit siiregleri birbiriyle temasta bulunabilir, birbirini gliclendirebilir veya
rekabet edebilirler (Tonkonoff, 2013).

Gabriel Tarde, yeni toplumun tanimini ekonomistlerin dne siirdiigii hizmetlerin veya
faydanin miibadelesine ve is bdliimiine dair tanimin aksine benzerlik ile taklit ilkesine
dayali oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla s6z konusu arastirmaci toplumun, birbirini
taklit eden ve birbirine benzeyen sosyal varliklardan olustugunu iddia etmektedir (Tar-
de, 1890: 12). Unlii sosyolog Tarde, egitimi de taklidin bir araci olarak gérmektedir. Toplu-
mun dogus oykiisiiniin bir kisinin digerini taklit etmesiyle basladigini 6ne siirmektedir.
Taklidin tanimini ise sosyologlarin aksine psikologlarin yapmasinin daha dogru olacagini
belirten Tarde, sosyal insanin, yasadigi toplumu taklit etmekten kagamayacagini ifade
etmektedir (Warneryd, 2008: 1686).

Durkheim gibi Tarde da yeni fikirlerin ve uygulamalarin ortaya c¢ikisina atifta bulunmak
icin bulus, icat ve hayal giici, yaratici hayal giict gibi birka¢ esanlamli terim kullan-
maktadir (Glaveanu 2019). Durkheim'dan farkli olarak Tarde, taklidi toplum anlayisimi-
zin merkezinde ve yaraticiligi tetikleyen unsur olarak gérmektedir. Farkli kokene sahip
bireylerin, cesitliliklerini anlamlandirmak icin birbirlerini taklit ederek, yeni fikirlerin,
uygulamalarin ve iriinlerin ortaya giktigini savunmaktadir. Kisacasi, taklit olmadan ya-
raticilik olmamakta, bireyler birbirinden gesitli unsurlari 6diing almakta ve beklenmedik
bir sonug meydana ¢ikmaktadir. Boylece yaraticiligin biitiinlesik (combinatorial) bir go-
riniimiini sunmaktadir (Simonton 2010).

1.1. Gabriel Tarde ve Sosyoloji

Tarde'nin sosyoloji ve doga bilimleri arasindaki iligkilere iligkin anlayisinin (g farkli yonii
mevcuttur. Tarde, ilk olarak, bilimler arasinda “belirli bariz analojiler” oldugunu belirt-
mistir:

“Simdi okuyucularim, belki de sosyal varligin, sosyal oldugu 6lgiide, 6ziinde taklitci oldu-
gunu ve taklidin, toplumlarda organik yasamdaki kalittm veya organik cisimler arasin-
daki titresim roliine benzer bir rol oynadigini anlayacaklardir” (Tarde) 1903: 11).

Tarde'ye gore toplumsal, “yasamsal olana benziyordu” ama ayni zamanda jeoloji, kimya
ya da astronomiye benzetilerek de anlasilmasi miimkiindii. Ornegin tekrar yoluyla yayil-
ma olgusu evrensel olsa da farkli alanlarda farkli bigimlere doniismiistii. Ornek olarak,
dalgalarin fizigi, cagdas toplumlarda fikirlerin hizla yayilmasini anlamak igin yararli bir
benzetme saglamistir:

“Bir kibrit cakiyorum, havada baslattigim ilk dalgalanma aninda genig bir uzaya yayila-
cak ... Malthus ve Darwin'in bir tiiriin bireylerinin geometrik dizide artma egilimi konu-
sundaki iyi bilinen yasalari dogrudur. Gliiniimiizde artan niifus yogunlugumuzun ve uy-
garliktaki ilerlememizin yayilmalarini olaganiistii bir sekilde hizlandirmasi diginda, her
turl yararli siirecin yayilmasi ayni sekilde saglanmaktadir. Tipki sesin hizinin ortamin
yogunluguyla orantili olmasi gibi” (Tarde 1903: 17; 2001a: 77).

Tarde, temel kavramlarinin her biri ile ilgili olarak benzer bir argliman gelistirmistir:
tekrar, uyum ve karsitlik (Joseph 1999: 15; Tarde, 2001a). Tarde'ye gore, ayni tiirden iliski-
ler (tekrar, uyum veya karsitlik), az ¢ok farkli bigimler alsalar da farkli alanlarda (hayati,
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sosyal, molekiiler ve yildizsal) gézlemlenebilir (Tarde 2001a: 67).

Tarde, tiim bilimlerin sosyal birey, hiicre veya kimyasal atom gibi kendi temel varliklarini
olusturdugunu vurgulamigtir (Tarde, 1999a: 36). Yine de bu temel varliklarin kendileri
bilesik ve siireg icinde kabul edilmelidir. Tarde igin bireysel varlik izole bir birim degil,
cesitli taklit cizgileri arasindaki bir kesisme veya midahale noktasiydi. Bu sekilde, en
kiigiik varliklarin “farklilik” ve “karmasiklik” bakimindan, uzaklardan gozlemledigimiz
kiimelerinden daha “zengin” olarak kabul edilebilecegi bir anlam igcermektedir (Latour
2001: 119).

Uglinciisii, Tarde>nin sosyolojisi her seyden énce bir iligkiler sosyolojisidir. Tarde>a gére,
temel sosyal eylemler, biling durumlarinda degisikliklere yol agan iligkilerdi (Tonkonoff,
2013). Kendisinin astronomi alaniyla su sekilde bir analoji gergeklestirmistir:

“Temel mekanik olgu (le fait me’canique e’le’'mentaire) nedir? Hareket mi? Hayir, tip-
ki temel toplumsal gercgegin biling olarak tanimlanamayacagi gibi. Hareket nasil me-
kanigin 6n kosuluysa, biling de sosyolojinin 6n kosuludur. Temel mekanik gergek, bir
molekiilin veya kiitlenin digeri Gzerindeki hareketiyle belirlenen bir hareketin iletigimi
veya herhangi bir sekilde degistirilmesidir. Ozellikle, temel astronomik gergek, gok
cisimlerinin sirekli eliptik hareketini iceren bu tekrarlanan gekimlerin etkisi ile, bir kiire
tarafindan uygulanan ¢ekim olarak tanimlanabilir. Ayni sekilde, temel sosyal gercek, bir
biling durumunun, bilingli bir varligin bir baskasi izerindeki eylemi araciligiyla iletilmesi
veya degistirilmesidir” (Tarde, 1898a: 64).

1.2. Taklidin Yasalar1 (The Laws of Imitation)

Tarde, taklit olgusunun keskin sinirlarini cizmekte oldukga zorlanmistir. Neredeyse tim
orneklerinde bir olayin ya da eylemin bulusa doniismesine izin veren potansiyel bir faz-
lalik ortaya ¢ikmaktaydi (Le play, 2005: 143). Bu diisiince dogrultusunda her olay basgka
bir seyin tohumunu icermekteydi. Tarde, genellikle deha isaretinin bir savunucusu olarak
anlasilsa da yaraticiligin sadece deha ile iliskilendirilmedigi diigiincesini savundu. Birey
icin bilingli olan gogu zaman bilingsiz bir sekilde yenilik yapar ve aslinda en taklit¢gi insan
su ya da bu yonden bir yenilikgidir...” (Tarde 1903: 14). Ayrica, bulug ani bilingli bir eylem
olabilecegi gibi, taklit¢i akimlarin beklenmedik birlegiminden de esit derecede kaynak-
lanabilir (Tarde 2001a: 103). Aslinda, rutin olarak tekrarlanan bir fikir veya uygulamanin
celigkili oldugu disiincesi; tereddit veya kafa karisikligindan (Deleuze 1994: 314) baska
hicbir seyden kaynaklanamaz. Belki de Rousselot'lu Tarde’nin fonetik lizerine gcalismasi-
nin ¢ekici yanlarindan biri, sosyolojide gergeklestirilmemis olan, farkin yaratildigi kesin
yeri ve ani belirleme olasiligina igsaret etmesiydi. Tipki fizikgilerin mikro-fiziksel iligkileri
ve donlisimleri inceleyerek biiylik olgekli fenomenleri agiklamaya calistiklari gibi, Tarde
de sosyolojiyi artimli ve sonsuz kiigiikleri incelemeye yonlendirmistir (Alliez 1999: 10;
Tarde 1999a: 37).

Yukaridaki goriise ek olarak, Tarde, siirekli olarak yeni teknolojilerin, fikirlerin ve ente-
lektiiel modalarin yayilma hizi karsisinda saskina donmiistii. Bu baglamda Tarde, fikir-
lerin hizli bir sekilde iletilmesini saglayan telgraf ve demiryolu gibi yeni altyapi teknolo-
jilerinin 6nemine vurguda bulunmusgtur. Bu tiir teknolojilerin geligimi, sosyal ve cografi
degisim igin kritik olarak gordiigii inanglarin ve arzularin yayilma hizini arttirmigtir. Bir
icattan ve birbirini izleyen buluslar silsilesinden dogan bir endiistri, ancak buna tekabiil
eden tiiketim arzusu, psikolojik eylemler araciligiyla bireyden bireye yeterince yayildigi
olciide yasayabilmektedir. Bu siirecin temelinde galismanin oldugu asikardir; ve belirli
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bir endistrinin gelisimi tamamen bu arzunun yayilmasina bagudir. Zira bu arzu, ile-
tisimdeki gugliklerin, devletlerin sinirlarinin, sinif ayriliklarinin, torelerin veya dinsel
fikirlerin olusturdugu bazi engellerin ardindan, dar bir bélgede hapis kalacak ve mevcut
sektoriin/fenomenin biliylime evresi gergeklesmeyecektir.

Tarde'ye gore bulus, toplumsal evrimin anahtariyd:

“Toplumsal doniisiimlerin taklit edilen bireysel girisimlerle agiklandigini séyledigimde,
bulusun, bireysel girisimin tek etkili glic oldugunu séylemiyorum, ne de gercgekte var ol-
dugunu da séylemiyorum. En giicli kuvvettir, ama ben diyorum ki yonlendirici, belirleyici
ve aciklayici kuvvettir” (Taymans 1950: 616).

Ancak Tarde, kolece bir evrimsel yaklasimi savunmuyordu: icatlar; sistemi her tirlu
ongorilemeyen ve “tesadifi” yollarla meydana gelen yeni ve orijinal kombinasyonlar
Uretmistir:

“Arsimet’i, Descartes'l, Leibniz'i, Lagrange’l alip gotiriin.”, yasayanlardan bahsetmiyo-
rum bile, geriye ne kalacak? Digerleri onlarin yerini alacakti, diyeceksin. Emin misin?
Baskalari bagka bir sey kesfederdi (Taymans 1950: 619)"

Unlii sosyolog bulusun temelinin taklit oldugunu ileri siirmiistiir ve Tarde igin modern
ekonomi ayni zamanda tutkulu bir taklidi tesvik eden bir makine olmustur. Salginlari,
tutkulu gikarlarin sonuglaridir (Latour ve Lepinay 2008:9) ve piyasalar, bu gikarlarin altini
cizmenin ve gl¢lendirmenin basit bir yoludur. Aslinda, Tarde'ye gore, en verimli icatlar
genellikle liikks mallara duyulan arzudan tiremistir (Tarde 1902a ). Tarde'nin tanimladigi
ekonomi; “bigim ve ruh olarak, tiiketici isteklerinin (enthusiasm) izlenmesine ve diizenli
olarak bu isteklerin gergeklestirilmesine dayanmaktadir”. Sira digi olani olagan bir du-
ruma donustiirmek, arzu ve isteklerin yayilmasi anlaminda 6nem arz etmektedir.

Toplumsal hayatin tim yonlerinde gecerli olan taklit yasalari Tarde'in teorilerinin te-
melini olusturmaktadir. Ozellikle kriminoloji {izerine yaptigi calismalarda Tarde, iig tiir
tekrarlayan oriintiiye dikkat gekmektedir. Bu husus, kendisini ug¢ taklit yasasini formiile
etmeye yoneltmistir.

Tarde'ye gore ilk ve en bariz yasa, insanlarin yakin iliski icinde olduklari oranda birbir-
lerini taklit etmeleridir. Temasin yakin, hayatin aktif ve heyecanli oldugu kalabaliklarda
(6zellikle sehirlerde), taklit siklikla goriilmekte ve toplum degisime ugramaktadir. Tar-
de, soz konusu fenomeni moda olarak tanimlamaktadir. Temasin daha uzak ve aktivite-
nin daha az oldugu gruplarda ise taklit seviyesi daha diisiik seyretmekte ve topluluklar
nadiren degisiklige ugramaktadir. Tarde, bu fenomeni gelenek olarak tanimlamaktadir.
Unlii sosyolog, her toplumda taklidin iki temel bigimi olan “moda” ve “gelenek” olgulari-
nin siiregeldigini ifade etmistir. Moda, sonunda bir gelenek olarak toplumda kok salacak
belirli bir eylemi yaymakta; fakat gelenek sirasi geldiginde yeni bir moda tarafindan
tekrar devre disi birakilmakta ve dongii bu sekilde devam etmektedir (Wilson, 1954:5)

ikinci yasa, taklitlerin yayilma yonii ile ilgilidir. Genellikle iistiin olan, asagi olan
tarafindan taklit edilmektedir. Ayni zamanda Kriminolojist olan Tarde, sug kayitlarinda
olim ve cinayet gibi suglarin izini sirmustur. Bu suglar, baslangigta yalnizca kraliyet
kademesinde vuku bulmaktaydi; fakat on dokuzuncu ytizyilin ikinci yarisinda, tim sosyal
kademelerde meydana gelmeye baslamisti. Kraliyet ortadan kalktiktan sonra, baskent-
ler suglarin kiimelendigi sahalara donistiler. Cocuklara yonelik uygunsuz saldirilar
onceleri yalnizca biiylik sehirlerde gorildi, ancak daha sonra gevre bolgelerde de mey-
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dana gelmisti. Tarde, taklidin s6z konusu yayilma yasasi fikrini bir kriminolojist olarak
yasadigi toplumdan esinlerek ortaya atmistir(Wilson, 1954:5).

Tarde, taklidin son yasasini “yerlestirme (insertion)” olarak adlandirmistir. Bu yasaya
gore, birbirini diglayan iki moda bir araya geldiginde, biri digerinin yerini almaktadir. Bu
husus gercgeklestiginde eski yontemde azalma, yeni yontemde artis g6zlemlenmektedir.
Tarde yine bu yasaya ornegi kriminolojiden 6rneklendirmektedir. Bigakla 6ldiirme ve
silahla dldiirme kiyaslandiginda, suglularin eski bir yontem olan bigak kullanimindan
(azalma) ziyade silah kullanimina dogru bir yénelimin oldugunu (artis) tespit etmistir.
Tarde, bu hususun bazi istisnalar ihtiva ettigini de belirtmistir. Dis kaynakli modalarin
etkisiyle iki olgunun da ayni anda artig gosterebilecegi durumlarin bulundugunu ifade
etmistir. Bahse konu duruma ornek olarak “calisma” ve “gcalma” eylemlerinin artisi ve-
rilebilmektedir. Endistriyel gelismeyle dogru orantili olarak galisan birey sayisi artsa
dahi paraya olan ihtiyag da artis gostereceginde “hirsizlik” oranlarinda azalma goriilme-
yip yiikselis goriilecektir. Dolayisiyla sanayilegsmenin ilerlemesi, ticari duyarlilik, degerli
madenlere karsi talep gibi dis parametrelerin (moda) sug sayisini arttirdigi gézlemlen-
mistir. Tarde, sanayilesmeye eslik eden ve gittikge artan ekonomik ihtiyaglarin suglari
azaltmaktan ziyade tesvik ettigini ima etmektedir (Wilson, 1954:6).

2. Yeni Mutfak Kavrami (Nouvelle cuisine)

“Yeni Mutfak” teriminin kullanilmasi Menon, Marin ve La Chapelle gibi seflerin yemek
kitaplari incelendiginde 1730'lara kadar uzanmaktadir (Mennell, 1985: 163). Unlii Fransiz
sef Escoffier'in fikirlerinin hakim oldugu 19.ylizyil sonlarinda tekrar giin yiiziine ¢ikmistir.
Gastronomi diinyasinda 6nemli bir yere sahip yemek yazarlari Henri Gault ve Christian
Millau; linli sefler Paul Bocuse, Michel Guerard ve Roger Vergé'nin uyguladiklari yemek
stilini Yeni Mutfak (Nouvelle Cuisine) olarak adlandirmislardir. Barr ve Levysye (1984)
gore Gault ve Millau, gastronomi dergilerinde yayinlanan «Vive la nouvelle cuisine fran-
caise” baslikli 1973 tarihli bir makalede bu mutfak tarzini belirli kurallara baglamiglardir.
Gault ve Millau adli yemek arastirmacilari bir sonraki ¢alismalarinda (1976) bahse konu
mutfak akimiigin ortak olan birtakim ézellikleri belirlemislerdir (Mennell, 1985:163-164).

a. Ascilikta gereksiz karmasiklik reddedildi ve pisirme teknikleriyle ilgili olarak,
haslama, firinlama ve buharda pisirmenin tercih edilmesi tavsiye edildi.

b. Mennell'in iddiasina gore, birgok gida riiniiniin (6zellikle balik, deniz Griin-
leri, av kuslari, dana eti, yesil sebzeler ve pate) pisirme siireleri azaltildi, bu
nedenle Mennellin (1985: 163) iddiasina goére, daha dogal pisirmenin bir sonucu
olarak “unutulmus tatlari ortaya ¢ikarmak” amaclandi.

c. Mimkiin olan en iyi malzemelerin kullanilmasi dnerildi.

d. Uluslararasi otellerin uzun meniileri reddedildi ve yerine daha minimize edil-
mis mendler gecti.

e. Etler icin kullanilan yogun ve giicli marinasyonlardan kaginildi, av hayvan-
larinin eti karmasik ve agir bir sekilde servis edilmeyip, daha taze ve sade bir
sekilde sunuldu.

f. Zengin ve agir kategoride yer alan, 6zellikle espanyol ve besamel tarzdaki
soslarin kullanilmasi gerekli goriilmemistir. Yemeklerin dogal lezzetlerini mas-
kelemeyecek tarzda midahalelere sicak bakilmis, soslamada daha ¢ok otlar,
limon suyu ve sirke kullanimi tesvik edilmistir.

g. Fransa'nin yiiksek mutfak anlamina gelen “haute cuisine” akimiyla gelen yo-
gun ve sofistike yemek kiiltiiriiniin saf digi birakilip bolgesel/yéresel mutfaklar-
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dan ilham alinmasi onerilmistir.

h. Modern mutfak teknolojisi, deneysel olarak da olsa kullanilmistir. Mutfak ro-
botlari, mikrodalga firinlar ve donmus gidalarin kullanimi engellenmedi.

i. Yiyeceklerin diyetetik etkileri, meni planlamasinin 6nemli bir unsuruydu. Kir-
mizi etlerin kullanimi (kuzu eti harig) tercih edilmedi ve kizartma tarzi agir pi-
sirme yontemlerine yer verilmedi. Tuz ve seker kullanimi olabildigince minimize
edildi.

j- Yeni sefler gelenekgilikten dte yenilige oldukga 6nem verdiler. inovasyon ve
deneyler mutfagin merkezinde yer almaliydi.

Mannell (1985), Barr ve Levy (1984) ve Levy (1986) gibi yazarlar icin “Yeni Mutfak”, “Yiik-
sek Mutfak (Haute Cuisine)” akiminin bir devami, prosediirel gelisimindeki en son siireg
olarak kabul edilmektedir. “Siire¢” kavrami, daha radikal terimlere gore tercih sebebi ol-
maktadir. Nihai olarak donlisiimii seleflerinden bagimsiz olarak ansizin ortaya gikan bir
durum seklinde ifade etmek yanlistir. Yeni mutfak, daha az malzeme kullanilarak daha
fazla ayirt edicilik, pisirmede dogal tatlarin arttirilmasi ve temel soslarin kullanimiyla
daha az unsur maskelendigi icin lezzet bakimindan daha farkli olan yemeklerin dretil-
mesindeki s6z konusu basitlik ile kendini gostermektedir (Mennell, 1985: 165).

Gastronomi kdltiiriinii ya da mutfak anlayigini degistirme ya da doniistirme cabasi
cesitli problemleri de beraberinde getirmektedir. Ozellikle Murcott (1986), Mennell'in
(1984) calismasinda gurme taraftarligina (foodie partisanship) dair statiikocu ve tarafli
goriisleri oldugunu iddia etmektedir.

Mennell ve diger arastirmacilarin konumuyla ilgili temel sorunsallardan bir tanesini de
sosyal, beslenme ve mutfak boyutlarinin s6z konusu 10 maddelik kurallar bitiinlinden
tam ve kesin bir sekilde ayrilmamis olmasidir. Dolayisiyla mutfak felsefesini ve teknikle-
rini somut bir sekilde ortaya koyan “Yeni Mutfak” akimi, bir dizi sosyal deger ve kaygilar
konusunda ise muglaklik yaratmaktadir.

2.1. Modern Mutfak Anlayisinin Topluma Yansimasi

Modern mutfak anlayisinin toplumsal bir boslukta iretilmeyecegi agik¢a bilinmektedir.
Bu anlayis, uygulayici seflerin degerlerini, inanglarini ve ideolojilerini yansitan sosyal bir
baglamda kavramsallastirilip hayat bulmaktadir. Yeni mutfak akiminin toplumsal ireti-
min bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasi bu durumla iliskilendirilebilir. Kompleks slregle-
rin yer aldigi bu akimda “bireycilik (individualism)” kavrami merkezde yer almaktadir.
Bireycilik, s6z konusu akimi benimseyen ve yaymak isteyen bireylerin retoriginde ve
imajlarinda onemli bir rol listlenmektedir.

Nouvelle mutfagin olusumunda 6nem atfedilen “bireycilik” retorigi 1970'lerde bir dizi
olaylarla kendini ortaya koymaktadir (Gillespie, 1994: 22). Bunlardan ilki, baglangigta kii-
¢k bir grup restoran sahibi seflerin gercgeklestirdikleri Yeni mutfak uygulamalaridir.
Mendilerini bahse konu felsefeye uygun olarak tasarlayan bu sefler, biyik otellere de
ilham olmus ve koklii donilisiimii baglatmislardir (Barthes, 1972).

“Girigimcilik” kavrami, Yeni mutfagin hayata gegmesinde onemli bir rolii listlenmektedir.
Donemin sefleri kendi istekleri dogrultusunda yiyecek-igletmesi agma yolunu segme-
miglerdir. Yeni mutfak akiminin tohumlarinin atildigi dénemde toplum tarafindan heniiz
takdir kazanmamis ve kabul géormemis ozellikleri sebebiyle zor kosullarda kendi islet-
melerini agmak zorunda birakilmiglardir (Hwang ve Powell, 2005:198).
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Yeni mutfak akiminin filizlenme asamasi toplumsal baglamda incelendiginde, yenilikgi
seflerin, ascilik meslegine ve yiyecek-icecek isletmelerine yonelik gelistirdikleri 6z algi
(self-perception) kavrami da oldukga dnemlidir. Yeni mutfagi benimseyen seflerin mev-
cut donemdeki meslektaslarindan daha idealist, vizyoner ve yaratici olduklari da acikga
gozlemlenmektedir. Soz konusu yeteneklerin sistematik bir agiklamasi heniiz gelisti-
rilmemistir. Diger taraftan, 19.ylizyilin sonlarinda (stiinliikk kazanan ve bir mutfak aris-
tokrasisinin devami niteligindeki akimlarin benimsedigi degerlerle Yeni mutfak akiminin
hayata gecirilmesi mimkiin goziikmemektedir. Cok daha kuralci ve eski gelenekleri
benimseyen bir dogaya sahip Yiiksek Mutfak (Haute Cuisine) ve Klasik Mutfak (Cuisine
classique) gibi akimlarin gélgesinde Yeni mutfagin olugum siiregleri incelenmeye de-
gerdir. Modern mutfak anlayiginin ortaya ¢ikisinin 6ncesinde var olan statiikocu akimlar,
ascilik meslegini ve egitimini ciddi anlamda kontrol altina almakta ve geleneklerin digi-
na ¢ikisa misaade etmemekteydiler.

Georges Auguste Escoffier (1846-1935) adli inlii Fransiz sefin kurdugu mutfak sistemi,
eski Avrupa aristokrasilerinin ve yiliksek burjuvazi degerlerini yansitmakta, Yeni mut-
fak (Nouvelle cuisine) akimi ise esas olarak orta sinifin degerlerini barindirmaktadir.
Yenilikgi seflerin gastronomi ilhamlari icin metropollerden yérelere yonelme egilimleri
salt bir “dogallik” arayisi ile degil, yoresel pazarlarla bilingli bir ilgilenimin yansimadir.
Modern mutfak anlayisini benimseyen Fransiz seflerinin kiiglik burjuva (petit-bourgeois)
kokene sahip olmalari ve tasrada is kurmalari yukarida bahsedilen olguyla iliskilidir.

Gault ve Millau tarafindan 6zenli bir sekilde tarif edilen Yeni mutfagin temel 6zellikleri,
gecimleri sinif ve cografi kosullara gore sekillenen seflerin duyarliliklarini yansitmak-
tadir. Bu akimi destekleyen seflerin cogu metropol alanlarda oldugu kadar gesitli yore-
lerde de hizmet vermektedir.

Sanatsal 6zgdrliikle birlesen risk ve girisimciligin tiimi, Yeni mutfagin olusumunu gev-
releyen “bireycilik (individualism)” retoriginin ifadeleridir. Sanatsal 6zgurliik, risk ve gi-
risimcilik hususlari “sorumluluk (responsibility)” kavrami ile yakindan iliskilendirilebil-
mektedir. Yeni mutfak felsefesiyle yogrulan sef-isadamlari isletmelerinde; iiretim, {iriin
kalitesi, standartlar gibi bircok konuda dnemli bir sorumluluk tGstlenmektedir.

Geleneksel restoranlarda yemege ulagim bir garson araciligiyla yerine getirilmektedir.
Yeni mutfak anlayisinda ise sef, servis personeli konumundaki garsonlarin becerilerini
de Ustlenmekte ve miisterinin tabagina olan midahale yalnizca sefler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Tlketiciler, Yeni mutfak felsefesi sunan bir restorandaki aksam
yemegi deneyimine iyi servis hizmetinden dolay! istirak etmemektedir. Yemeklerin g6-
runtisi ve lezzeti basta olmak lzere biitiin deneyimler sef tarafindan kontrol edilmekte
ve garsonlarin rolii gittikge azalmaktadir (Rao, Monin ve Durand, 2003: 801).

Yeni mutfagin temel paradigmalarindan biri de seflerin kendilerini yeniden ortaya koy-
duklari, tiketicilere daha fazla yakinligin saglandigi, isletmenin merkezinde olduklari
gorisidir. Mevcut akim, garsonlarin Ustlendigi islevleri azaltarak, yiyecek-igecek is-
letmelerinde sermayenin agirlikli olarak mutfakta yogunlagmasi fikrini desteklemek-
tedir. S6z konusu sermaye, isgiici, tesis veya ekipman olarak tezahiir edebilir. Modern
mutfak yaklasimina ragmen, giimiis servis ekipmanlarla servis usullerine karsgi olan
talep birtakim yiyecek-igcecek isletmelerinde giinimizde de devam etmektedir. Gele-
nekgi yaklasimin bir devami olarak bu tarz isletmelerde garsonlar, melez bir sef olarak
misterilerin yaninda gesitli yemek hazirliklarini gergeklestirmektedir.
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Yeni mutfak akimi hem iiretim hem de tiiketim agisindan orta sinifa ait oldugu bilinmek-
tedir. Bazi arastirmacilar, sz konusu mutfak akimina yonelik tiiketimin gelir durumunu
gosterdigini ifade etmektedir (Barr ve Levy, 1984: 65). Bireylerin yemek yeme ritiielle-
rindeki liiks arayigl, toplumun diger kesiminden farklilagsma istedgi ile iligskilendirilmek-
tedir (Riley, 1984). Sosyo-kiiltiirel olarak Ust tabakalarda yer alan kesimin “farklilagsma”
cabasinin bir yolu da iyi (gurme) yemege yonelik sergiledigi seckin tavirla kendini gos-
termektedir (Riley, 1984: 103). Yiiksek gelir sahibi bireylere hitap eden Yiiksek mutfak
(haute cuisine) kiltiriiniin yarattigi “iyi yemek (good food)” ve “iyi tat (good taste)” gibi
kaliplasmis unsurlar Yeni mutfak akimi tarafindan yeniden yaratilmis ve mevcut kiiltiir
donusturilmustir.

Nouvelle mutfak kiiltiriinde yemek yeme deneyimi bireylerin gelir diizeylerini goster-
memekte, sahip olunan gorglyi ortaya koymaktadir. Daha dnce alisilmadik bir gastro-
nomi kiiltiriine sahip yiyecek-icecek isletmesinde yasanilan deneyim uretici agisindan
oldugu kadar tiiketici agisindan da risk unsurlari icermektedir. Cesitli gurme elestir-
menlerin disinda halk bu tarz yeniliklere daha olumlu tepkiler verecektir. inovasyonu
siklikla tesvik eden tatbilir kisilerin ise ylksek beklentilerinden kaynakli olarak, hayal
kirikligi yagsama riski de oldukga gliclii bir ihtimaldir. S6z konusu risk unsurlari, sefler
ve halkin arasindaki yakinligi gliglendirmenin 6nemli bir yoludur. Psikolojide bu husus,
halkin inovatif seflerle kurdugu empati olmasi seklinde agiklanabilir. Ana akimin diginda
davranan statiikoya karsi gelen yaratici, bagimsiz ve deneysel girisimler halk tarafindan
genelde takdirle karsilanmaktadir.

Yeni mutfagin dogalligi, sinifsal ve ekonomik degerler agisindan da son derece 6nem-
li bir islevi yerine getirmektedir. S6z konusu akim estetik gurme pisirme seklini ifade
ederken geleneksel Yiiksek mutfak (haute cuisine) akimi ise “asiriigr” ve “liksi” vur-
gulamaktadir. Yeni mutfak akiminin hakim oldugu isletmelerde yiiksek fiyatlamalar séz
konusu olabilmekte, fakat sembolik ifadeyle “gastronomik anlamda aggozlilere” hitap
etmemektedir. Yeni mutfagin sundugu dogallik ve saglik motifleri, yliksek mutfagin sa-
hip oldugu karmasik, yogun ritiiel igerikli, liks ve asirilik faktorlerinin yarattigi sugluluk
unsurlarini azaltmaktadir.

Modern mutfak anlayisi ile resim ve gorsel sanatlarda 19. Yiizyilda ortaya gikan “natiira-
lizm (dogalcilik)” felsefesi arasinda analoji yapildiginda, her iki akimda da gesitli ortak
paydalara rastlamak miimkindir. Her iki gériis de dogalligi ve gergege doniisli yansit-
maktadir. Tiiketiciler icin “yeme erdeminin (eating virtue)” vejetaryen olmayan versiyonu
olarak ifade edilebilir. Ayni zamanda, yiikselise acik orta sinif profesyonellerinin gizli
kalmis yeteneklerini agiga gikaran bir mutfak anlayisidir. Bazi aragtirmacilar (Barr ve
Levy, 1984: 65) bir gida Uriintiniin kirk saniyede pisirildigi bir evde 6nemli bir devrimin
gerceklesmis oldugunu belirtmektedir. Hazirlik siirecinden sofraya kadar misafirlerle
beraber olma durumunun, asciligi tiyatroya doéniistiirdiigi ifade edilebilir.

Nouvelle mutfagin temel niteliklerini koruyan sefleri takip eden herkes kendi evlerinde;
dogal, sanatsal ve yaratici bir sekilde yemek yapabilirler. Taklit en icten iltifat sekli ola-
rak goriilmektedir (Dahl, 2013: 3). Taklit olasiliginin artmasi sektérdeki profesyonellerin
basarilariyla dogru orantilidir.

3. Modern Mutfak Anlayisi (Yeni Mutfak) ile Sosyal Taklit Teorisinin iligkilendirilmesi
Klasik bilim akimlarinda oldugu gibi mevcut mutfak paradigmalarini takip eden statiiko-
cu seflerin sistem elestirileri cogu zaman yersiz pozisyondadir (Ewoldsen, 2017: 2). Bu
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paradigmalar, sistemin islevsel ve etkin yiritiilmesine yonelik kurgulanmis oldugundan
ve ge¢misten gelen bir birikimin uriini olmasindan kaynakli olarak genellikle glivenli
liman roli ustlenirler. Ayrica, sistemin iginde aktif olarak yer alan bir birey, paradig-
malarin ortaya koydugu tutarsizliklarin genellikle farkinda olmamaktadir. Tarde’nin de
belirttigi gibi insanlar genel olarak mevcut sistemi taklit etme egilimindedir. Yeni mutfak
gorisunu taklit etimeye galisan bireylerden bir kismi farkinda olmaksizin bir bulusun ya
da devrimin habercisi konumundalardir. Taklit¢ci seflerden bazilari anormalliklerin ve
yeni sosyal beklentilerin farkinda olmug ve mevcut paradigma (eski gelenekler) yikilma
slirecine girmigtir (Del Moral, 2020: 7). Tarde’'nin penceresinden bakildiginda taklit ve
bulus arasinda net bir fark goziikmemektedir. Ona gore, her bulus bir taklidin icinde
potansiyel olarak barinmaktadir. Taklitler buluslara ve buluslar da yeni sosyal olgulara
neden olmaktadir (Davis, 1906: 17). Taklitten dogan bulus, toplum tarafindan taklit edil-
medigi ya da tekrarlanmadigi siirece silinip gitmektedir. Yeni mutfak akiminin gefleri,
eski paradigmalarin i1siginda her seye ragmen varligini siirdiirmeye devam etmis ve
gelenekgi seflerin de taklit ettigi bir akim yaratmislardir (Cebi, 2012: 5).

Tarde'nin perspektifinden Yeni mutfagin olusum siirecini lg farkl sekilde incelemek
miimkindir. Yukarida bahsedilen “taklit” veya “tekrarlama” unsurlari Yeni mutfagin te-
melini olusturmaktadir. Bunun diginda diger bir unsur “karsi koyma” veya “catigma” ola-
rak kargimiza ¢cikmaktadir. Yeni mutfagin inovatif ve idealist seflerinin meydana getirdigi
akim, muhtelif sosyal cevrelerde takdir gormeye ve yayilmaya basladiktan sonra “ge-
lenekgi” olarak anilan sosyal gruplardan itirazlar yiikselmeye baslamistir. S6z konusu
sosyal dirence sahip statiikonun savunuculari neofobik bir tutum sergilemekteydi. Mi-
soneizm seklinde adlandirilan ve yenilige kargi gosterilen bir direng ya da tepki olarak
bilinen olgu, bu gcatismanin temelini olusturmaktadir.

Onceki ifadelerde de anlatildigi iizere, taklidin son asamasini “uyum” veya “bulus’
unsurlari olusturmaktadir. Bu asamada durgun suya atilan tasla yayilmaya baslayan su
dalgalari taklit araciligiyla topluma niifuz etmektedir. Cesitli taklitler arasinda galip gelen
ya da giiclii olan akim digerlerini (daha giigsiiziinii) yok etme egilimi gostermektedir. iki
tarafin da esit glicte oldugu ve kaynastigi durumlar da s6z konusu olabilmekte, bu du-
rum yeni bir bulusu ortaya ¢ikarmaktadir (Topguoglu, 1961: 179). Yeni mutfagin bu pers-
pektiften konumlandirmasini “daha giigli olan” seklinde yapmak yerinde olacaktir.

“Bulug” terimi Tarde’nin sosyal taklit teorisinin yaratim siirecinde 6nem atfettigi kavram-
lardan biridir (Borch, 2005: 83). Tarde, “bulus” ve “yenilik” kelimelerini benzer sekilde
ifade etmekte ve es anlamli olarak tanimlamaktadir (Tarde, 1903: 2). Bu terimleri onceki
geleneklerden tiireyen ve modern ifadeyle “giincelleme” anlami tasiyacak sekilde tarif
etmektedir.

“Yeni mutfak”, hem mutfak, beslenme ve sosyal agidan, hem “Yilksek mutfagin (haute
cuisine)” dnceki geleneklerinden hem de onunla ¢agdas olarak var olan diger yemek
formlarindan daha ustiin olarak sunulmustur. Etik anlamda, Yeni mutfak anlayisinin,
yalnizca 6ziinde ‘iyi’ olmakla kalmamakta, ayni zamanda var olanin en iyisi oldugu iddia
edilmektedir (Wood, 2012: 87). Murcott'un (1982) yaptigi bir arastirmada is¢i sinifi anne-
lerinin “aksam yemeklerinin (et, patates, sebze ve sostan olusan)” aile sagliginin korun-
masina yonelik hayati bir unsur olarak gormektedir. Yeni mutfak akiminin savunuculari
da yemegin iyiligini ve rafine bir damak tadina sahip olanlarin refahi igin merkeziligini
vurgulamaktadir. S6z konusu iyilik, kullanilan malzemelerin safligindan ve bunlarin pi-
sirilmesinde kullanilan yontemlerden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda yeni mutfak fel-
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sefesi insanoglunun prehistorik kokenlerinde yakaladigi dogayi ve dogalligi temsil eden
anlayisa geri doniis olarak ifade edilebilir. Doga ve dogallik unsurlari sadelik (simplicity)
ve tazelige (freshness) verilen 6nemle kendini ortaya koymakta ve gesitli lilke sefleri bu
felsefeyi mutfaklarina tasimalidir.

Sefler tarafindan gercgeklestirilen ve siireklilik arz eden yenilik, deney ve ozveri;
yeni mutfagin sadece ascilik degil, siradan mutfak sanatinin 6tesinde “sanat” icerdigi
onermesini desteklemek icin gelistirilmis unsurlardir. Bu mutfak akimi, yemeklerin
yalnizca Uretimini degil sunumunu da resim ve heykel arasinda bir yerde duran sanatsal
bir etkinlik olarak tasvir etmektedir.

Mennell (1985: 144-145) yukaridakine benzer bir goriisii savunurken, ayni zamanda mut-
fakla ilgili “biiylik adamlar” teorilerine karsi uyarida bulunmaktadir. Birkag ylizyil geriye
giden yiiksek mutfaktaki sanatsal ugraslarin ayrintili kanitlarini sunmaktadir. Bu neden-
le, Yiksek mutfakta onceki geleneklere gore Yeni mutfak tarzinin varsayilan sanatsal
Ustlinligu ve yeniligi, tarihsel olarak, yerlesik uygulamanin en son tezahiiriinden bagka
bir sey degildir.

Yeni mutfagin énciileri malzemelerin tazeligini vurgulamistir. ikinci sinif taklitgiler ise
cogunlukla masraf ve maliyet yonleriyle ilgilenmistir. Yeni mutfak, rafine undan uzak
durmak, yaglari azaltmak ve kizarmis (yagda) yiyeceklerden kaginmak gibi sagliga ay-
kiri bitiin unsurlari kokiinden reddetmekteydi. Yiyeceklerin saglikli pisirme ve dogru
porsiyonlama yontemleriyle birlikte sunulmasiyla bireylerin yiyeceklerden aldigi kalori
miktarinda da ciddi bir diisiis yasanmistir.

“Yeni Mutfak” akiminin énemli paradokslarindan bir tanesi de yaraticilik ve bireycilige
yapilan vurguda sistematik yasalar yer alirken, tariflerin yer aldigi referans kitaplarin
mevcut olmamasidir. Ozetle bu felsefeyi temsil eden resmi bir yemek repertuari litera-
tire kazandirilamamistir. Pek cok sef cesitli tarif kitaplari yayinlamis olsa da Escoffier
zamaninda kaleme alinmis kilavuz kitaplara meydan okuyabilecek seviyede bir eser
hentiz literatirde yer almamaktadir. “Yeni mutfak” akimini sistemlestirecek, tariflerin
standartlarini belirleyecek kaynak bir kitabin mevcudiyeti ise yerini almayi hedefledigi
akimlardan farkini ortadan kaldirmis olacakti. S6z konusu yeni olusumun temel tasla-
rindan olan yenilik, yaraticilik ve deney unsurlari 6nemini kaybedecekti.

Bahse konu akimi destekleyen profesyonellerin mutfagi yalinlagtirma gabalari “gercek”
sanat anlayisina dogru atilan adimin bir habercisi ve rekabet unsurunu kériikleyen bir
olgu olarak karsimiza gikmaktadir. Bununla birlikte, Yeni mutfagin temel ilkelerini be-
nimsemek, seflerin eski geleneklere karsi elestirel bir tavir alma bicimi ve kendilerini
geleneksel seflerden ayirt etme durusunu ortaya koymaktadir. Her iki durumda da mut-
fagin sadelestirilmesi hususu “bireycilik (individualism)” s6yleminin bir pargasini olus-
turmaktadir.

4. Modern Mutfak Anlayisinin (Yeni Mutfak) Medyaya Yansimalari

Klasik ya da gelenekgi mutfak anlayisina karsi acilan savas; edebiyat, drama ve film
gibi sanatlara karsi sergilenen saldiriyla es zamanli olarak gergeklesmistir. McAdam
(1995) tanimlanabilir bir protesto déngiisiine iligkin yaptigi ayrim da ana akimdan alinan
ilthamin (Fransiz devrimi gibi), ¢esitli yan hareketlere (spin-off movement) yol acgtigini
belirtmektedir. S6z konusu yan hareketler, ana akimin ozelliklerini temsil etmektedir.
Tarde'nin de ifade ettigi gibi durgun bir suya atilan tag ana akim, disari dogru yarattig
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dalga ve yayilim ise “yan hareketler” olarak ifade edilebilir. Fransiz devrimi, eski rejim
mutfaginin sonunu getiren ana akim olarak kargimiza ¢ikmakta, 1968 olaylari da Yiiksek
ve Klasik mutfagin gerilemesine Yeni mutfagin yiikseligine sebep olmustur. Dolayisiyla,
taklitler beraberinde siirekli olarak bir bulug yaratmigtir (Mennel, 1993).

Yeni mutfak hareketi, 1968 yilinda gerceklesen okul karsiti gosterilerin bir yankisiydi; ilk
olusumlari 1965'te goriilmistiir. Mevcut akim, 1970'te kesin olarak ortaya ¢ikmis (Beau-
ge’ 1999; Fischler 1993: 57) ve 1972'de okul karsiti olarak etiketlenmistir. Edebiyat, tiyatro
ve film diinyalarindaki okul karsitligi ile Yeni mutfagin baslangici arasindaki zaman farki,
Fransiz gastronomisinin profesyonellesmesinin bir sonucudur.

1960°Li yillarin sonlarindan itibaren Yeni mutfagin basili medya tarafi olan “Kleber-Co-
lombes” ve “Gault Millau” gibi rehberler, halihazirdaki Michelin otoritesine meydan oku-
mustur. Diger taraftan, “Michelin Rehberinin” sohreti ciddi anlamda zarar gormemis,
etkisi glinimiizde hala devam etmektedir (Opazo, 2012: 82).

Unlii yemek yazari Camba'ya gore (Lujan, 1988: 248) yirminci yiizyil boyunca gastronomik
gelismeler analiz edildiginde, mutfak literatiiriinde devrim yapan millet Fransa olmustur.
Aroma vericilerin ana drinleri gélgeledigi, lezzetin yogun soslarla kayboldugu,
garnitiirlerin ana yemekle rekabet ettigi eski paradigmalar, geleneksel medyanin da
destegiyle zarar gérmiis ve Yeni mutfak akiminin temelleri bu dogrultuda atilmistir.

Yeni mutfak devrimine yazilariyla katkida bulunan dénemin linli Fransiz yazarlarindan
biri Edmond Sailland olmustur. Sailland, romancilik meslegini birakan fakat edebi bece-
rilerini Fransa’nin yoresel mutfaklarini tanitmak icin kullanan onemli bir yazardir. “Willy”
adli yayinevinin ana yazarlarindan olan Sailland, Gastronomi lizerine ortaya koydugu
bazi sdylemlerle Fransa ve Diinya gastronomisinde onemli etkiler yaratmistir. Basit yi-
yecekleri karmasik, rustik yiyecekleri de rafine olanlara kiyasla tercih edilmesinin ge-
rekliligini vurgulamistir. “Curnonsky” olarak taninan ve Fransa'da oldugu kadar diinyada
da gastronomi kiltiiriine katkida bulunmus bir yazar olarak yirmi sekiz ciltlik “La Fran-
ce Gastronomique” serisini kaleme almistir (Forne, 2017: 27).

Basit olan bir yemek, egzotik ve heyecan verici unsurlari biinyesinde barindirabilmek-
tedir. Yemegin eski ya da orijinal formu basit bile olsa insan duyularini pozitif anlamda
harekete gecirebilmektedir. Yeni mutfagi destekleyen yazarlar ve sefler eski ya da basit
formda olan yemeklerin takdir edilmelerini 6nemli dlglide desteklemislerdir. Donemin
Unli devrimci seflerinden Michel Guerard acgtigi restorana “atesteki tencere” anlami ta-
siyan “Pot au feu” adini vererek statiikocu yaklasima karsi manidar bir tepki gostermistir
(Poulin, 1997: 109). Basitlik ve dogallik vurgusunu hayata gecirmeyi bagarabilen Michel
Guerard gibi idealist sefler Yeni mutfak akiminin global anlamda yayilmasinin en dnemli
aktorleri konumundadir.

Naulin'e (2015: 326) gore, Henri Gault ve Christian Millau Yeni mutfak kavramini diinyada
tartisan ve basili medyada sunan ilk gazetecilerdir. Gault ve Millau 1973 yilinda Yeni mut-
fagin kurucu olayi olarak kabul edilen “Vive la Nouvelle Cuisine Frangaise” adli makaleyi
yayinlayarak mevcut akimin temellerini atmistir.

Son yillarda teknolojinin de gelismesiyle beraber iletisim araglarinda biiylik bir donii-
siim gerceklesmistir. internetin baslattigi medya cagiyla beraber gastronomik hadiseler
daha hizli yayilip etkisi ¢ok daha yliksek olmaktadir. 1970’lerde temeli atilan Yeni mutfak
akiminin sosyal ¢evredeki ilk yankilari geleneksel medyanin gazete ve dergi ayagiyla
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gerceklesmistir. 1990'larda internetin insan hayatina girmeye basgladigi zamandan itiba-
ren yeni medya araglariyla iletisim hizi gittikge ivme kazanarak doruk noktaya ulasmis-
tir (Forne, 2017: 6).

Yeni mutfak devrimi, yaygin gorsel bir medya araci olan sinemayi da 6nemli 6l¢lide etki-
lemistir. Unlii Alman romantik komedi filmi olan 2001 yapimi “Bella Martha” Yeni mutfak
akimina siklikla atifta bulunmaktadir. Film, Akdeniz mutfaginin bir mutfaktan daha fazla-
st oldugunu dne siirmektedir. Ayni zamanda, yiyecek hazirlama ve tiiketimini cevreleyen
kiiltiirel islev ve uygulamalari da icermektedir. Filmde, Yeni mutfak (Nouvelle Cuisine)
akimi enfes ve sofistike olarak tasvir edilmektedir. Martha mutfakta sadelige inanmakta,
basit gibi gériinen bir yemegi her sefin pigiremeyecegini ve mutfak ustalarinin sadeli-
ge yaklagimindaki 6zenin meslek agisindan ¢ok kiymetli oldugunu degerlendirmektedir.
Ayrica film gelenek¢i mutfak anlayisi ile Yeni mutfak anlayisi arasinda glizel bir sine-
matografi sergileyerek mutfak anlayislarinin dontsimiini izleyiciye aksettirmektedir
(Novero, 2004: 40).

Gastronomi; sosyal ve politik baglamda bilgi aktarimi saglayan bir fenomeni temsil et-
mektedir. Unlii gazeteciler Henri Gault ve Christian Millau ile Paul Bocuse gibi sefler
tarafindan temelleri atilan Yeni mutfak devrimi diinya capinda 6nemli etkiler yaratmistir.
Bu hususa érnek olarak ispanya'da Yeni mutfak akimindan dogan ve Bask bdlgesindeki
seflerin girisimleriyle baslatilan, iinlii ispanyol sef Ferran Adria tarafindan biiyiik
s6hrete ulagan yemek hareketi verilebilir (Forne, 2017: 33). Arenos’a (2011) gére, Yeni
mutfak akimi Fransa'daki Mayis 1968 politik olaylarindan etkilenmisse, Bask mutfaginin
mevcut girisimi de ispanya'da meydana elen siyasi gecisten dogmustur. Arenos (2011),
yirmi birinci ylzyilin baslarinda “El Bulli” adli restoranla baslayan kiresel mutfak
hareketinin gastronomi kiiltiiriine 6nemli etkilerinin oldugunu savunmaktadir. Tekno-
duyusal olarak nitelendirilen s6z konusu mutfak devriminde yeni kavramlar, teknikler ve
teknolojiler kullanilmaktadir. Sinirlarin ortadan kaldirildigi ispanyol mutfak devriminde;
mimarlar, oyun yazarlari, sairler, miizisyenler, antropologlar, psikologlar ve tasarimcilar
gibi gesitli disiplinden gelen bilgiyle gastronominin repertuarini genisletmek oldukga
onemlidir (Arenos, 2011: 64).

ispanyol mutfagindaki biiyiik degisiklik Katalan seflerin, Fransa'da dogan Yeni mutfak
akimindan yeterince deneyim kazandiktan sonra Molekiiler mutfaga yonelmeleriyle
baslamistir. Molekiiler gastronomi olarak adlandirilan bu akim, sefler ve bilim
insanlarinin ortak calismasiyla ortaya cikmis, var olan yemek algisini koklinden
degistiren bir mutfak trendidir (Mcgee, 2004; This, 2006). Giiniimiizde varligini koruyan
ve gesitli lniversitelerde dersleri verilen bir disiplin olan Molekiiler gastronominin
kdkenlerinde Yeni mutfagin etkileri agikga géziilkmektedir.

Yukarida bahsedilen girisim sayesinde Katalan ve ispanyol sefler, Ferran Adria sayesin-
de tiim diinya medyasinin ilgisini cekmeye baslamistir. Unlii Fransiz gazetesi “Le Monde”
ile Amerikan gazetesi “New York Times” mevcut ispanyol girisimine yayinlarinda énemli
olciide yer vermigtir. Ayni dogrultuda, Huidobro (2006) bask bélgesindeki sefleri “Rock
yildiz1” seklinde tanimlamistir. Gabriel Tarde’nin de belirttigi Gzere, Ferran Adria, kendi
distincelerine karsi sefler tarafindan ciddi bir elestiriye maruz kalmistir. S6z konusu
tartigmalar, Adria’nin galigmalarinda siipheli ve tehlikeli malzemeler kullanildigi iddia-
sina dayanmaktadir. Negatif elestiriler, basili medyada siklikla yer alarak tekno-duyusal
mutfaga az da olsa zarar vermistir (Pujol, 2009: 438).
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Yeni mutfagin Fransiz gastronomisine yansimalarina iliskin “moda ve tasarim bagla-
minda daha cekici bir imaj” yaratmak amaglamistir. Fransiz mutfak séylemlerinin ince-
lenmesi sonucunda Opazo (2012: 83), bir sdylemin yazili metinlere doniistiiriilmesinin,
mutfak irinlerini dogrudan kullanim konumundan ¢ikardigini ve zaman iginde entelek-
tiel Griinlere doniigmeyi mimkiin kildigini» ileri slirmistir. S6z konusu durum “gida
iletisimi” kavramina atfedilen bos zaman bigimi (form of leisure) algisini 6nemli 6lglide
gliclendirmektedir. Bu, 6nemi ve medya etkisi giderek artan sayisiz gastronomik igerigin
yonlendirdigi sosyal diizende dogal bir sonugtur. Yirminci yiizyiin basinda ispanyol
basininda yemek hakkinda ¢ikan yazilar filizlenmeye baslasa da ozellikle Katalan ve
ispanyol medyasinin gastronomik iceriklere tam manasiyla yer vermeye baslamasi
iinlii ispanyol yemek yazarlari Lujon, Domingo ve Perucho'dan sonra gergeklesmistir
(Hidalgo ve Segarra, 2014: 325).

Sonug

Modern mutfak anlayisi, Fransa'dan baslayarak bitiin diinyaya yayilan sosyal bir hare-
keti ifade etmektedir. 1970'li yillardan giiniimiize kadar yiyecek isletmelerinin meniile-
ri incelendiginde bu mutfak akiminin ne denli etkili oldugu agikga g6ézlemlenmektedir.
1970’lerden sonra ozellikle yabanci sefler, meniilerine gittikge artan bir oranda yeni
mutfak anlayisinin hakim oldugu imza yemeklerini eklemeye baglamigtir. Nouvelle mut-
fak akimi son derece basgarili bir devrim olup, 21. ylizyilda Fransiz mutfagi basta olmak
lizere birgok uluslararasi gsefler meniilerini bu dogrultuda olusturmuslardir. S6z konusu
akim ayni zamanda restoran sektériinde de énemli degisikliklere sebebiyet vermistir.
Eski servis sisteminde garsonlarin misteri masasinda yemek hazirlama siireglerine
yardimci olmalari da artik tarihe karismis oluyordu. Bu mutfak devrimiyle beraber ta-
baklar mutfakta sefler tarafindan son dokunus gerceklestiriliyor, garsonlar bu sunum-
lara dogrudan ve higbir miidahalede bulunmaksizin misteriye gétiriyorlardi.

Klasik ve gelenekgi mutfagin temsilcilerinden lnli Fransiz sef Auguste Escoffier'in 6li-
miinden sonra, Fransiz temelli “Yiiksek Mutfak” paradigmasi gittikge zayiflamaya basla-
mistir. Escoffier ekoliiyle kurulmus olan egitim sistemi ve bu gelenegin takipgileri du-
rumdaki profesyonel seflerden bazilari 1970'lerde kesin bir sekilde ortaya gikacak “Yeni
mutfagin (Nouvelle Cuisine)” ilk tohumlarini seyrek bir sekilde atmaya baglamiglard.
Yeni mutfagin radikal bir sekilde ortaya cikisini kolaylastiran, 1968'de Paris'teki anti-oto-
riter protestolar ve bu hareketi karakterize eden “hakikat (truth)”, “hafiflik (lightness)”,
“basitlik (simplicity)” ve “hayal giiciinden (imagination)” olusan dért slogandi.

Guerard, Senderens, Troisgros kardesgler, Chapel ve Bocusse gibi devrimci ve idealist
seflerin ortaya ¢ikmasinin temel nedeni, Escoffier'in 6nerdigi gibi mutfak zanaatkari ol-
mayi sirdiirmeyi reddetmeleriydi. Bu akimi savunan bireyler; seflik konumunu girisim-
cilik ile birlestirerek yenilik¢i yemekler olusturabilen, gastronominin yeni/modern filo-
zoflari roliini Gstlenmek istiyorlardi. Bu akimi kitlelere yaymak konusunu misyon haline
getirmis iki onemli yemek yazari ve gazeteci olan Henri Gault ve Christian Millau’nun da
cabalari son derece 6nemlidir.

Nouvelle Cuisine'’in kiiltlrel olarak kabullenilmesinin arka planinda yukarida da bahse-
dildigi lizere s6z konusu mutfaga ilgi duyan gazeteci, sef ve halkin yaratmis olduklari
birlik ve bitlnlik duygusu mevcuttur. Gault ve Millau, Yeni mutfagi gelistirmeye yonelik
basili medya kanalini aktif ve etkin bir sekilde kullanarak siirece pozitif katkilarda bu-
lunmustur.
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Gabriel Tarde sosyal taklide yonelik teorisinin kesin sinirlarini tam olarak belirleyeme-
mistir. “iletisim sosyolojisi"nin yasalarini ise son derece titizlikle meydana getirmistir.
S6z konusu yasalarin temelinde iki unsur goze carpmaktadir. Oncelikle iletisim olgusu-
na dayanan bir “sosyoloji”; ikinci olarak, iletisim bicimlerinin sehir ve kdy hayatlarini da
iceren ve cesitli sosyal ortamlarda degisen siiregleri mercek altina alan bir “sosyoloji”
Tarde'ye gore iletisim sosyolojinin dayanak noktalari olarak belirlenmistir.

Gabriel Tarde, iletisim lizerine arastirmalariyla taninan dncii sosyologlardan biri olarak
kabul edilmektedir (Hughes, 1961: 557). Tarde, yazdi§i eserlerin gogunda “iletisim” olgu-
sunu ylzeysel olarak irdelemistir. Bu ¢calismanin da ana omurgasini olusturan “sosyal
taklit teorisi” Tarde'nin ¢agdas calismalarina kiyasla “iletisim” kavramina detayli olarak
yer vermemektedir.

Unlii Sosyolog, sosyal olgular agisindan en énemli hususun iletisim olduguna dikkat
cekmektedir. iletisimin temelinde taklitcilik oldugunu vurgulamaktadir. “Taklitgi olmak”,
bir bireyin eylemlerinin diger zihinlerde yarattigi iletisime (etkilesime) dayanmasi anla-
mina gelmektedir (Cebi, 2012: 10). Gabriel Tarde'ye gore taklit, sosyal iletisimi tam ma-
nasiyla gevrelemektedir. iletisimi, kiiltiir 6gelerinin ve unsurlarinin yayilmasi seklinde
ifade etmekte, sosyal taklit perspektifinden iletigsimin oynadigi hayati rolii eserlerinde
ortaya koymaktadir. Nouvelle Cuisine (Yeni mutfak)'in yayilmasinda Tarde’nin de 6ne
slirdiigli Gzere zihinlerin birbirine benzemesi ve bireylerin aralarindaki iletisimin iyi bir
diizeyde olmasinin onemli payi bulunmaktadir. Tarde, iletisimin toplum hayatinda belir-
leyici, donustiriicli ve etki edici gibi gesitli fonksiyonlara sahip oldugunu savunmaktadir.
Yeni mutfak akiminin filizlenme siirecinde Gault ve Millau gibi etkin bireylerin “dili” ileti-
simin gligll bir silahi olarak kullanmalari siireg igin dikkate degerdir.

Luhmann’in calismalari esas alindiginda taklidin tipki iletisim gibi kar topu etkisiyle geg-
misten glinimiize biiylidigu, ya da sekil degistirdigi ifade edilebilir. Her taklit bir onceki
gelenegi yansitmakta ve taklit, iletisim yoluyla var olmaktadir. Yeni mutfak akiminin bii-
tlin asamalarinda gorildigi tizere “iletigim”, taklitlerin toplumda biiylimesinin en major
vasitasidir.

Bu ¢aligmada, inovasyonun ya da yeniligin (Yeni mutfak) sosyal taklit teorisi baglaminda
ortaya cikis siireci irdelenmistir. inovasyon siirecleriyle iletisimin rolii iliskilendirilmis
olup, yeniliklerin yayilmasi diisiincesinin yalnizca iletisim ve sosyoloji gibi disiplinlerde
incelenmeye deger pozisyonda kalmamasinin gerektigi tespit edilmistir. Tarde’nin sos-
yal taklit teorisinin gerceklesmesinde iletisim biliminin rolii yadsinamaz. Bahse konu
inovasyon ve doniisiim siirecinde iletisimin fonksiyonu biliylik dnem arz etmektedir.
Fitiristik diiglince kaliplariyla disiinildiigiinde, gerek gastronomi gerek diger alan-
larda gerceklesmesi planlanan biitiin inovasyon ya da yeniliklerde iletisimden yardim
alinmasi elzemdir. iletisim biliminin salt bir sekilde giinliik anlam degis-tokuslarina
indirgenmeyip, ayni zamanda vyapilanma siireglerinde (sosyo-teknik rejimler ve
kurumlar da dahil olmak lizere sosyal yapilarin iiretimi ve yeniden yaratilmasi) de hatiri
sayilir derecede 6neme sahip oldugu bilinmelidir.

“Yeni mutfak” tarzi, yiyecek-icecek igletmeleri ve haneler ekseninde diigiiniildiigiinde
geleneklerden kopusun ve degisimin agikga goriildiigii bir fenomen olarak incelenebil-
mektedir. S6z konusu devrim diinya gastronomi kiiltiriinde 6nemli etkiler meydana ge-
tirmis ve gesitli mutfak akimlarinin dogusuna sebep olmustur. Bir yemek kiiltlir devrimi
olarak nitelendirilebilecek bu girisim, lilkelerin geleneksel medyalarinin da itme kuvve-
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tiyle global baglamda benimsenen bir harekete dénlismiistiir. Ortaya ¢iktigi donemden
itibaren basili medyada Yeni mutfak akimina iligkin yemek yazarlarinin kaleme aldig
yazinlar sirecin basariya ulasmasi icin 6nemli donim noktalarindan birini olusturmak-
tadir. Ayrica bu akimin toplumda yarattigi etki sinema gibi gesitli sanat dalinda islenen
Yeni mutfak temasiyla da tespit edilebilmektedir. Basitligin ve dogalligin savunucusu
konumundaki Yeni mutfak akiminin giiniimiize yansimalarini ve cesitli hareketin yara-
timina katkida bulundugunu ise son derece gelismis durumdaki yeni medya araglari
vasitasiyla gozlemlemek mimkiinddr.
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1789 yili Fransiz ihtilali sonrasi Milliyetcilik fikri imparatorluklarin yikilip yerine ulus
devletlerin kurulmasina yol agmistir. Ulus devletlerin kurulmasinda birtakim dinamikler
s0z konusudur. Demiryolu aglarinin ve telgraf hatlarinin yayginlagsmasi bu dinamiklerin
teknik kismini olusturmaktadir. Sinema, milliyetciligin yayginlasmasi adina bir propa-
ganda araci olmustur. Milliyetciligin benimsetilmesinde tarih ve dil gibi iki temel etkiden
yararlanilmaktadir. Sovyet Rusya'nin dagilmasindan sonra son donemde Rusya Fede-
rasyonunda Putin yirmi iki yildan daha fazla siire devlet baskani olarak gorevde kalmis-
tir. Putin doneminde Rusya tekrardan toparlanma siirecine girmistir. Bu donemde Rus
sinemasi da milliyetgi diisiince temelinde bazi filmler yapmistir. Vladimir Khotinenko
tarafindan yonetilen, 2007 yapimi 1612 adli film bunlardan birisidir. Bu film, XVII. Yizyilin
basinda Lehistan'in Rusya'yi isgali sonrasinda baslayan halk ayaklanmalarini ve sahte
carlarin ortaya c¢ikis sirecini konu edinmektedir. Calismamizda yontem olarak bu film
Rus siyaseti ve tarihi temelinde degerlendirilmistir. Filmde kullanilan mitler ile milli-
yetcilik disiincesi var edilmeye ¢alisilmistir. Bu bulgular temelinde filmde kullanilan
ikon ve mitler tizerinden analitik bir inceleme yapilmistir. Bu ikon ve mitlerin kullanma
sikliklari tek tek sayilmistir. Bunlar kendi aralarinda oranlanmistir. S6z konusu oranlar
tizerinden veri analizi yapilmistir. Filmin Urettigi muhtemel mesajlar igin diislinceler ge-
listirilmistir. Rusya Tiirkiye ilisleri dnemli bir tarihsel zenginlige sahiptir. Calismamizin
Rusya calismalariyla ilgili literatiire katki koymasi diistiniilmektedir. Bu da calismamizin
onemini artirmaktadir. Calismamiz Rusya'daki siyaset ve sinema arasindaki iliskinin an-
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Abstract

After the French Revolution in 1789, the idea of nationalism led to the collapse of empires
and the establishment of nation states instead. A number of dynamics were involved in
the establishment of nation states. The spread of railroad networks and telegraph lines
constitute the technical part of these dynamics. Cinema has been a propaganda tool
for the spread of nationalism. Two main influences such as history and language are
utilized in the adoption of nationalism. Following the collapse of Soviet Russia, Putin
has been the head of state of the Russian Federation for more than twenty-two years.
During the Putin era, Russia entered a process of recovery. During this period, Russian
cinema also made some films based on nationalist ideas. The 2007 film 1612, directed
by Vladimir Khotinenko, is one of them. This movie is about the popular uprisings and
the emergence of false tsars after the Polish invasion of Russia early in the early 17th
century. As a method in our study, this movie was evaluated on the basis of Russian
politics and history. With the myths used in the movie, the idea of nationalism was tried
to be created. Based on these findings, an analytical analysis was made on the icons and
myths used in the movie. The frequency of use of these icons and myths was counted
one by one. These were proportioned among themselves, with respect to which data
analysis was conducted. Thoughts were developed for the possible messages produced
by the movie. Russia-Turkey relations have an important historical richness. There-
fore, it is thought that our study will contribute to the literature on Russia studies. This
increases the importance of our study. Our study aims to understand the relationship
between politics and cinema in Russia.
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Giris

1612 adl film bir tarih filmidir. Bu filmin {rettigi mesajlari, kullandigi ikon ve mitleri an-
lamak icin bir Rus olmak ya da Rus kiilturdu ile tarihini yakindan tanimak gerekmedir. Bu
tip nedenlerle Rus tarihine en azindan temel diizeyde bakilmasi yararli olacaktir: Rusya,
1237-1240 yillari arasinda gerceklesen Mogol istilasindan ciddi bir bicimde etkilenmistir.
Tirk Tarihi calismalariyla taninan Togan'a gore Mogollarin ardili kabul edilen ve Ka-
radeniz’in kuzeyinde kurulan Altin Ordu Devleti'nin yikilmasiyla Rusya bir devlet hali-
ne gelmeye baslamistir (Togan, 1981 s. 358-359). Bu durumu bagka calismalar da des-
teklemektedir (Kamalo, 2008). Rusya topraklarinda X. Yiizyilin sonlarinda Bizans eliyle
Ortodoksluk yayilmistir. 988 yilinda Kiev Knezi Vladimir Hiristiyanligi din olarak kabul
etmistir. Carlik tarihi boyunca da Ortodoksluk resmi din olarak devlet tarafindan tesvik
edilmistir. Rus Ortodoks Kilisesi devlet politikalarinin belirlenmesinde etkili olmustur
(Sahin, 2016 s. 15-32). Bu acidan bakildiginda Rus kiiltiiriiniin Slav kiiltiiri ile Ortodoks
kiiltiiriin bir sentezi oldugu iddia edilmistir. Oteden beri Rusya’nin kiiresel gii¢ olma ile
ilgili amacinin oldugu goriilmistiir (Ostrowski, 2002 s. 175-180). Bu nedenle Rusya'nin
Roma (Emre Amir, 2019 s. 174-188) gibi kendisinden dnce var olmus kiiresel giiclere ilgi
duydugu sdylenebilir. Obiir yandan kiiresel gii¢c olmak disa dogru yayilmayi beraberin-
de getirmistir. Bu yayilmanin, baska toplumlarin veya devletlerin egemenlik alanlarina
karsi olmustur. Bu yayilmanin mesrulastirilmasi sz konusudur. Biitlin bunlar, Ill. Roma
Doktrini ile agiklanmaktadir (Kurat, 1987 s. 124-125). Bizans imparatorlugunun Ortodoks
olmasi, Rusya’nin da ayni mezhebi paylasmis olmasi Rusya’nin Bizans'in halefi oldugu
iddiasini da beraberinde getirmistir (Kocabas, 1989 s. 30-35). Bu din olgusu ayni zaman-
da Rus devletinin yayilmaci politikalari tizerinde diger devletler igin bir ikna araci gibi
dururken Rus devleti ve halki icin dnemli motivasyon kaynagi olma 6zelligi gostermistir.
Rusya ilerleyen siirecte Dogu Avrupa gibi pek cok alana yayilmistir. Rusya, giineye dogru
yayilimi esnasinda Osmanli ile ¢catismaya diigsmiistiir. Rusya, Osmanli topraklarina dogru
genislemesinde, Osmanli iginde yasayan Ortodokslarin himayesini Giislenmeye galisma-
sinda sirekli yukaridaki disiinceler ileri sirilmistiir (Kumkale, 1995 s. 25). 1612 adli
filmde de ok fazla Ortodoksluk vurgusu yapilmistir. Filmde Ortodoks Katolik gatismasi
Uzerinden bir anlati kurulmustur.

Kiiresel gii¢ olma veya sliper gii¢ kavramlari oteden beri siklikla tartisilmistir. Soguk
Savas Donemi’nde SSCB Varsova Paktrnin lider iilkesi olmustur. ABD ve SSCB'nin gibi
iki sliper giiclin temsil ettigi bloklar arasinda bir catisma yasanmistir. Carlik Rusya'si
doneminde de Rusya'nin siiper gii¢ olma yolunda ciddi adimlar attigi 6zellikle Osmanli
cografyasinda egemenlik kurmak igin ingiltere ile rekabete tutustugu bilinmektedir. Bu
acidan bakildiginda Rusya'nin siiper gii¢ haline gelmesi idealinde Car Korkung ivan etki-
sine mutlaka bakilmalidir. Korkung ivan, Tataristan bélgesinin baskenti olan Kazan'i ele
gecirmistir. Buradan hareket ederek Sibirya topraklari tizerinde egemenlik kurmustur.
Obiir yandan Baltik Bélgesi'ne yonelmistir. Burada iistiinliik saglamistir. Béylece Rus-
ya'nin ingiltere ile dogrudan deniz ticareti baglamistir (Kishlansky, 2006 s. 371-372).

Korkung Ivan'in 6liimii sonrasi Rusya Lehistan'in isgaline ugramistir. Korkung ivan'dan
sonra Rusya'da sahte carlar donemi baglamistir. Bu déneme Kargasa Donemi (Smutnoe
Vremya) denmistir. Sahte carlari, Rusya'yl kontrol etmek isteyen Lehistan ozellikle des-
teklemistir. Pugkin’in Boris Gudunov adli eserinde gectigi bicimde bunlardan ilki Sahte
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Dimitri olmusgtur (Pugkin, 1831).

Resim 1: Sahte Car Dimitri, Paskalya'da halka korku salmak igin canavar adini verdigi
makinesini gosterirken (Khotinenko, 2007).

Modern Rusya tarihini ikiye ayirmak gerekmektedir. Bu donemde iki hanedanliktan s6z
edilebilir. Bunlardan ilki Rurik Hanedanligi digeri ise Romanov Hanedanligidir. Bir de bu
iki hanedanlik arasinda kalan iki Carli Godunov Hanedanligindan da sz edilmektedir.
1612 adli filmde gegen olaylar 17. Yiizyiin basinda Rurik Hanedanliginin yikilip yerine
Romanov Hanedanliginin Rus devlet yonetimine gegmesine kadar gegen siiregteki kaos
donemini anlatmaktadir (Kishlansky, 2006 s. 504).

1613 yiinda Mihail Romanov'un car segilmesiyle beraber Rusya'da Kargasa Donemi bit-
migtir. Romanov Hanedanligi baglamigtir. Bu hanedanlik, 1917 yili Ekim Devrimi'nde Car
Il. Nikolay'in tahtan indirilmesine kadar yonetimde kalmistir. Sancili bir devrim siirecin-
den sonra Vladimir Lenin liderliginde Marksist Leninist olarak adlandirilan komiinizm
rejimine sahip Sovyet Rusya kurulmustur (Halliday, 1967 s. 123-145).

1991 yilinin Agustos ayinda Gorbagov déneminde SSCB dagilmistir. Rusya Federasyonu
kurulmustur. Rusya Federasyonu'nun ilk devlet baskani olan Boris Yeltsin doneminde
Parlamento Baskini yasanmistir. Yeltsin, Parlamento’nun faaliyetlerini askiya almistir.
Baslangicinda cok kisa siirecegi diisiiniilen Cegenistan'da ise savas biitiin siddetiyle
uzunca sure devam etmistir. 1999 yilinda Boris Yeltsin'in gorevinden istifa etmesi sonucu
Vladimir Putin iktidara gelmistir. Putin donemi boylece baslamistir.

Mogol istilasi sayilmazsa tarih boyunca Rusya li¢ kez isgal edilmeye cgalisilmistir. Bun-
lardan ilki XVII. yiizyiin basinda Lehistan’in Rusya'yi isgal girisimi olmustur. ikincisi ise
1812 yiinda Fransa imparatoru Napolyon tarafinda Rusya isgal edilmeye calisilmistir.
Ruslar, bu girisime kargi yaptiklari miicadeleye Vatanseverlik Savasi (OTeuecTBeHHas
BoiHa) adi vermistir. Ugiinciisii ise Il. Diinya Savasi sirasinda Hitler tarafindan 1941 yi-
linda baslatilan genis capli bir askeri operasyonla Rusya isgal edilmeye kalkisilmistir.
Rusya bu isgal girisimini de durdurmayi basarmistir. Rusya’nin baska devletler tarafin-
dan isgal girisimlerinin Ruslar tarafindan engellenmesinin diinya tarihi agisindan ciddi
sonuglari olmustur. Buglinkii Rusya'da ise ge¢misin bu olgulari Rus halkina siklikla Za-
fer Gunu vb. faaliyetlerle siklikla hatirlatilmaktadir. Bu bakimdan 1612 adli filmde Karga-
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sa Doneminde Lehistan’in destegiyle Rusya’nin basina gelmis olan Sahte Gar Dimitri'nin
tahtan indirilip katledilmesi ilging bir detaydir. Dimitri'nin cesedi yakilmis, kulleri ise
bir topun agzina konularak batiya, geldigi yone dogru firlatilmigtir. Bu durum, Anadolu
ve istanbul’un isgal girisimine karsi Mustafa Kemal Atatiirkiiin “geldikleri gibi giderler”
soziinl hatirlatmaktadir.

Resim 2: On Yedi Yuzyilin baslarinda Rusya’nin Lehistan tarafindan isgal girisiminde go-
revde olan 1612 adli filmde de adi gegen Kral lll. Zygmunt Waza’nin Polonya’nin baskenti
Varsova'da bulunan heykeli.

Onem ve Amag

Turk kamuoyu tarafindan bilinen yabanci devlet baskanlari oldukga sinirlidir. Hindistan
yuz olgim ve nifus agisindan oldukga biiylik bir devlettir. Bu devletin lideri Tirkiye'de
halk tarafindan pek bilinmemektedir. Avrupa Birligi liyesi pek ¢ok devletin devlet bag-
kanlarini da Tiirk kamuoyu pek tanimamaktadir. Tiirk kamuoyu ingiltere kralini, Ameri-
kan baskanlarini ismen bilmektedir. Calismamizin baslangici itibariyle Rus devlet bas-
kanini Putin isminin Tiirk kamuoyunca tanindigini bilmekteyiz. Soguk Savas Déneminde,
iki kutuplu bir diinyada, bu kutuplarin birisini ABD'nin, digerini ise SSCB'nin (Sovyet Rus-
ya) temsil ettigi bilinen bir olgudur. Rusya'nin Tiirkiye ile derin siyasi ve kiiltlirel baglari-
nin oldugunun farkindayiz. Tiirkiye'de yiikselen deger turizm sektériinde Rus turistlerin
sayisinin 6nemli bir orana yiikseldigi, Rusya'nin ozellikle dogalgaz adina Tiirkiye igin
onemli bir tedarikgi lilke oldugunu bilmekteyiz. Burada Kafkaslar, Orta Asya (Tiirkistan),
Kirim-Azak gibi alanlarin Rusya ve Tiirkiye'nin ortak ilgili alanlari oldugu soyleyebiliriz.
Putin, yirmi yili askin Ullkesinde iktidardadir. Putin secimle iktidara gelmektedir. Ancak
Rusya'daki segimlerin ABD'deki segimler kadar Tiirk medyasi tarafindan yakinen takip
edilmedigini sahit olmaktayiz. Biitiin bunlardan dolayr Rusya'daki bir siyasi hareketin
neden uzun yillar secgimle is baginda kaldigi hususu Tirk kamuoyu tarafindan pek bilin-
memektedir. Calismamiz s6z konusu sebeplerin kiiltirel kisminin aydinlatilmasina katki
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sunmay! hedeflemektedir.
Yontem

Calismamizda dncelikle Rusya tarihi, siyaseti ve kiiltiirtyle ilgili kimi basili eserler in-
celenmistir. Konunun anlasilabilmesi icin buralardan elde edilen bulgu ve bilgiler ¢a-
lismamizda degerlendirilmistir. Daha sonra galismamiza konu olan 1612 adli film izlen-
mistir. Filmde bulunan ikon ve mitler tek tek sayilmistir. Nitel ve nicel tespit yapilmistir.
Calismamizda bu sayisal veriler analitik bir bicimde degerlendirilmistir. Ciinkii sayisal
veriler once gruplandirilmistir. Bu gruplama sonrasinda mitlerin kullanma sikliklari
yuzluk orana donlstirulmustir. Bu temelde oranlar arasinda karsilastirma yapilmistir.
Boylesine sayi analizi filmin {rettigi mesajlarin ne oldugunun anlasilmasi adina bizlere
objektif bilgiler sunmaktadir. Filmin {rettigi mesajlari net bir bicimde ortaya koymak
icin s0z konusu analitik yontem tercih edilmistir. Zaten Putin doneminde ylikselen Rus
milliyetgiligine filmin katkisi ancak bu sekilde anlasilabilirdi.

Sinirliik

Kiiltiirel caligsmalar, icinde bulundugu dénemin ve sartlarin izlerini tasidigi gibi bazen
de mevcut sistemi veya durumu destekleyecek bir vasif da gosterir. Sinema kdiltiirel
calismalarin bir tiridir. Bu bakimdan Rusya'daki siyasetin ne oldugu bu lilkedeki siyasi
faaliyetler kiltirel faaliyetlerle birlikte ele alinirsa daha iyi anlasilir. Calismamizda Rus
sinemasindan ve filmlerinden kisaca s6z edilmistir. Ancak konunun daha iyi anlagilmasi
ve bir makalenin sinirliliklari iginde bir problemin tiim detaylarina bakilabilmesi igin 1612
adli filme odaklanilmistir.

1. Rus Sinemasi

Kimlik olugturmanin koklerle bir ilgisi vardir. Gegmisin sadece bir hatira yigini gibi dii-
sliniilmesi dogru degildir. Tarih, yeni bir ideoloji Uiretilmesinde; ideolojilerin veya diigiin-
ce ve duygularin topluma benimsetilmesinde siklikla kullanilmaktadir. Bugiin ge¢misin
birer izdlisimi oldugu gibi tarihin gelecegin sekillendirilmesinde de etkisi oldugu dii-
sunulebilir. S6z konusu duslince veya ideolojilerin tarihi temelli s6ylemlerinin topluma
yayilmasi igin birtakim aracglara ihtiyac vardir. Heykeller, askeri ylruyusler, kutlamalar,
yapilar, edebiyat, sahne sanatlari ve basin, sinema, radyo, televizyon, sosyal medya gibi
kitle iletisim aygitlari bu araglarin arasinda sayilabilir.

Napolyon'un 1812 yilinda Rusya'yi isgal girisiminin engellenmesi sonrasinda Lehistan’in
Rusya'yi isgal girisiminin 1612 yilinda sonlandirilmasini hatirlatan Minin ve Pojarski adli
heykelin bugiinkii Kizil Meydan'a dikilmis olmasi bu bakimdan onemlidir. Aslinda bu
durum, daha dnce Rusya'nin isgal edilmeye calisildiginin ancak basarisiz olundugunu,
benzer bir girisimin bir kez daha basarisiz olacagi seklinde mesaj liretmekte olup Rus
topraklari zapt edilemez seklinde bir alginin yerlesmesine yardimci olmaktadir. Hitle-
rin Rusya'yi isgal girisiminin engellenmesi sonucunda her 9 Mayis giinii Rusya'da Zafer
Gunu etkinliklerinin yapilmasi ve Kizil Meydan'da Lenin Mozolesi dniinde blylik askeri
yuruyuslerin tertip edilmesi bu duruma ilave edilebilir.
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Resim 3: Rusya'da Moskova Kizil Meydan'da Zafer Glini kutlamalarinda askeri yuriyls
sirasinda Rus tarihinin ti¢ 6nemli doneminin imgelenmesi: 1- Carlik Rusya donemini
animsatan ve o donemden kalan Minin ve Pojarski heykeli, 2- SSCB Dénemi bayragi

3-Rusya Federasyonu bayragi.'

ideolojilerin benimsetilmesinde bazi araglar devreye sokulmaktadir. Bunlardan bir ta-
nesi de filmlerdir, diger bir ifade ile sinemadir (Oztiirk, ve digerleri, 2019 s. 107-134).
SSCB'nin ilk yillarinda Sergey Eisenstein’a Potemkin Zirhlisi adli filmin yaptirilmasi, bu
filmde Carlik Rusya doneminde bir gemi etrafinda yapilan zuliimlerin gésterilmesi bu
agidan 6nemlidir (Eisenstein, 1925). Stalin doneminde ise Sergey Eisenstein’a ivan Groz-
ny filmlerinin yaptirilmasi da bu agidan drnek verilebilir.

SSCB, Il. Diinya Savasr'ndan sonra bliylik bir glic elde eder. Bu durum SSCB Devlet Bas-
kani Stalin’e, Rus topraklarini yeniden sekillendirme giicti verir. Bu bakimdan Stalin’in
kendisini biraz Korkung ivan'a benzetmesi ilgingtir. Bu anlamda Stalin’in Rus sinemasi-
nin 6nemli sahsiyetlerinden Eisenstein’a Korkung ivan hakkinda iki tane film yaptirmasi
onemlidir (Eisenstein, 1944). Filmin ilkinde ivanin devleti genisleten, Rusya'yi biiyiilten
yani 6n plana gikarilir. ikinci filmde ise ivan'in paranoyak yénlerine vurgu yapilinca Sta-
lin bu filmi onaylamaz. ivan'in genislemeci yanini Stalin de sergilemektedir (Eisenstein,
1946). II. Diinya Savasi sonrasinda Stalin'in Tlirkiye'den toprak talebinde bulundugu bi-
linmektedir. Yine ayni donemde SSCB'nin Dogu Avrupa'da tam bir egemenlik kurdugu
gorilmektedir. Stalin'in sinema ve medya lizerinde ¢ok siki bir denetim kurdugu da bi-
linmektedir (lannucci, 2017). Filmin ikincisi anca Stalin’in 6liimiinden sonra gdsterime
girer. 1991 yilinda Rusya'da ekonomik sorunlar toplumu ciddi bicimde etkilemeye baslar.
1999 yilinda Vlamidir Putin, iktidara geldikten sonra Rusya’nin gii¢lendirilmesi igin birta-
kim yeni projeleri ortaya koyar. Putin iktidari doneminde Rusya'da yasayan tiim halklari
kapsayacak bir bicimde milliyetgilik duygusunun yiikseltilmeye calisildigi goriiliir. Bu-
nun icin atalar kiilti devreye sokulur. SSCB Doneminde baslayan Zafer Giini kutlamala-
rina devam edilir. Putin, cocuklarla birlikte katildigi televizyon programlarinda bu giiniin

1 Euronews. Russia: Victory Day Parade in Moscow's Red Square | Live, 9 Mayis 2021.

58



2000-2020 Yillari Arasinda Rus Sinemasi ve Milliyetgilik 1612 Adli Film Ornegi Uzerinden Analitik
Bir inceleme

onemini cocuklara anlatir.2 Ayni zamanda Ekim Devrimi kutlamalari yerine 2005 yilindan
itibaren her 4 Kasim'da Ulusal Birlik Guiniu kutlamalarini uygulamaya koyar. Ulusal Birlik
Gunu kutlamalarinda 1612 yilinda Rusya'nin Lehistan isgalinden kurtarilmasi olaylarina
vurgu yapilir. Zaten kutlamalar, Minin ve Pojarski adli heykele Rus devlet baskani ve
beraberindeki heyetin cicek birakmasiyla baslar.® Bu agidan bakildiginda 2007 yilinda
Rusya'da 1612 adli filmin vizyona sokulmasi ilgingtir. Bu film, 17. Yuzyil baslangicini iyi
tasvir eder. Film izleyiciye donuk bir sekilde tarihi malzemeyi yeniden kullanarak ve
yorumlayarak Rus halkina yonelik mesaj uretir.

2. 1612 Filmi

1612 adl filmin yonetmenligini Vladimir Khotinenko, yapimciligini ise Nikita Mikhalkov
Ustlenmistir. Film, 1612 yilinda Lehistan ordu birliklerinin Moskova'dan ¢ikarilisini ha-
tirlatan Ulusal Birlik Gunii haftasina denk getirilerek 1 Kasim 2007'de ilk kez vizyona
sokulmustur. Filmin 2 Mart 2008’e yapilacak baskanlik segimlerine oldukgca yakin bir
tarihe vizyona girmesi ayrica tartisma konusu olmustur. Filmde Andre adli karaktere
cok fazla yer verildigi halde Rusya'da 1612 olaylarinda sik¢a adi gegen Kuzma Minin ile
Dimitri Pojarski'in ¢cok az gasterilmesi yoniinden film elestirilmistir. Filmin, Kremlin'in
ileri stirdligi siyasi fikirleri destekledigi iddia edilmistir. Film on iki milyon dolara mal
olmustur.* Rusya'da 1990'lardan itibaren gérsel medya agirlik kazanmistir. Boylesine bir
ortamda 1612 adli filminin 6nemi daha da artmaktadir (Kumkale, 1995 s. 18). Film tarih
filmidir ve epik drama turiine girmektedir.

Film, gekildigi donemin on yil 6ncesinde SSCB'nin dagilmasi siirecinde yasanan sikinti-
lara yaklasik dort asir once Lehistan isgali sirasinda yasananlari hatirlatarak gonderme
yapmistir. Bu sekilde bir umut ve milliyetgilik Gretmistir. Filmin yabanci gliglerin ihaneti,
glicli liderlik olgusu ve vatanseverlige dair gliclii mesajlar irettigine dair diigiinceler
ileri stirilmustir.

Resim 4: Rus halkinin kélelestirilmesi

P

2 Ruptly, 21 Temmuz 2017.

3 Alexande Podrabinek, (2022, Mayis 24). IMR. Institute Of Modern Russia: https://imrussia.org/en/
authors/alexander-podrabinek Erisim Tarihi: 01.08.2022.
4 https://en.wikipedia.org/wiki/1612_(film) Erisim Tarihi: 13.10.2022.
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2.1. Filmin Konusu ve Gergekligi

Resim 5: ivan Bilibin'e ait Tiirk tasvirinin yapildigi 1901 tarihli Kosey adli tablo

Sinema ¢ogu zaman bir algi olusturma araci olmustur. Il. Diinya Savasl sonunda yasa-
nan gerginlik, Tirkiye ve Rusya’nin birbirlerine karsi sinemayi, propaganda araci olarak
kullanmasina yol agmistir. Bu donemde SSCB'de, Rus destanlarinda gegen ve Tiirkleri
zalim ve egkiya gibi gosteren Kosey karakterinin film haline getirilmesi buna bir 6rnek
teskil etmistir (Rou, 1944). Uzunca bir siire farkli amaclarla Rusya'da sinemanin bir algi
araci olarak kullanildigi goriilmistiir. Bunlardan bir tanesi son donemlerde ¢ekilen 1612
adli filmdir. Bu filmin baskarakteri Andre isimli kisidir. Andre, 1600°li yillarin basinda
Rusya'da Godunov Hanedanina mensup Car Boris Gudunov'un sarayinda ailesiyle bir-
likte hizmet eden bir gocuktur. Andre, bu sekilde hayatini siirdiiriirken Car ve ailesinin
katledilmesine sahit olur. ilerleyen siirecte Andre’nin ailesi de katledilir ve kendisi ise
kolelestirilir. Andre uzun siire kdle olarak yagamini siirdiiriir. Bu arada ¢ocuklugundan
tanidigi Rurik Hanedanina mensup bir prensesi (Carige) siirekli bir arayis icinde olur.
Andre’nin yasami ispanyol bir parali askerin onu satin almasiyla degisir. ispanyol as-
kerin 6limii Gzerine eskal degistirerek onun yerine geger. Leh ordusunun igine karisir.
Gergek kimliginin anlasilmasi iizerine Rus halkiyla beraber miicadele eder. Lehlerin
Moskova yakinlarinda bir kaleyi kusatmasi esnasinda top dokerek oranin halkiyla birlik-
te Leh ordusunun ciddi zayiat vermesine neden olur. Filmin sonunda Andre’nin yeni gar
secilme ihtimali belirir. Rus ileri gelenlerinden olusan bir meclis yeni carin belirlenmesi
icin toplanti yapar. Ancak onlardan bazilari endiselidir. Ya yeni kesfedilmis topraklar
icin ¢car savasa girerse ne olacaktir. Bu ileri bir goriistiir. O giinlerde Alaska Rus topragi
sayilir. Rusya’nin Kirim Savasini kaybetmesi sonrasinda Rusya hem burayi savunamaya-
cagi gerekgesi hem ingiltere’ye karsi ABD'nin kismen giiglenmesini dileyerek Alaska'yi
belli bir bedel karsiliginda ABD'ye birakir. Béylece Rusya ingiltere ile Karadeniz, Balkan-
lar, Bogazlar iizerindeki giiclinii dengelemek ister.’

1612 adli filmde Sahte Dimitri, Rusya tahtinda iken Roma Katolik Kilisesinin Moskova'da
olan etkisini_artirdigi goriliir. Bunun igin Vatikan oraya bir papaz gonderir. Papa, Rus

5 Office Of The Historian (2022, 05 27), https://history.state.gov/milestones/1866-1898/alaska-pur-
chase Erisim Tarihi: 03.08.2022.
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halkinin rahatlikla Katolik olabilecegini diiglinmektedir. Papaz, Papaya, film izleyicisine
Napolyon ile Hitler'in Rusya hezimetini hatirlatacak bir sekilde su soruyla tepki gosterir:
“Rusya biiyiik ve yaban bir lilke. Burada tek basima nasil bagarili olacagim?”

Papa, papaza devamla s6yle sorar: “Leh misin?” Papaz: “Tanrinin hizmetkariyim, Leh
olup olmadigimin bir dnemi yok” seklinde cevap verir. Papa bunun iizerine devamla:
“Bu durumda gercekten ¢ok 6nemli. Clinkii Rusya'ya gideceksin” der. Béylece Papaligin
Rusya ile Lehistan arasindaki gerginlikten yararlanmak istemesi de olagan bir sonug
olarak karsimiza gikar. Ayni zamanda Lehlerin Rusya’nin komsusu olmasi nedeniyle Rus
cografyasini daha iyi bildikleri ve bu durumun bir avantaj oldugu gercegi de ortadadir.
Nitekim Rusya’nin platolarla kapli, ylizolgiminiin ¢ok genis olmasi ve kis sartlarinin
agirligi Rus topraklarinin kolayca isgal edilememesinin nedenlerindendir.

Resim 6: Papa, Leh asilli bir papazi Rusya'nin Katoliklestirilmesi i¢cin Moskova'ya gon-
deriyor.

Rusya'da genis bir yataktan akan, akim hizi oldukga diisiik olan ¢ok fazla nehir vardir
(Kumkale, 1995 s. 7-8). Rusya'da pek ¢ok kentin bu nehirler boyunca kuruldugu goriiliir.
S6z konusu nehirlerin Rusya tarihinin bigcimlenmesinde 6nemli gérevler islendigi bi-
linmektedir. Osmanl’'nin Don-Volga kanal projesini burada hatirlatmak konu igin yeterli
olur. 1612 filminde nehirlerin fonksiyonu ve 6nemi, kara i¢i ulastirma ve halkin beslenme
aliskanliklari temelinde yansitilir

Don ve Volga nehirleri Rusya'da bulunan 6nemli akarsulardan sadece iki tanesidir. Ha-
zar Denizi'ne dokilen Volga'nin bir kolu Moskova'nin icinden gegmektedir. Kremlin Sa-
rayinin ve Kizil Meydan'in bu kola oldukga yakin oldugu goriliir. Akim hizinin diistkligi
ve yatak genisligi ile yeterli miktarda su bulundurmasi nedeniyle bu nehirlerde kiiciik
ve orta dlgekli tagimacilik yapilir. 20. Yiizyila kadar gemilerin yukari dogru cekilmesinde
burlaklar kullanilir. 1800’Lu yillarin sonunda Ilya Repin’in Burlaki na Volge adli tablosun-
da bunu goririz. 1612 adli filminin yonetmeni tabloyu bu filmde bir sahne haline getirir.

Andre’nin boylesine bir nehirde gemilerin kiyidan ¢ekilmesiyle ilgili olarak koéle seklinde
calistirildigi filme yansir. Andre, daha sonra kendisini satin alan ispanyol parali aske-
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rin onun 6liimiiyle yerine gecer. ispanyol asker gibi davranmaya baslar. Leh ordusu
ve onlarla ishirligi yapanlarin yanina gittijinde her zaman siiphe uyandirir. Onlari test
etmenin yollarindan bir tanesi onlara yemeleri icin nehir baligi sunmaktir. Oysaki ispan-
yollarin geneli nehir baligi yemezler. Ciinki bu (ilke bir deniz (lkesidir. Ayni zamanda
ayni donem igin de okyanus otesi cografi kesiflere ¢ikar. Rusya ise bir kara devletidir.
Orada nehirler boldur. Nehir baligi onlar igin 6nemli bir besin kaynagidir. Filmde Rusya
cografyasi bu sekilde de yansitilir.

Resim 7: Ilya Repin’in Burlaki na Volge adli tablosu

istanbul'un fethiyle birlikte kale surlarinin toplarla yikilabilecegi anlasilir. Derebeylerin
satolarinin toplarla yikilmasi sonucu merkezi kralliklar giderek on plana gikmaya bas-
lar. Modern ordular atesli silahlarla donatilir. Batinin askeri hamlelerine karsi Osmanli
Devleti, Rusya ve Japonya gibi pek ¢ok devlet ordusunu, ordu igcinde gelenekgi - yenilikgi
catismasini géze alarak modernize etmeye galisir (Zwick, 2004). Petro doneminde Rus-
ya'nin modernlestirilmesi ¢abalari goze garpar. Batiya bakilarak tlkede birtakim 1slahat
calismalarina girisilir. Top basta olmak uzere her tirlu atesli silahlarla donatilmis bir
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orduya sahip olmak énemli hale gelir. Bu anlamda ister sahte carlarin isterse diger
carlarin Rusya'ya top gibi atesli silahlarin transferine, bu silahlarin nasil kullanilacagina
yonelik egitimler icin Batidan subaylar getirilmesine 6nem verdikleri goriiliir.t Onlar igin
bu silahlarin Rusya'da yapilabilmesi de mihimdir. 1612 adli filmde baskarakter Andre,
kélelikten kurtulduktan sonra sahte Carin ordunda topgu sinifina dahil olur. Andre, topgu
sinifinin 6nemini su sekilde anlatir: “Topguysan savasta 6lmezsin. Topgular, hem uzaktan
savasirlar hem de seckin birlikler oldugu i¢cin korunurlar.” Andre orduda top kullanimini
6grendikten sonra halkin yanina geger. Andre dnciliigiinde Moskova yakinlarinda bu-
lunan bir yerlesim yerinin savunulmasinda orada Rus halkinin kendi toplarini yapmis
olmasi ilging bir ayrintidir. Burada atesli silahlarin 6zellikle topun 6nemi ¢ok ciddi bir
bicimde vurgulanir. Halkin yaptigi top sayesinde Leh yanlisi carlik iddiasinda bulunan bir
kisi ile ordusunun geri plskirtmesi ilging bir ayrintidir.

2.2. Din

Leh kral Ill. Zygmunt, Rurik Hanedanina mensup IV. Vasili'nin Rus tahtina ¢itkmasini en-
gellemek igin oldukga ugrasir. Bunun yerine oglu IV. Wtadystaw Waza'yi Rus cari ilan
eder. Waza hicbhir zaman Moskova'ya gitmez. 1612 filminde Rus soylulari ile Rus halkinin
Waza'nin giyabinda, bos tahta karsi sadakat yemini etmeye zorlandigi goriiliir. Bos tahta
karsi Rus halkinin sadakatinin saglanmasi icin Rus din adamlarinin devreye sokuldu-
gu gorilir. Obiir yandan sadakate itiraz eden Rus halkindan birisinin dilinin kesildigi
gorilir. Butin bunlar yasanirken Katolik papazin bos tahtin hemen gerisinde durmasi
ilging bir detaydir. Filmin ilerleyen zamanlarinda Leh ordusunun Rus kalesini top atisina
tuttugu bir anda kaledeki kilisenin ganinin isabet almasi da yine 6nemli bir detaydir. Bu
tip durumlar filmin dramatik yapisini artirmaktadir. Burada film izleyicinin duygularinin
artirilmasinda ajitasyonun bir dinamik olarak kullanildigi diisiiniilebilir.

Tarihte zaman zaman Ortodoks ve Katolik cekismesi gorilir. Polonya’nin Katolik, Rus-
ya'nin ise Ortodoks oldugu bilinmektedir. 1612 adli filmde Lehistan’in Rusya'yi isgaliyle
Rusya’nin katoliklestirilmesinin planlandigi da distindlebilir. Bu nedenle Kargasa Done-
mi basladiginda yasli bir Ortodoks rahip kendini yiiksekge bir platforma zincirler. Yasli
rahip Rusya'da Katolik egemenligi ve Leh isgali bitmedigi ve taht kavgalari sona ermedi-
gi siirece asagi inmeyecegini séyler. Buradan durmadan dualar ve incil okur. Yagmurda,
sogukta rahibin oradan inmemis olmasi énemli bir ayrintidir. Bu durum izleyicide ulvi
duygular uyanmasina yardim etmis olmalidir. Obiir yandan 1612 adli filmde gii¢ kullanil-
sa dahi Ortodoks Rus halkinin Katolik yapilamayacagina dair izler bulmak miimkiinddir.
Kendini zincirlemis Ortodoks papaz, Katolik papaz yanina ugradiginda ona sdyle der:
“Saygin bir adam gibi sakal birak. Gosterigten uzak bir ciibbe giy. Boynunda agir bir Hac
olsun. Belki o zaman Rus halki seni dinler. Kotl sozlerle seni kiglik disirmez.” Filmde
Karanlik Caglarin bitiminde ise Katolik papazin meczup bir sekilde Roma'ya dénmesi
ilging bir ayrintidir.

6 Marco Morin, The ‘Unicorn’ and the ‘Cannone Di Nuova inventione, 2011.
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Resim 9: Sahte Car Dimitri ve Katolik Papaz.

Resim 10: Rusya’nin Lehler tarafindan isgali ve Katolik tahakkiimiine karsi kendisini zin-
cire vurarak durumu reddedis sergileyen bir Ortodoks rahip.

Resim 11: Lehistan isgali, Katolik tahakkiimi, sahte carlar nedeniyle Karanlik Donem
boyunca kendini yiiksekge bir yerde zincire vuran Ortodoks rahip.
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2.3. Kut Anlayisi ve Aristokrasi

Siyasetle ilgili farkli tanimlar yapilmaktadir (Kerimoglu, 1983 s. 126-127). Siyasette elit
teori Aristo doneminden beri tartisilmaktadir (Ates, 1994 s. 146-148) Tarihte uzun siire
hanedanliklarin hiikiim siirdiigii yapilar bu durumu hatirlatmaktadir. Kut anlayisi bazi
kisi, aile veya silalelerin halki yonetmek icin Yaratici tarafindan 6zel meziyetlerle dona-
tildiginin inanildigi diisiince bigimidir (Camurcuoglu, 2016 s. 21-24). 1612 adli filmde Andre
kolelestirilmeden 6nce Rus Carligina yakin bir ailenin hizmetinde olan bir ailenin ¢ocu-
gudur. Andre, sarayda biiyiir. Filmde Andre, Rus Carinin kiigiik ogluyla tahta kiliglarla
talim yaparken onu yendigi icin cezalandirilir. Rus Carinin kizi nehirde yiizerken Andre
onu seyreder. Andre'ye bir Rus prensesine baktigi icin tekrar ceza verilir. Biitiin bunlar-
da egemen kut anlayisinin izlerini gormek mumkindir. Kut anlayisi ve monarsi ile ha-
nedana dayali oligarsik aristokratik yapi o denli toplumda yer etmistir ki toplum bunun
disinda bir yontem bilmemektedir. Andre’nin Rus Meclisi tarafindan ¢ar olarak secilmesi
giindeme geldiginde onun icin bir soy seceresinin uydurulmus olmasi oldukca dikkat
cekicidir. ilgili kisinin soyagacina Cengiz Han dahi eklenir. Tipki Barry Lydon (Kubrick,
1975) adli filmde gosterildigi gibi o zamanlar sinif atlamanin, aristokrat bir yonetimde yer
almanin yontemlerinden bir tanesi o sinifa ait birisiyle evlenmektedir. 1612 adli filmde de
bunu gormek mimkundur.

1600’lerde imparatorluklar, daha fazla toprak elde etmek ve yeni ittifaklar kurmak icin
diger devletlerin hanedan lyeleriyle kendi hanedan lyeleri arasindaki evliliklere bii-
yiik 6nem vermektedir. Bu anlayig uzunca bir siire devam eder. Orneginin son Fransiz
Kralicesi Marie Antoinette bu sekilde Avusturya'dan Fransa'ya gelin gelir (Dyke, 1938).
1612 adli filmde Lehistan yanlisi kisi uydurma ¢ar Rus tahtina oturabilmek amaciyla Rus
prensesi ile evlenmek icin prensese santaj yapmaktadir. Prensesin bir kizi vardir. Uy-
durma ¢ar, onun kizini bagka yerde zorla tutarak Rus prensesini kendisiyle evlenmeye
zorlamaktadir. Prensesin baska birisini sevdigini bilen sahte Car, prensese sdyle sesle-
nir: “Bir kdpegi bile sevebilirsin beni sadece car yap.” Bu s6z, Lehistan yanlisi sahte garin
yasadigi ahlaki yozlagsmanin derinligini ortaya koymasi agisindan 6nemli bir detaydir.

Kut anlayisinda, ilgili kisilerin ve ailenin olumsuz eylemleri karsisinda kutun Yaratici
tarafindan onlardan alindigina dair bir anlayis vardir. Andre, Lehistan’la igbirligi yapan
ve sahte ¢arla hareket eden Rus prensesine sdyle der: “Sen bir garigesin. Bir Lehle kali-
yorsun. Lehge konusuyorsun. Bir yilan gibi onunla birlikte tisliyorsun. O, anne ve babani
oldurdd.” Filmin sonunda Lehistan yanlisi uydurma ¢ar idam edilir. Prensesin ise Kato-
likligi sectigi anlasilir. Bu nedenle o tekrar Rus tahtina gegemez. O, Ortodoksluktan cik-
tigi icin Yaratici ondan kutu geri almistir. Prenses manastira kapatilir. Andre'’nin ise car
olmak lizere iken uydurma car tarafindan onun eski bir kéle oldugunun agiklanmasiyla
kendisi igin yapilan soyagacina ragmen car yapilmasindan vazgegilir. Rurik hanedanlig
dénemi biterken Romanov hanedanligi donemi baslar.

2.4, Retorik

Leh ordusu, Rus Prensesi ile Andre’nin sigindigi kaleyi abluka altina alir. Burada Rus
halki cok biiyiik zarar gorir. Rus prenses o kaleden kacar. Boylece Leh ordusu ablukayi
kaldirir. Bunun iizerine kaleye siginan Rus halki Andre'yi kendilerini bir maceraya sok-
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makla ve insanlarin dliimiine yol agmakla suglar. Oradan kale sorumlusu Andre'ye sahip
cikarak soyle der (elleriyle bir seyler de hazirlamaktadir): “inek siyahtir ama beyaz siit
verir. Amacimiza hizmet etmek igin bizi zorladigin igin sugluluk duyabilirsin. Bize insan
oldugumuzu hissettirdin. Amacimiz olmadan éylece yasiyorduk. Ulkemiz icin kanimizi
doktik. Birlik olduk, tek viicut olduk. Beraberce bir seyler yaptik.”

Kalabaliktan birisi: ‘Bunlar sadece bos laftir’

-“Kétii diisinmeden once iyi diisiin. Leh ordusu buradan Moskova'ya gidiyor. iki ordu
Moskova'nin disinda karsilasacak. Ne olacagini Allah bilir. Canavari yendik. Kiiglik et-
kiler biiyiik basarilar olusturur. Biz dengeyi bozduk (Konusma sonunda eliyle yapmaya
calistigi seyin esit kollu bir terazi oldugu goriiliir. Bu terazinin iki kolu da dengededir.
Ancak kisi dengeyi bozduk derken bir kasenin igine sadece bir kasik barut koyar. Tera-
zinin bu kolunun agir bastigi gorildr).”

Filmde gecen diger etkileyici sézler sunlardir:

“Zafer beklemesini bilenindir.”

“Hiiner, elindeki bir silahla kendini savunabilmektir.”
“Dismanlarinin 6lme arzularini yaptiklari hatalardan anlarsin”
2.5. Filmdeki ikon ve Mitler

Joseph Campbell sdyle demektedir: “Mitler insanin ruhani potansiyeline giden ipugla-
ridir” (Campbell, ve digerleri, 2007 s. 24). Dolayisiyla izleyiciyi etkilemek igin 1612 adl
filmde pek gok ikon ve mit kullanildigi goriliir. Boynuzlu at nemli bir ikondur. Boynuzlu
atlarin pek ¢ok filmde ve gizgi filmde siklikla hikayenin icerisinde kullanildigi goriil-
mektedir (Faust, 2010-2019). Kimi ¢izgi film serisinde ise boynuzlu atin 6zelliklerine gok
fazla vurgu yapildigi goriiliir (Aoshima, 2012-2016). 1612 adli filmde boynuzlu atin siklikla
gosterilmesi filmin dikkat ¢ekici unsurlarindan birisini olusturmaktadir. Filmde en kritik
anlara boynuzlu at sahitlik etmektedir.

1612 adli filmde yonetmenin boynuzlu atla sahneler arasi kesmeler yapmasi oldukga
ilgingtir. Boynuzlu at mitolojide onemli yer tutar. Filmde boynuzlu atla ilgili soyle bir
tanimlama yapilmistir: “Boynuzlu atlara bizim kiiltiiriimiizde idrik canavari deriz. Mu-
cizevi toynaklarinin vurusundan tiim oyuklar ve oluklar olustu. Boylece yagmur onlari
beslemis, onlar da nehirleri ve denizleri olusturmustur. Boynuzlu at hayvanlarin kra-
Lidir. Boynuzu zehirlere karsi sifadir. Ayni zamanda sahibine gli¢ verecektir. Riiyalarin
gerceklesmesini saglayacak bir iksirdir. Boynuz ayni zamanda parlar. Alti karig kadar
uzayabilir. ” Boynuzlu ata yalnizca bakire kizlar yaklasabilir. Boynuzlu atin kani igildigin-
de olliimsiz olunur. Boynuzlu at dldirulirse lanet gelir. “Boynuz darbeleriyle savasirlar;
hem atlari hem de avcilari tekmeler, i1sirir ve yaralayici bir glicle vururlar; ama canli
alinamayacaklari igin oklarin ve ciritlerin darbeleri altinda can verirler. Bu hayvanin eti
o kadar acidir ki yenmez; onlar boynuzu ve ayak bilegi kemigi igin avlanir.”

At boynuzlarinda sinifsal ayrim da s6z konusudur. Tahta ¢ikan Carlarin 6zel kutusunda
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oldukga biiyiik, siislii ve sasali bir at boynuzlari varken Andre gibi kdlelerin gektigi gemi-
de bulanan parali askerlerin kumar masasina bahis icin koydugu boynuz daha kiigliktiir
ancak beyazdir, suslidir. Andre’nin boynundaki boynuz kiiguktir, gosterissizdir, rengi
siyahtir ve tahtadandir. Boynuzlu atin toplumun tim kesimleri tarafindan kullanilan bir
ikon oldugu buradan gikarilabilir. Yonetmenin bu ikonu 1612 filminde siklikla ve her sek-
liyle kullanmasi Rus toplumunun geneline hitap etmeye ¢alistigi sekliyle yorumlanabilir.
Andrey'’e cocukken Rus prensesi tahtadan oyma kiigiik bir at boynuzu vermistir. Andre
her defasinda bu boynuzdan gli¢ almaktadir. Kéle olarak kirbaglandiginda acisini dindir-
mek i¢in bu boynuzu genesiyle sikar.

Resim 12: Boynuzlu at

Sekil 1: Boynuzlu Atin Filmde Yer Alma Bigimi

Gosterilen Filmde Gosterilme Filmde Gosterilme
Sayisi Yiizdesi (Yaklasik)
Boynuzlu Atin Sadece 24 %38
Boynuzu
Boynuz Semboli 21 %33
Boynuzlu Atin Kendisi 18 %29
Toplam 63 % 100

Sekil 2: Boynuzlu Ata Ait Kimi imgelerin Kullanildigi Bazi Sahnelerin Yorumu

Sahne Olay Verilmek istenen
Mesaj
Rus Carlik ailesi- Prensesin bu boy- Boynuzla Andre'ye
ne mensup prensesin | nuzun onun dileklerini misyon yuklenmesi
¢ocuk Andre'ye kirik yerine getirecegini
bir boynuz parcgasi ver- soylemesi
mesi
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Car ve ¢arin
annesinin katledilmesi

Boynuzlu at sembo-
line kan sigramasi

Rusya'da tutsaklik
ve karanlik donemin
baslamasi

Kole Andre’nin kir-
baglanmasi

Andre’nin boynunda
asili olan boynuzu iki
¢enesinin arasina al-

masl ve Isirmasi

Boynuzun direnci
artirmasi - aciyi azalt-
masi

ispanyol Parali
askerin Andre'yi diger
sahibinden satin alma
durumu

Andre’nin boynun-
daki kolye seklinde
boynuzu simsiki tut-
masi

Boynuzun umut ve
dileklerin gercgekles-
tirmesi

ispanyol parali
askerin gatismada
yaralanmasi

ispanyol parali
askerin boynuzlu atin
boynuzunu yarasina
basmasi

Boynuzun sifa ver-
mesi

Andre, kadlelikten
kurtulmak ve mucade-
leye girismek icin sahi-
bi, 6lmiis olan ispanyol
askerin yerine gegmesi
ve eskalini ona benzet-
mek icin yuzinde yara

agmasi

Boynuzlu atin And-
re'yi seyretmesi

Boynuzlu atin And-
re’nin

davranisini onay-

lamasi, bagimsizliga

giden yolun boylece
acilmasi

Lehlerin, Moskova
onlerinde yenilgiye ug-
ramasi

Boynuzlu at ile yasli
Ortodoks rahibin ayni
sahne bulugsmasi

Rusya’nin Ozgiirles-
mesi - Rusya'da Ka-
ranlik Donemin Bitisi

Resim 13: Cift Basli Kartal ve Boynuzlu At
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Sekil 3: 1612 Adl Filmde Bir Milletin Bagimsizliginin ve Devlet Egemenliginin Sembolle-
rinin Gosterimi ve Orani

Gosterilen Sembol Film icinde Kag Kez Yiizdesi
Gosterildigi
Cift Basli Kartal ikonu 2 %3

(Devlet ve Devleti Yonetenlerin
Egemenlik Nigani)

Boynuzlu At -Kendisi, sem- 63 %97
bolii ve boynuzu (Milletin ba-
gimsizlik nisani)

Halkin bagimsizlik temayiillinii gdsteren boynuzlu atin, bir devletin egemenlik sembolii
olan cift basli kartaldan otuz iki kattan fazla bir bicimde filmde yer almasi 1612 yilinda
Lehistan'in Rusya'yi isgal girisiminde yasanan direnisin bir halk hareketi oldugunu gés-
termesi bakimindan énemlidir. Baylesine bir durum 1612 adli film ve benzerlerinin Rus-
ya'da milliyetgi duygularin yliikselmesine kismi bir sekilde etkilemis olmasi muhtemeldir.

Resim 14: Boynuzlu at ve boynuzla at ikonu(sembolii) | Boynuzlu at Rus halkinin miica-
delesini izliyor.
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Resim 15: Lehistan isgalinin ve Katolik tahakkiminiin ve de sahte carlar doneminin
sona ermesiyle kendisini zincirlerinden ¢dzen Ortodoks rahibin su kenarinda boynuzlu
atla karsilasmasi ve 6zgurlik mitinin insasi.

Sonug

SSCB doneminde sinifa dayali bir anlayis s6z konusu oldugu gibi rejim dine karsi me-
safelidir. SSCB'nin dagilmasiyla birlikte Rusya Federasyonu kurulur. Boris Yeltsin done-
minde Rusya’nin diinya nezdindeki algl sorunu devam eder. Putin déneminde yeni algi
araglarinin devreye sokuldugu goriiliir. Bu durum hem Rusya'nin toparlanmasina yardim
edecek hem de Rusya algisinin yeniden sekillenmesine etki edecektir. SSCB doneminin
aksine milliyetci soylem devreye sokulur. Bu durum, dini sdylemle desteklenir. Soyle-
min tiim Rusya halkini kucaklayacak sekilde diizenlendigi goriiliir. Rusya'da s6z konusu
dislincenin yayilmasi icin sinema, gosteriler, kutlamalar, televizyon birer arag olarak
kullanilir. Bu bakimdan 2007 yilinda vizyona giren 1612 adli film 6nemli bir 6rnektir. Mil-
liyetci diistince icin tarih soylemi 6nemlidir. Putin iktidari doneminde SSCB donemine ve
onun dncesi Carlik Rusya donemine vurgu yapilir. Tarihte, farkli donemlerde Rusya'nin
isgal edilmesi girisimi gorilir. Bunlardan birisi 17. Yizyil basinda Rusya’nin Lehistan
tarafindan isgal edilme girisimidir. 1612 adli film bu olaylari anlatmaktadir. Filmde Lehis-
tan isgalinin bir halk hareketiyle dnlendigine dair vurgu goéze carpar. Bu vurguyu filmde
kullanilan ikon ve mitlerden ortaya koyar. Filmdeki ikonlar Gzerinden analitik bir incele-
me yapildiginda devlet egemenlik nisanlarindan ziyade halkin 6zgiirliigiine vurgu yapan
mitlerin ve ikonlarin oldukga fazla sayida kullanildig gériiliir. Rus devletinin egemenlik
nisani kabul edilen cift basli kartal ikonu 1612 adli filmde sadece iki kez kullanilirken
halkin bagimsizligini simgeleyen boynuzlu at miti veya ikonu tam atmis ii¢ kez kullanil-
mistir. Bu oran, film ile tretilen mesajin anlamini tamamen belirlemektedir. Boynuzlu
atin filmde siklikla kullanilmasi Rusya’nin 1612 yilinda isgallere karsi bir halk direnisi ile
kurtuldugu seklinde bir ana fikir iiretmektedir. Halk ve millet vurgusu milliyetgi diisiin-
cenin 6zini olusturur. Calismamizin sonucunda Rusya'da 2000 yilindan sonra milliyetgi
diisiincenin yiikselmesinde Rus sinemasinin da etkili oldugu sdylenebilir. 1612 adli film
bu iddianin desteklemesi igin iyi bir ornek teskil etmektedir. Euro 2012 Futbol Sampi-
yonasinda Rusya-Polonya ile eslesince mag sirasinda kimi Rus taraftarlarinin Pojarski
seklinde pankartlar agmasi yukarida anlatilanlar i¢in ilging ve ug bir 6rnek olusturmak-
tadir.
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OzZET

Bu calisma, influencer Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler unsurlarini analiz etmeyi
ve bu unsurlari parasosyal etkilegimle iligkilendirerek agiklamayr amaglamaktadir. Bu
amag dogrultusunda Seyda Erdogan’in dort boliimden olusan Iplik Serisi, Maxqda prog-
raminda soylem analizi yontemiyle incelenmistir. Calisma, bir influencerin kisisel halkla
iliskilerini analiz ederek kamusal kimligini ortaya ¢ikaran ilk galigma olmasi yoniiyle
onem tagimaktadir. Aragtirmanin evrenini Seyda Erdogan’in YouTube kanalindaki pay-
lasimlar, orneklemini Iplik Serisi olusturmaktadir. Analiz sonucunda elde edilen bulgu-
lar temalara ayrilmistir. Buna gore; tarihsel hikayelestirme temasinda makyaj yapmaya
nasil basladigina, bunun nasil meslegi haline geldigine ve Universite egitimini neden
sonlandirmak zorunda kaldigina yer verilmistir. Konumlandirma temasinda 6zel ko-
numlandirma alt grubunda giiclii ve miicadeleci kisiligine; kisisel konumlandirma onun
samimi, dogal ve basarili yanlarina; genel konumlandirma temasi kapsaminda parasos-
yal etkilesime deginilmistir. Seyda Erdogan’'in medyatiklestirme temasindaki faaliyetleri
kapsaminda kendini goriiniir kilmak ve kanitlamak igin attigi adimlar bulunmaktadir.
Ahlaki kariyer temasinda Erdogan’in kariyer yolculugu, meslegine bakis agisi ve yasa-
digi zorluklar anlatilmaktadir. Estetiklestirme temasi kapsaminda Erdogan’in kaliplarin
disinda, kendine 6zgii biri oldugu goriilmektedir. Metalagtirma temasinda ise Erdogan
kendisini marka gibi sundugu ve marka degeri gérmeyi bekledigi sdylenebilir.
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This study aims to analyze and explain influencer Seyda Erdogan’s personal PR ele-
ments by relating them to parasocial interaction. For this purpose, the four-part iplik
series by Seyda Erdogan was analyzed in the Maxqda program using discourse-ana-
lytical methods. The study is important in that it is the first study to reveal an influenc-
er’s public identity through the analysis of their personal public relations. The research
universe consists of the posts on Seyda Erdogan’s YouTube channel and the research
sample consists of the iplik Series. The insights gained as a result of the analysis are
as follows: In the theme of historical storytelling, the story of how she started making
makeup and how this became her profession is described; the reason why she quit her
university education is also given. In the special positioning sub-group of the positioning
theme, her strong and combative personality is mentioned; in the personal positioning
section, her sincere, natural and successful sides are mentioned; and in the general
positioning theme, parasocial interaction is mentioned. Seyda Erdogan’s activities under
the theme of mediatization include the steps she took to make herself visible and prove
herself. In the moral career theme, Erdogan’s career journey, her perspective on her
profession and the difficulties she experienced are described. Within the context of the
aestheticisation theme, Erdogan seems to be a unique person out of stereotypes. In the
theme of commaodification, it can be said that Erdogan presents herself as a brand and
expects to be regarded as such.
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Influencerlarin Kisisel Halkla iligkilerine Bir Bakig: Seyda Erdogan Ornegi
Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi bireylere kendilerini ifade edebilecekleri yeni
alanlar saglamis ve yeni firsatlar tanimistir. Geleneksel medya dijital doniisiim gegirmis,
internet ve internete erisim saglayan araclar, lretici-tiiketicinin bulustugu ve yer degis-
tirdigi sanal bir diinya olusturmustur (Bayraktutan vd., 2013, s. 7). Bu sanal diinyada da
dostluklar kurulmakta, topluluklar olusturulmakta, eglence programlari diizenlenmekte
ve hatta sanat icra edilmektedir. Dolayisiyla markalar da, daha fazla etkilesime sahip
olabilmek igin hedef kitlelerine 6zgli icerikler iretmeye mecbur kaldiklarindan dolayi bu
sanal diinyanin kanaat énderlerine yonelmektedir (Gedik, 2020, s. 366). Sosyal medyada,
genis bir kitleyi etkileyecek glicli bulunan, belli bir temada igerik lireten, sevilen ve say-
gt duyulan bireylere “influencer” denilmektedir (Mert, 2018, s. 1312). Influencerlar birer
marka savunuculari ve bu markalarin nis destekgileridir (Gedik, 2020, s. 366). Kitleler
Uzerinde yliksek etki gucl bulunan influencerlarin sosyal medya hesaplari ayni zaman-
da is yerleridir. Influencerlarin markalarla igbirligi yaparak uriin tanitmalari, takipgi-
lerinin tiiketim aligkanliklarini degistirme gibi yonlendirme vasiflarina sahip olmalari
Influencer Pazarlama (Influencer Marketing) olarak adlandirilmaktadir (Mert, 2018, s.
1312). Bazi influencerlarin instagram takipci sayilari soyledir: Glirkan Topgu 7.9 milyon,
Danla Bilic (Neslihan Damla Aktepe) 6 milyon, Siikran Kaymak 6 milyon, Berk Atan 5
milyon ve Seyda Erdogan ise 1.9 milyondur (Instagram, 2022).

Influencerlar farkli alanlarda igerik Ureterek takipgilerini de bu alanin etrafinda topla-
maktadir. Ortaya gikan bu kiiglk topluluk genellikle samimi ve sadakat sahibi insanlar-
dan olusmaktadir. Ozellikle yasca kiigiik olanlar takip ettikleri influencerlari kendilerine
yakin bulmakta ve érnek almaktadir. Oyle ki geng bireyler artik sosyal medya fenomeni
olup takip ettikleri influencerlar gibi para kazanmak istemektedir (Calkap, 2022). Bu agI-
dan bakildiginda influencerlarin yalnizca influencer pazarlama yapan bireyler oldugu-
nu sdylemek yeterli olmamaktadir. Influencerlar Griin tanitmanin yani sira kendi hayat
goruslerini, yasam tarzlarini da takipgilerine sunmaktadir. Denilebilir ki influencerlar
sanal diinyanin kahramanlaridir ve tarih kitaplarinda yer alan diger kahramanlar gibi
onlar da topluma yon tayin eden, izleyici kitlenin 6zdesim kurdugu insanlardir; bu 6zde-
sim aslinda bir parasosyal etkilesimdir (Gliven, 2019, s. 958-960). Parasosyal etkilesime
gore medya kahramanlari, izleyicilerinin gorus ve beklentilerine gore hareket etmek-
tedir. Bu da izleyici davranislarinda farkliliklar meydana getirmektedir (Keskin, 2020, s.
20). Influencer ve izleyicisi arasinda organik olarak olusan bu parasosyal etkilesimin,
ileride asilmasi zor problemlere ddoniisebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

Literatiire bakildiginda influencer pazarlama lizerine galismalara siklikla rastlanmakta-
dir. Bununla beraber influencerlar ve takipgileri arasindaki parasosyal etkilesime odak-
lanmis yeterince galisma bulunmamaktadir. Diger yandan bu galisma, bir influencerin
kisisel halkla iligkilerini analiz ederek kamusal kimligini ortaya ¢ikaran ilk calisma ol-
masi yonuyle de 6nem tasimaktadir. Bu noktadan hareketle bu galisma, influencer Sey-
da Erdogan'in kisisel halkla iliskiler unsurlarini analiz etmeyi ve bu unsurlari parasosyal
etkilesimle iliskilendirerek agiklamayr amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda Seyda
Erdogan’in 4 béliimden olusan Iplik Serisi Maxqda programi séylem analizi yontemiyle
irdelenmistir.
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Dijital Cagin Yeni Meslek Alani Influencer Pazarlama

Geride biraktigimiz yiizyilin sonlarinda yasanan dijital devrim niteligindeki teknolojik
gelismeler, bazi mesleklerin doniismesine ve yeni mesleklerin dogmasina yol agmistir
(Isik vd., 2021, s. 131). Halkla iligkiler, reklam ve pazarlama alanlarinda yasanan donii-
sumlere ek olarak, sosyal medyanin popiilerlesmesiyle de influencer gibi yeni mes-
leklerin ve kavramlarin ortaya ciktigi goriilmektedir (Mert, 2018, s. 1299). Influencer
kavraminin ortaya ¢ikmasinda sosyal medyanin gelismesinin ve yayginlik kazanmasinin
blylk payl bulunmaktadir.

Influencer pazarlama kavram olarak yakin zamanda literatiire girmis olsa da (Cho vd.,
2022, s. 131) aslinda bu kavramin tarihi dayanagi, 1944 yilinda Paul F. Lazarsfeld, Berel-
son ve Gaudet tarafindan hazirlanan ve ABD baskanlik segimi sirasinda se¢gmenlerin
nasil karar verdiklerini inceleyen “The Peoples Choice: How the Voter Makes Up His Mind
in a Presidential Campaign” isimli kitaptir (Lazarsfeld vd., 1968, s. 151). Ranga ve Shar-
ma'ya gore influencer pazarlama, halkla iliskiler uygulayicilarinin ¢abalarini ortadan
kaldirmaktadir ve hedef kitlenin takip ederek belirledigi bir ismin sosyal medyada iiriin
tanitimi yapmasidir (Ranga ve Sharma, 2014, s. 16). Geleneksel pazarlamadan farkli ola-
rak influencer pazarlamada sosyal medya araglarini kullanarak igerik iireten ve {rettigi
icerikler sayesinde unlenen isimler kullanilmaktadir (Unlii vd., 2022, s. 416). Bu isimler
reklami kimi zaman kendi iceriklerine gizleyerek hayatin olagan akisini bozmadan sun-
makta ve reklamin daha dogal goriinmesini saglamaktadir (Haenlein, 2020, s. 10).

Influencerlar sosyal medya platformlarini kullanarak bir kimlik kazanmakta ve etki ede-
cekleri bireylere ulagsmaktadir (Yaman, 2018, s. 268). Bir influencer, bir markanin hem
miisterisi hem de pazarlamacisi olarak deneyimlerini diger potansiyel miigterilere ilgi
cekici bir bicimde sunmaktadir. Influencerlar, gesitli halkla iliskiler girisimlerinde bulu-
narak sosyal medya pazarlamasina destek olmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77). Sosyal
medyanin guicl ve tiiketicilerin birbirlerine olan gtivenleri, markalarin tiiketicilerini pa-
zarlama iletigimlerine dahil etmeleri ile sonuglanmistir (Heinonen, 2011, s. 356).

Sosyal medya ile beraber doniisiime ugrayan firma-miusteri iliskisinde firmalar, samimi
gorulen influencerlarin iletisim uygulamalarinda yer almalarini istemekte ve influencer
pazarlama igin ayri bir bitce olusturmaktadirlar. Boylece influencerlar Urettikleri ice-
rikler ile o firmanin miisterilerine yakinlasabilmekte ve “ishirligi” cercevesinde de iriin
yerlestirme taktigi uygulamaktadir (Martinez-Lépez vd., 2020, s. 581). Influencer urettigi
icerigin yayginlik kazanmasina odaklandigi icin kisisel ikna yontemlerini kullanmaktadir
ve iceriginin ulastigi kisileri etkileme potansiyeline sahiptir (Isik ve Bilici, 2020, s. 202).
Influencerlar kendi yayin platformlarindan baska bir mecraya gectiklerinde takipgi kay-
gisi gitmemektedir; clinki takipgileri sadiktir, takipgilerini farkli sosyal medya platform-
larina kolayca aktarmayi basarmaktadirlar (Zietek, 2016, s. 7).

Sosyal medyanin giinliik hayatin 6nemli bir bélimiini kaplar hale gelmesi ile beraber
geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlarin sosyal medyaya dogrudan
olamasa da iinlii destegi ile beraber yansimasi olagan hale gelmistir (Isik ve Yasar, 2021,
s. 1202). Markalar bu sayede marka bilinirliklerini ve glivenirliklerini arttirmaya yonelik
tanitim ve reklam faaliyetlerini daha az maaliyetle daha cok kisiye ulasarak gergekles-
tirmistir (Magrizos, 2021, s. 52). Dolayisiyla influencer pazarlama markalar igin hedef
kitlesine yer ve zaman engeli olmaksizin ulasabilme olanagi saglamistir (Kogak Alan
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vd., 2018, s. 493). Bunun yani sira markalar, sosyal medyayi hedef kitle analizi yapmak,
kar ve imaj saglamak ve piyasa payini yiikseltmek iizere strateji belirlemek amaciyla da
kullanmaktadir (Terkan, 2014, s. 57). Influencer pazarlama, influencerlarin hedef kitle
ile gergeklestirdigi cift yonli iletisim sayesinde basariya ulasmaktadir (Barutcu ve To-
mas, 2013, s. 7-9). Markalarin influencer pazarlamayi tercih etmelerinin nedeni marka
bilinirligini arttirmak, imaj-itibari korumak ve miisteriler ile gliclii bag kurmaktir (Mills,
2012, s. 162-163). Bunlarin disinda markalar tiiketici yorumlarindan haberdar olmaktadir,
aldiklari geri bildirimler sayesinde eksikliklerini ve hatalarini giderebilir duruma gel-
mektedir (Odabagi ve Oyman, 2017: 327-328). Sonug olarak influencer pazarlama, mar-
kalara zaman-emek tasarrufu saglamakta ve yeni miisteriler kazandirdigi igin tercih
edilmektedir (Bulunmaz, 2016: 357).

Sosyal Medyaya Yansiyan Parasosyal Etkilesim

Horton ve Wohl parasosyal etkilesimden kavram olarak, 1956 yilinda, birtakim izler kitle
dyesinin kitle medyasinda bulunan, bilhassa televizyondaki bazi icracilarla yapilan ara-
cili konusmalari dahilinde deneyimlemis olduklari bir cesit psikolojik iliskiye gonder-
me yapmak amaciyla ilk defa bahsetmislerdir (Chandler ve Munday, 2018, s. 323). Onlar
parasosyal etkilesimin, izleyici konumundaki kitlelerin medyada yer bulan karakter ile
gelistirmekte olduklari sembolik ve tek ydne sahip bir iligkinin ifadesi olan bir terim
oldugunu diisiinmektedirler (Lou, 2022, s. 7). Sozii edilen kavram elektronik kiltir or-
tamindaki sosyal etki ve 6zelliklerin gozlemlenmesiyle Uretilmekle birlikte, 6teki medya
bicimlerinde de garilmektedir.

Medyada yer bulan karakter ile karakterin takipgiligini, izleyiciligini yapan kitle arasinda
kurulmakta olan ve edilgen bir iliskinin simgeleyicisi olan parasosyal etkilesimin, litera-
tirdeki agiklamasi genellikle olumlu bir deneyimdir ve bu etkilesimin, gogunlukla seyirci
ve seyircinin en sevgi duydugu karakter arasinda kuruldugu soylenebilmektedir (Hart-
man, 2011, s. 1104). Sozlii kiltirin destan devri kogullari kapsaminda ortaya cikardig
ve kendi biinyesinde kutsallastirip birtakim anlaticilar tarafindan ve sinirlar belirlen-
mig sartlar dahilinde iletildigi kiltiirel siirecin, insanoglunca gelistirilmis olan teknoloji
sebebiyle yeni bir anlatici dinleyici yahut senarist, sanatgl, izleyici iletimine donistligu
soylenebilmektedir (Lou, 2022, s. 7).

izleyiciyi bir duyguyla karsi karsiya birakiyor olmasi, etkilesimin psikolojik ve kiiltiirel
onemini de gostermektedir. Parasosyal etkilesim tek yonlii bir etkilesimdir, farkli or-
tamlarda farkli karakterlerle kurulabilmektedir ve takipg¢i durumundaki kisiyi edilgen
bir yapinin icerisine konumlandirmaktadir (Horton ve Wohl, 1956, s. 215). izleyicinin, ta-
kipginin parasosyal etkilesimi gerceklestirecek oldugu karakteri secerken tipki sosyal
hayatindaki oteki secimleri benzeri segcimde bulunma sansi tasidigi unutulmamalidir;
bunun da onu, tamamiyle pasif bulundugu bir durumda birakmadigi séylenebilemektedir
(Schmid ve Klimmt, 2011, s. 254).

Hoffner ve Cantor (1991)'a gdre parasosyal etkilesim, mecburiyetle kurulmakta olan bir
etkilesim degil aksine kisinin kendi diinyasina yakin gordiigii karakterlerle sagladigi
bir iletisim seklini olusturmaktadir. Bununla birlikte parasosyal baglarin gergevesin-
de kurulmakta olan iliskiler her ne kadar bireye, tercihlerinde 6zgiirliigii vaad ediyor
olsada bireyi etki altinda birakan alanin &rtilii manipiilasyonlarla desteklenebilecegi
sdylenebilmektedir. Durum gosteriyor ki diizenli izleyicilik yapan kisiler neredeyse asi-
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nasi olduklari televizyon karakterlerini arkadaslariymis gibi goriiyor olmaya baslarlar
(Chandler ve Munday, 2018, s. 322-323).

Once de ifade edilmis oldugu gibi parasosyal bag kuran kisi, medya vasitasiyla sagladigi
iletisimi sosyal iliskilerindeki gibi bicimlendirmeyecek, takip edecegi ya da izleyecegi
kisileri kendisi belirleyecektir. Kisinin kurdugu sosyal iligkilerin kimini zorunlu olarak
kurmak durumunda kalmis olmasi muhtemeldir; fakat buradaki durumun sosyal hayatta
kurulan iletisimden farkliligi s6z konusudur (Cohen, 2003, s. 192). Kisi kendisiyle uyum
gostermeyen, davranisindan hosnut olmadigi iletisimden derhal ayrilma imkanina sa-
hiptir. Fakat filmlerde ya da medya metinlerinde yer alan kahramanlarin sergilemekte
olduklari davranislar, tasidiklari aliskanliklar, kullaniyor olduklari nesneler seyircileri
etkisi altina alir, az etkisi oldugu diisiiniilmekte olan bu tarz ayrintilarin gergek degisim
modellerini yarattiklari soylenebilmektedir (Taylan ve Arklan, 2008, s. 90-91). Dolayisiyla
gerek geleneksel gerekse sosyal medyanin toplum hayatini sekillendiren semboller ve
degerlerler sundugu sdylenebilmektedir.

Kisisel Halkla iliskiler Modeli

Halkla iligkilerin uygulama ydntemleri agisindan yiizlerce yillik tarihi ge¢misi oldugu
kabul edilmis bir gerceklik olsa da modern anlamda ekonomik krizler, is¢i baskilari, ey-
lemci hareketleriyle beraber sanayi devriminde ortaya ¢ikmistir (Grunig ve Hunt, 1984,
s. 13-46) . Cutlip, center ve Broom (1985)'un sistem kuramina gore halkla iligkiler, bir
kurum ile kurumun etkilesim iginde oldugu kamular arasinda karsilikli faydaya ve ileti-
sime dayali iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglayan bir yonetim fonksiyonudur
(Cutlip ve ark., 1994, s. 6). Kazanci ise halkla iligkileri, yoneten ve yonetilen arasindaki
iletisimi gliclendirmeye yonelik etkili iletisim ¢abalari olarak tanimlamaktadir (Kazanci,
1995, s. 65). Michel Foucault'un kimlik kavraminin yeniden kavramsallagmasinin isiginda
olusturulan kisisel halkla iligkiler ise bireylerin kamusal kimlik olusturmak amaciy-
la uyguladigi halkla iliskiler faaliyetlerinin tiimiidiir (Motion, 2000, s. 39). Unlii'ye gore
(2018, s. 18), kisisel halkla iliskiler kamu algisinin istenilen yonde sekillendirme ve kisi-
sel imajin yapilandirilmasina yoneliktir ve bireye ayirt edici nitelikler kazandirmaktadir.
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Sekil 1: Kisisel Halkla iligkiler Cergevesi

Estetiklestirme
Medyatiklestir
me
W _—

Tarihsel
hikayelestirme

Foucault'un caligmalarindan etkilenen Motion (1999), onun “benligi bir sanat eseri olarak
olugturma” anlayisini “kigisel halkla iliskiler yoluyla benligi markalastirma” olarak yeni-
den yorumlayarak, halkla iligkiler uygulayicilarina benligin kisisel markalasmasi konu-
sunda yardimci olacak kamusal kimligi olusturan alti unsuru su sekilde siralamaktadir:

Tarihsel hikayelestirme: Bireyin hayatini anlatirken 6zellikle vurgulanan, deger tasiyan
tarihsel ifadelerdir.

Metalastirma: Bireyin diger bireylerden farklilasmasini saglayan ve bireyi one ¢ikacak
girisimlerin tumudur.

Estetiklegtirme: Bireyin sozlii iletisimde verdigi mesajin soézsiiz iletigim ile tamamlan-
masini icermektedir.

Konumlandirma: Bireyin konumlandirmasi disaridan nasil algilandigi ile ilgilidir. Bireyin
konumlandirmasi kisisel, 6zel ve genel konumlandirma olarak ¢ gruba ayrilmaktadir.
Kisisel konumlandirma bireyin kisilik yapisini; 6zel konumlandirma bireyin imajini; ge-
nel konumlandirmada ise bireyin davranislarinin statiisiine ve ideolojisine uygun olup
olmadigini ele almaktadir.

Ahlaki kariyer: Bireyin olumlu bir sosyal itibar kazanmak ve siirdirebilmek igin yurutti-
gi calismalarin tamamidir.

Medyatiklestirme: Bireyin gindemde kalmasi igin popiiler séylem ile uyumlu bir olumlu
soylem yaratilmasidir.

Unlii (2018), kamusal kimligi olusturan unsurlarin stratejik pazarlama taktiklerine ben-
zer sekilde bireyi goriinir kildigini, bireyin 6z degerini vurguladigini ve rekabet ortamin-
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da stratejik taktikler gelistirme firsati verdigini ifade etmektedir.
ilgili Calismalar

iletisim galismalarinda influencerlar iizerine yapilan pek ¢ok akademik galisma bulun-
maktadir. Bu arastirmalarin bir kisminin konulari soyledir:

Influencerlarin kamuoyu onderi islevini Ustlenerek hareket etmelerini ele alan ¢alisma
Balta Peltekoglu ve Tozlu (2018)'ya aittir. Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu (2019),
Influencerlarin dijital halkla iliskiler baglaminda marka elgisi olarak roliinii anlamaya
yonelik arastirma yapmistir. Influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyeti tGzerindeki
etkisini inceleyen calismalar su sekildedir; Ors (2018), Erdogan ve Mucan Ozcan (2020),
Candz, Gilmez ve Eroglu (2020), Bulut (2020), Koay, Cheung, Soh ve Teoh (2021) ve Ka-
naveedu ve Kalapurackal (2022). Sezgin ve Cetin (2022), tiiketicilerin sosyal medya fe-
nomenlerine hangi 6lgltlere gore gilivendigine odaklanmistir. Influencerlarin takipgileri
ile kurduklari parasosyal etkilesime ve bu etkilesimin de satin alma niyeti lizerindeki
etkisine odaklanan galigmalar sunlardir; Akdeniz ve Uyar (2021) ve Giimiig, Karaca ve
Onurlubas (2021). Influencerlarin tiiketici yasam tarzlar lizerindeki etkisini konu edinen
calisma Nadanyiova, Gajanova, Majerova ve Lizbetinova (2020)’ya aittir. Ong, Sun ve Ito
(2022), influencer ve takipgiler arasindaki parasosyal iligkinin destinasyon pazarlama
kampanyalarini isleme tizerindeki etkisini anlamaya yonelik arastirma yapmistir.

Yapilan calismalar incelendiginde influencerlarin kamuoyu onderi islevini lstlenerek
hareket etmelerini, marka elgisi roliini, satin alma niyeti lUzerindeki etkisini, takip-
cileri ile kurduklari parasosyal etkilesimi, tiiketici yasam tarzlari lzerindeki etkisini,
destinasyon pazarlama kampanyalarini isleme uzerindeki etkisini konu alan ¢alismalar
oldugu gorilmektedir. Bu calismadaysa influencer Seyda Erdogan'in hazirlayip kendi
YouTube kanalinda paylastigi iplik Serisinin béliimleri ayri ayri incelenmis, kisisel halkla
iliskiler unsurlari analiz edilmis ve elde edilen bulgular parasosyal etkilesim ile iligki-
lendirilerek agiklanmistir.

Yontem

Soylem analizi, séylem yoluyla ortaya ¢ikan anlamlarin sosyal yapisi ve algisidir (Berg
ve Lune, 2019, s. 363). Bireylerin ne sdyledigine degil dili nasil kullandigina odaklan-
maktadir (Akturan vd., 2008, s. 25). Elestirel sdylem analizi yaklagiminda ise medya
metinleri makro ve mikro agilardan ele alinmaktadir. Makro yapi ¢ozimlemesi metnin
tematik yapisini, baglam bilgisini ve durum degerlendirmesini igcerirken; mikro yapi ¢6-
ziimlemesi ise, sentaktik ¢6ziimleme, nedensel baglar ve retorik unsurlari icermektedir
(Van Dijk, 1993: 250-253). Bu durumda galismanin arastirma sorulari agagida yer aldig
gibidir:

Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler agisindan medyatiklestirme unsurlari nelerdir?
Seyda Erdogan’in konumlandirma unsurlari nelerdir?

Arastirma sorularina dogru cevaplar verebilmek {izere elestirel séylem analizi yontemi
uygulanmistir.
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Bulgular

Seyda Erdogan’in kendi projesi olan iplik 8 Kasim 2021de bir video paylasim platformu
olan YouTube'da dort boliim olarak yayinlanmistir. Serinin yonetmenligini Tankutay Dogu
yapmistir.

iplik Serisi Ozet

Serinin ilk bolimiinde Seyda Erdogan sosyal medyada nasil var olundugunu kendi dene-
yimleriyle anlatmaktadir. Erdogan, Instagram’l kullanmaya basladiktan ve 10 bin takip-
ciye ulastiktan sonra, takipgilerinin yonlendirmeleriyle bir YouTube kanali agmaya karar
vermigtir. YouTube'da glizellik, cilt bakim ve makyaj videolari yayinlayan Erdogan, ilk
zamanlar YouTube'u para kazanabilecegi bir mecra olarak gormedigini ifade etmektedir.
Daha sonralari video paylagsma ve igbirligi alma kendisinin deyimiyle “artik bir sektor
haline geldiginde” yaptiginin bir is oldugunu, profesyonellesmeye basladigini soylemek-
tedir. Erdogan, yaptigi isi insanlara anlatmakta zorluk cektigini ve bu isi hala meslek
olarak gérmeyen insanlarin oldugunu dile getirmektedir. Serinin ikinci b6élimiinde Sey-
da Erdogan mesleginin ilk adimlarini cocuklukta attigini ifade etmekte ve ilk makyajini
teyzesine yaptigini anlatmaktadir. Ayni zamanda bu béliimde onun igin gok 6nemli olan
iki seyden bahsetmektedir; Avrupa Yakasi ve Monster ¢izgi film. Serinin tguinci boli-
miinde hayatinin akisini degistiren bir olaydan s6z etmektedir. Yasadigi aile ii siddetin
onu yasindan biyilik sorumluluklar almaya ittiginden bahsetmektedir. Erdogan, annesi
ve kardesi icin verdigi hayatta kalma miicadelesini anlatirken neden derslere siklikla
geg gittigini ve Universiteden ayrilmak zorunda kaldigini da agiklamaktadir. Serinin son
bolimiinde ise basarilarindan, seriyi gekme amacindan ve meslegine olan sevgisinden
s0z etmektedir. Bu seriyi cekme amacinin highir basarinin kolay elde edilmedigini fakat
birileri yapiyorsa bunun sanildigi kadar imkansiz da olmadigini géstermek oldugunu be-
lirtmektedir. Bunlarin diginda Erdogan bu seriyi, konumunu korumak ve daha fazlasini
yapmak lizere bu video serisini isaret bayragi olarak yayinladigini dile getirmektedir. En
biiyilik arzusunun kendi markasini kurmak oldugunu da eklemektedir.
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Sekil 2: Seyda Erdogan’in Soylem Temalari

“Size ne iyi geliyorsa ona
siginmaniz lazim. Benim bu
isimdi, makyaj yapmakt:
Saatlerce makyaj yapmak,
renklerle oynamak bana hep gok
iyi gelmisti. Ben en gok buna
sanildim mesela. Hayatta en ok
buna hirslaninm. Giinkii
biliyorum ki bu is bu sigindigim

“Ben buraya gokten inmedim. Her
sey benim 8nime birden
serilmedi. Her sey birbirine
bagliyd:. Bir iplik gibi birbirine
bagliydh. Yeri geldii zaman bu
iplikle ilmekleri ben attim.
limekler skiildg. Tekrar attim.
Dugimlerle kargilagtim. Bunlar
hep hayatta olabilecek seyler. O
yizden birazda bunlan gstermek
istiyorum. Sosyal medyada
aslinda géziikmeyen seyleri
gbstermek istiyorum. En azindan
kendi hayatim igin.”

“Ben kesin bu markaile calismaliyim, kendimi bu
markaya gs6termeliyim dedim. Hemen gittim o an
Gikmis batin drdnlerini satin aldim. Béyle giizel bir
makyaj yaptim. Bence gizeldi. Daha sonra bunu
paylastim. Fenty'i etiketledim vesaire. Fenty gordii
fotografimi begendi. 1 hafta sonra paylasti. Cok
tesekkir ederim size. O kadar desteklediniz ki hani
yiiz binlerce yorum olmustu sayfanin altinda. Bir
giin bir baktim fenty beni takip ediyor. Cok
heyecanlandim. Ciinkii daha &nce de birgok global
marka ile galismistim ama ilk defa boyle istedigim
gibi nokta atist bir sey basarmistim. Yaklasik bir ay
sonra bana dm attilar ve dediler ki seyda bizim bir
] konseptimiz var her hafta iste sectigimiz biri bizim

hesabimizdan makyaj yapiyor storylerde. Senin
yapman istiyoruz haftaya. O kadar heyecanlandim
ki.."

Ahlaki Kariyer Medyatiklestirme

sey bana hayatta verilmeyen,
elimden alinan, hak ettigim ama
sahibi olamadigim bir gok seyi
geri getirecek.”

(ca|

/Esten klemrme\

“Benim hep kiigiiklikten beri bir
bagimsizlik hayalim vard zaten.
Eve tek kisi ekmek getirince ve o
getirdigi ekmegi yizinize
vurunca, belki de yapmasi
gereken zorunlu olan
sorumluluklanni yilikmis gibi
yizinize vurunca bu hayalle
bilyiyorsunuz Garsonluktan
tutun finnda calismaya,
kasiyerlige kadar bircok is yaptim.
Hep istiyordum ¢inki hep. (Ca|
Hickimseye mudane olmamak

Metalagtrma
istiyordum.”

“Bu iste ben ismimle markalastim.

Ismim benim igin markam. Ben

size kendimi sunuyorum. Seyda

Erdogan denildigi zaman bir

marka olarak aslinda kendimi

sunuyorum size. Bunu da saglam

tutmak igin gercekten cok

ugrastim.”
“doitlikeseyda diye bir tag agtim.
Suanda o tag'in altinda binlerce
yetenekli insan makyaj yapiyor.
Makyajlan paylagiyorlar. Hatta
bunu bir tik daha ileriye
gotirdim. Bu tag'deki videolan
izleyerek youtube videolan
cekmeye basladim. Ve
bekledigimden ¢ok daha kisa bir
zamanda, birkag ay icinde bir
marka doitlikeseyda ekibini
gordi. Gunki gercekten ok
yetenekli insanlar vardi, harika
reeller vard "

Seyda Erdogan - iplik Serisi

c|

/

(c

Konumlandirma

Tarihsel
Hikayelestirme

“Bir giin okula gittim. Hig
unutmuyorum béyle avukat
masrafi icin bir cekimden
Gikmistim ve okula hep byle geg
kaliyordum. Zor da bir okuldu.
Hoca bir derstte bana s diye
bagird. Eksi diyecegime arti
demisim bir seye, sordugu bir
soruya. Sinifin ortasinda G diye
bagirdi. Zaten geg kaldin, bir de
bunu mu bilemiyorsun
gibisinden. Geg kalma sebebim
babamin bize agtigi ig davanin
avukat masraflanini 18 yasindaki
bir kiz gocugu olarak benim
karslamak zorunda olmamdi. Ben
dedim ki o gin, okulu
birakiyorum. Iki sene calistm o
okula girebilmek icin, birincilikle
girdim...”

“Benim bir teyzem var adi hatice.
Maalesef cocukken bir yanlis asi
sonucunda viicudunda bazi
engeller olustu. Ben de yazlanmi
teyzemle gegiriyordum kéyde.
Annemler beni her okul
kapandiginda yazin beni buraya
getiriyordu 3 ay. Iste ne kadar
uzatabilirsek. Teyzemle
kaliyordum. Bedensel engeli de
oldugu icin benimle cok fazla
gezemiyordu ya da
oynayamiyordu. O da makyaj
malzemelerini dniime seriyordu.
Ben onlarla oyalaniyordum.”

“Bakiyorum kendi hayatimdaki
tanidigim insanlar bana bu kadar
sevgi gostermiyorken; disanda
milyonlarca insanin beni belki de
gérmeden hig gercek hayatta
karsilasmadigim cok uzaktan,
yizlerce kilometre uzakta
insanlarin beni sevmesi, beni bir
sekilde hayatlarina dahil etmesi
bana garip geliyor hala.”

“Bazi yorumlar sug duyurusu
niteligi bile tasiyordu hatta. Aci
ama gergek... ama hep o

yorumlann séyle bir bitisi oldu. Ve

bu beni ok mutlu etti, Seyda
yalniz olmadigimi anladim. Ve
bana umut oldu. Bu video bana
gi oldu. Seninle sanki kargiliki
dertlesmisiz gibi hissettim.”

Serideki temalar makro acidan analiz edildiginde elde edilen bulgular su sekildedir: Ta-
rihsel hikayelestirme kapsaminda Seyda Erdogan’in meslek hayatina deginilmektedir.
Erdogan'in meslek hayati “Benim bir teyzem var adi Hatice. Maalesef gocukken bir yanlis
asl sonucunda viicudunda bazi engeller olustu. Ben de yazlarimi teyzemle gegiriyordum
koyde. Annemler beni her okul kapandiginda yazin beni buraya getiriyordu iic ay. iste ne
kadar uzatabilirsek. Teyzemle kaliyordum. Bedensel engeli de oldugu icin benimle gok
fazla gezemiyordu ya da oynayamiyordu. O da makyaj malzemelerini 6niime seriyordu.
Ben onlarla oyalaniyordum.” ve “Bir hafta sonra o ajansin yerine gittim bir toplantimiz
vardi. Ajansin sahibi... oturdum masaya hani dedim sey der ne zamandir muhabbetimiz
var, mesaimiz var. “Seydacim ya iyi misin? Boyle bir seyler duydum der degil mi?” Yok.
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Oyle demedi. “Bu ne sagmalik ya”, dedi. “Bu storyler falan ne bu sagmaliklar”, dedi. De-
dim, o sagmaliklar dedigin sey benim hayatima mal olabilirdi. Ben 18 yildir bunu yasiyo-
rum. ismini vermeyecegim onlar kendilerini iyi bilir. Ajanslar arasinda déner bu muhab-
betler. Bu olaylar olduktan 1 hafta sonra bir igbirligimiz vardi. Arkadasim aradi “igbirligi
iptal”, dedi. “Neden?” dedim. “Seydacim bu attigin storyler yiiziinden”, dedi.” séylemleri
ile ifade edilmektedir.

Tarihsel hikayelestirme kapsaminda Seyda Erdogan’in egitim hayatina deginilmektedir.
Erdogan’in meslek hayati “Bir giin okula gittim. Hi¢ unutmuyorum boyle avukat masrafi
icin bir cekimden ¢ikmistim ve okula hep boyle ge¢ kaliyordum. Zor da bir okuldu. Hoca
bir derstte bana ciis diye bagirdi. Eksi diyecegime arti demisim bir seye, sordugu bir
soruya. Sinifin ortasinda ¢is diye bagirdi. Zaten geg kaldin, bir de bunu mu bilemiyor-
sun gibisinden. Geg kalma sebebim babamin bize actigi lic davanin avukat masraflarini
18 yasindaki bir kiz cocugu olarak benim karsilamak zorunda olmamdi. Ben dedim ki o
giin, okulu birakiyorum. iki sene calistim o okula girebilmek icin, birincilikle girdim...”
seklinde 6zetlenmektedir.

Seride, Seyda Erdogan’in konumlandirilmasinda 6zel konumlandirma alt grubunda giig-
li ve miicadeleci kisiligine yer verilmistir; “ Ben hayatimi hep bir iplige benzetirim. O
yiizden bu serinin adini “iplik” koymak istedim. iplik ne kadar uzun bilmiyorum ama ben
elimden geldigince 6niime diigiimler de giksa bu ipligi ilmeklemeye devam edecegim.”

Seride Seyda Erdogan'in konumlandirilmasinda kigisel konumlandirma onun samimi,
dogal ve basarili yanlarina “Sosyal medya kullanicisiysaniz bakiyorsunuz, bagkalarinin
hayatlarina bakiyorsunuz. Baskalari hayatlarini olmayan bir hayatmis gibi sunuyor size
bazen de bir yetersizlik hissediyorsunuz. Mesela diyorsunuz ki tamam da abi nasil ola-
cak hani? Sen suan ¢ok iyi gozliyorsun, cok mutlu goziikiiyorsun ya suna baksana gok
mutlu, hayati cok gok basarili... Ben nasil yapacagim ki diyorsunuz. Elimdeki imkanlarla
nasil olacak ki? Olmaz diyorsunuz. Olabildigini, olabilecegini géstermek istiyorum.” sek-
lindeki soylemi ile vurgu yapilmistir.

Seride Seyda Erdogan'in konumlandirilmasinda genel konumlandirma temasi kapsa-
minda parasosyal etkilesim yer almaktadir; “Bakiyorum kendi hayatimdaki tanidigim in-
sanlar bana bu kadar sevgi gostermiyorken; disarida milyonlarca insanin beni belki de
gormeden hic gercek hayatta karsilasmadigim cok uzaktan, yiizlerce kilometre uzakta
insanlarin beni sevmesi, beni bir sekilde hayatlarina dahil etmesi bana garip geliyor
hala.” ve “Bazi yorumlar sug duyurusu niteligi bile tasiyordu hatta. Aci ama gercek... Ama
hep o yorumlarin goyle bir bitisi oldu. Ve bu beni cok mutlu etti. Seyda yalniz olmadigimi
anladim. Ve bana umut oldu. Bu video bana gii¢ oldu. Seninle sanki karsilikli dertlesmi-
siz gibi hissettim.” sdylemi bu temaya verilebilecek orneklerdir.

Medyatiklestime temasinda Seyda Erdogan’in kendini goriiniir kilmak igin attigi adimlar
bulunmaktadir; “Ben kesin bu marka ile ¢alismaliyim, kendimi bu markaya gdstermeli-
yim dedim. Hemen gittim o an ¢ikmis bitin Grinlerini satin aldim. Boyle glizel bir mak-
yaj yaptim. Bence gtlizeldi. Daha sonra bunu paylastim. Fenty'i etiketledim vesaire. Fenty
gordii fotografimi begendi. Bir hafta sonra paylasti. Cok tesekkiir ederim size. O kadar
desteklediniz ki hani yiz binlerce yorum olmustu sayfanin altinda. Bir giin bir baktim
fenty beni takip ediyor. Cok heyecanlandim. Giinkii daha once de birgok global marka ile
calismistim ama ilk defa bdyle istedigim gibi nokta atisi bir sey basarmistim. Yaklasik
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bir ay sonra bana dm attilar ve dediler ki Seyda bizim bir konseptimiz var her hafta iste
sectigimiz biri bizim hesabimizdan makyaj yapiyor storylerde. Senin yapmani istiyoruz
haftaya. O kadar heyecanlandim ki..."

Serinin estetiklestirme temasinda Seyda Erdogan’in kaliplarin disinda, kendine 6zgii biri
oldugu goriilmektedir; “Monster’i kiiglikken gordiigimde iste TV'de reklamlarini falan..
inanilmaz etkilenmistim. Ciinkii hepimiz bir tik daha iste prenses bebeklere falan alis-
kiniz. Monster'i ben kiigiikken gordiigiimde inanamamistim. Acayip gelmisti. Hikayesi de
oyle.”

Estetiklestirme temasinda Erdogan'in bagimsizligina diiskiinliigiinii ve galiskanligini
gosteren bir sdylem bulunmaktadir; “Benim hep kiiclikliikten beri bir bagimsizlik haya-
lim vardi zaten. Eve tek kisi ekmek getirince ve o getirdigi ekmegi yiiziiniize vurunca,
belki de yapmasi gereken zorunlu olan sorumluluklarini iyilikmis gibi ylizinlize vurunca
bu hayalle biiyliyorsunuz. Garsonluktan tutun firinda calismaya, kasiyerlige kadar bir-
cok is yaptim. Hep istiyordum c¢tinki, hep. Hi¢ kimseye mudane olmamak istiyordum.”
Ayni zamanda “size ne iyi geliyorsa ona siginmaniz lazim. Benim bu isimdi, makyaj yap-
makti. Saatlerce makyaj yapmak, renklerle oynamak bana hep ¢ok iyi gelmisti. Ben en
cok buna sarildim mesela. Hayatta en ¢ok buna hirslanirim. Giinki biliyorum ki bu is, bu
sigindigim sey bana hayatta verilmeyen, elimden alinan, hak ettigim ama sahibi olama-
digim birgok seyi geri getirecek.” ifadesi de diger soylemini desteklemektedir.

Seri, metalastirma temasi kapsaminda degerlendirildiginde Seyda Erdogan kendisini
marka gibi tanitmaktadir; “Bu iste ben ismimle markalastim. ismim benim igin markam.
Ben size kendimi sunuyorum. Seyda Erdogan denildigi zaman bir marka olarak aslinda
kendimi sunuyorum size. Bunu da saglam tutmak icin gergekten ¢ok ugrastim.”

Seri, ahlaki kariyer temasi baglaminda ele alindiginda Seyda Erdogan’in kariyer yolculu-
gu su sekilde yer almaktadir: “Ben buraya gokten inmedim. Her sey benim dniime birden
serilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman
bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii. Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim.
Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O ylizden birazda bunlari gostermek istiyorum.
Sosyal medyada aslinda gozikmeyen seyleri gostermek istiyorum. En azindan kendi
hayatim igin.”

Seri, mikro acidan ele alindiginda boliim basliklarinda kullanilan kelimeler, sebepler,
dersler, ilmeklerdir. Seride ginliik bir dil kullanilmis fakat sosyal medya jargonuna da
yer verilmistir. Ayrica s6z sanatlarindan benzetme sanatinin yer aldigi goriilmektedir.
Bu tesbih ctimlelerine, “Bu video serisinin en blylk amacglarindan biri benim icin bir
isaret bayragi olmasiydi. Geldigim yere kadar gaktigim bir isaret bayragi. Bu video se-
risi, bakin ben oldum sdyle soyleyim artik okay'dir dedigim bir video serisi degil. Aksine
ben buradan geldim, su anda buradayim. Ben buraya bir isaret bayragi birakiyorum,
¢linkii devamini da getirecegim...” ve “Ben hayatimi hep bir iplige benzetirim. 0 yiizden
bu serinin adini iplik koymak istedim. iplik ne kadar uzun bilmiyorum ama ben elimden
geldigince 6niime diigiimler de ¢iksa bu ipligi ilmeklemeye devam edecegim.” soylemleri
ornek gosterilmektedir.

Seriretoriksel agidan degerlendirildiginde Seyda Erdogan’in Aristo’nun Ethos, Pathos ve
Logos'u su sekilde kullandigi gézlemlenmistir:
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Meslegine simsiki bagli oldugunu agiklamak igin Logos'u kullanmaktadir: “Size ne iyi
geliyorsa ona siginmaniz lazim. Benim, bu isimdi. Makyaj yapmakti. Saatlerce makyaj
yapmak, renklerle oynamak bana hep ¢ok iyi gelmisti. Ben en ¢ok buna sarildim mesela.
Hayatta en gok buna hirslanirim. Clinkdi biliyorum ki bu is bu sigindigim sey bana hayatta
verilmeyen, elimden alinan, hak ettijim ama sahibi olamadigim birgok seyi geri getire-
cek.” ve “Benden alinmis ya da bana verilmemis seylerin hepsini hatta daha fazlasini
kazanmak igin bu hirsa ¢ok ihtiyacim var. O ylizden hirsinizi ¢ok diri tutmaniz gerekiyor.”

Kariyer yolculugundan bahsederken Pathos'tan faydalanmaktadir: “Ben buraya gokten
inmedim. Her sey benim dniime birden serilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi
birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii.
Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim. Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O yiizden
birazda bunlari gostermek istiyorum. Sosyal medyada aslinda goziikmeyen seyleri gos-
termek istiyorum. En azindan kendi hayatim igin.”

Daima dzenli giyinmekte, kendinden emin goériinmekte, konusmalarinda akici ve yu-
musak tonlamalar yapmaktadir. Cok takipgili ve odullu bir influencer olmasi da sohret
sahibi ve giivenilir biri olarak Ethos'a basvurabilecegini gostermektedir: “Bu iste ben
ismimle markalastim. ismim benim igin markam. Ben size kendimi sunuyorum. Seyda
Erdogan denildigi zaman bir marka olarak aslinda kendimi sunuyorum size. Bunu da
saglam tutmak icin gercekten gok ugrastim.”

Seri retoriksel agidan degerlendirildiginde kigisel tecriibelerle ikna teknikleri kullanil-
mistir. Bu baglamda Erdogan, ¢cocuklugundan meslek hayatina kadarki siireci su ciim-
lelerle 6zetlemektedir: “Ben buraya gokten inmedim. Her sey benim 6niime birden se-
rilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman
bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii. Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim.
Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O ylizden birazda bunlari gostermek istiyorum.
Sosyal medyada aslinda gozikmeyen seyleri gostermek istiyorum. En azindan kendi
hayatim icin.”

Sonug

Seyda Erdogan’in kariyer hayatini anlattigi iplik isimli dért bélimliik seri kapsaminda
Erdogan’in kisisel halkla iliskiler faaliyetleri analiz edildiginde elde edilen sonuglar su
sekildedir: Seride Seyda Erdogan’in kisisel halkla iliskiler faaliyetleriyle ilgili makro sdy-
lem konulari tarihsel hikayelestirme, konumlandirma, medyatiklestirme, ahlaki kariyer,
estetiklestirme ve metalastirma uzerinedir. Tarihsel hikayelestirme temasinda makyaj
yapmaya nasil basladigi ve meslegi haline geldigine; liniversite egitimini neden sonlan-
dirmak zorunda kaldigina yer verilmistir. Konumlandirma temasinda 6zel konumlandir-
ma alt grubunda giiclii ve miicadeleci kisiligine; kisisel konumlandirma onun samimi,
dogal ve basarili yanlarina; genel konumlandirma temasi kapsaminda parasosyal etki-
lesime deginilmistir. Seyda Erdogan'in medyatiklestirme temasindaki faaliyetleri kap-
saminda kendini goriiniir kilmak ve kanitlamak icin attigi adimlar bulunmaktadir. Ahlaki
kariyer temasinda Erdogan’in kariyer yolculugu, meslegine bakis agisi ve yasadigi zor-
luklar anlatilmaktadir. Estetiklestirme temasi kapsaminda Erdogan’in kaliplarin disinda,
kendine 6zgii biri oldugu goriilmektedir. Metalastirma temasinda ise Erdogan kendisini
marka gibi sunmaktadir ve marka degeri gormeyi beklemektedir.
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Seri mikro diizeyde incelendiginde béliim basliklarinda kullanilan kelimeler, “Sebepler,
Dersler, ilmekler’dir. Seride giinliik bir dil kullanilmis fakat sosyal medya jargonuna da
yer verilmistir. Seride s6z sanatlarindan benzetme sanatinin yer aldigi gorilmektedir.
Seride Aristo’nun Ethos, Pathos ve Logos li¢clemesinden faydalanilmaktadir. Bu retorik
yapisinin ortaya ¢ikmasinda Seyda Erdogan'in gok takipgili ve 6diillii bir influencer ol-
masi da etkilidir.

Arastirma boyunca iki soruya yanit aranmistir. Arastirma sorularinin ilki “Seyda Erdo-
gan'in kisisel halkla iligkiler agisindan medyatiklestirme unsurlari nelerdir?” sorusudur.
Medyatiklestirme unsurunda Erdogan’in global bir marka tarafindan kendini gérinir
kilmak icin attigi adimlar bulunmaktadir. Erdogan o markaya kendini farkettirmis, mar-
kadan teklif almis ve kariyeri icin gok 6nemli bir doniim noktasi yasamistir.

Arastirmanin ikinci sorusu ise “Seyda Erdogan’in konumlandirma unsurlari nelerdir?”
sorusudur. Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler agisindan konumlandirmasi kisisel,
ozel ve genel olarak kategorize edilmistir. Analiz sonucuna bakildiginda bu iig grubun
uyum icinde oldugu goriilmektedir. Seride Seyda Erdogan’'in 6zel konumlandirmasi giig-
li ve miicadeleci oldugunu vurgulamakta; kisisel konumlandirmasi onun samimi, dogal
ve basarili yanlarini gostermekte; genel konumlandirmasinda da parasosyal etkilesim
one cikmaktadir. Dolayisiyla karakterin konumlandirmalari arasinda bir uyum s6z ko-
nusudur.

Seride Erdogan, “sosyal medya kullanicisiysaniz bakiyorsunuz, baskalarinin hayatlarina
bakiyorsunuz.” ifadelerini kullanmistir. Parasosyal etkilesime gore de izleyiciler ken-
dini ozdestirdikleri insanlarin hayatlarina bakmakta ve onlarin yonlendirmelerinden
etkilenmektedir. Erdogan’in takipgileri de Erdogan’in hayatini izlemekte ve ondan etki-
lenmektedir, 1.9 milyon takipgi sayisina ulasmasi da Erdogan ile kendini 6zdeslestiren
kitlenin varluginin kaniti niteligindedir. Erdogan seride, izleyicilerin paylagimlarin altina
yaptiklari yorumda Erdogan’in videolarini izlediklerinde yalniz olmadiklarini anladiklari-
ni, videonun kendilerine umut oldugunu ifade eden séylemlerde bulunduklarindan bah-
setmigtir. Bu sdylemler izleyicilerin Erdogan’in yasadiklarini igsellestirip kendilerinin
de ayni duygulari paylastiklarini géstermektedir. Erdogan’in iplik serisindeki sdylemleri
incelendiginde Erdogan’in takipgi kitlesinin kendisiyle nasil 6zdeslestigini net bir sekilde
ifade etmektedir: “Bakiyorum kendi hayatimdaki tanidigim insanlar bana bu kadar sevgi
gostermiyorken; disarida milyonlarca insanin beni belki de gormeden hig¢ gercek hayatta
karsilasmadigim ¢ok uzaktan, yiizlerce kilometre uzakta insanlarin beni sevmesi, beni
bir sekilde hayatlarina dahil etmesi bana garip geliyor hala.”

Sonug olarak Erdogan’'in cok takipgili ve adillii bir influencer olmasi kisisel hakla ilis-
kiler modelini sosyal medyada basariyla yirittiigiini gostermektedir. Bircok insana
ulastigi YouTube kanalinda iplik serisini yayinlayarak ve bu seride basarilarindan bah-
sederek kisisel imajini olumlu yonde yapilandirmaya calismis oldugu goriilmektedir. Er-
dogan’in video serisinde, konumunu korumak ve daha fazlasini yapmak iizere bu video
serisini isaret bayragi olarak yayinladigini dile getirmesi de izleyicilerin algisini kendi
hedefledigi yonde sekillendirmeye calistigini gostermektedir.

Erdogan seride ilk zamanlarda YouTube'u para kazanabilecegi bir mecra olarak gérme-
digini ifade etmistir. Daha sonralari video paylasma ve isbirligi alma kendisinin deyimiy-
le “artik bir sektdr haline geldiginde” yaptiginin bir meslek oldugunu ve profesyonelles-
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meye basgladigini dile getirmistir. Bu sdylem Erdogan’in kisisel hakla iliskiler modelini
sosyal medyada basariyla yirittigiinii géstermektedir. Ayni zaman bu durum, takipgi-
lerinin Erdogan’l basarili bir infulencer konumuna tagidiklari ve kisisel halkla iligkiler
modelinin ayni zamanda parasosyal etkilesime de ayni anda kapi araladigini géstermek-
tedir. izleyici kitlesi Erdogan’in kisisel halkla iliskiler modelinden etkilenmis ve kendini
Erdogan ile 6zdeslestirirerek onu takip etmis ve igini profesyonellige tagimasina yardim
etmistir. Bu seri ile Seyda Erdogan’in kisisel hakla iliskiler modelini dogru ve etkin bir
sekilde kullandigi goriilmektedir. Bu calisma, sosyal medyada yiiriitilen kisisel halkla
iliskiler calismalarinin takipgi kitle izerinde ne kadar etkili oldugunu Motion'in kamusal
kimlik unsurlari perspektifinden gostermis ve bu etkiyi parasosyal etkilesime dayandir-
mistir. Arastirma bu yonii ile diger arastirmalardan ayrilmaktadir.
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Kriz Zamaninda Habercilerin Sosyal Medya Kullanimi: Twitter Uzerine
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Haber merkezleri, olagan giindem akisindan ayri olarak kriz durumlarinda kamuoyunu
bilgilendirme amaciyla hizli, pratik ve aktif bir sekilde ¢calismalari gerekmektedir. Bu da
ilgili icerigi tireten habercinin dogru kaynaktan hizli bir sekilde icerik iretmesi anlamini
tasimaktadir. iletisim kanallarinin dijitallesmesi haber kaynaklarinda da bir doniisiim
gercgeklestirmistir. Bu da habercilerin sosyal medya kullanimlarini hem iletisim hem
kaynak agisindan artiran onemli bir etken olmustur. Calismada habercilerin kriz du-
rumlarinda sosyal medyayi nasil ve ne amacla kullandiklari, bilgi kaynaklarini bulma ve
icerigi Gretme yolunda nasil bir strateji izledikleri, Twitter baz alinarak habercilerin kriz
zamanlarinda Twitter’t hangi amacgla ve ne siklikta kullandiklari, haber merkezlerinin
kriz durumundaki kriz yonetimleri ve bilgi kaynagini teyit etme durumlari incelenmistir.
Arastirmada 103 haberciyle Sosyal Medya Kullanimi Olgegi (0,864), Sosyal Medya Kulla-
nim Aliskanliklari Olgegi (0,945), Sosyal Medya Teyit Olgegi (0,705) ve Bireysel Diizeyde
Organizasyonel Rezilyans Kapasitesi Olcedi (0,907) uyarlanarak kullanilmistir.

Temel olarak katiimcilarin Twitter'i bilgi ve iletisim amacli yogun kullandiklari, Twit-
ter'dan elde ettikleri bilgileri cogunlukla farkli kaynaklardan arastirarak teyit ettikleri,
katiimcilarin genel sosyal medya kullanicilarinin paylagsimlarina givenmediklerini an-
cak tanidiklarinin paylasimlarina givendiklerini, bunun da teyitsiz bilginin yayilmasina
sebep olabilecegi, yine katilimcilarin kriz zamanlarinda is hedeflerini gergeklestirmek
icin inisiyatif ve ekstra sorumluluk aldiklari, bu dénemlerde sosyal medyayl yogun ama
bilincli kullandiklari, sosyal medyada ¢ok fazla icerige maruz kalmanin yabancilagmanin
da etkisiyle dogru-yanlis ayriminin ¢ok saglikli olamayacagi arastirma bulgularinda yer

almistir.
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Abstract

Newsrooms need to work quickly, practically and actively in order to inform the public
in crisis situations. This means that the journalist produces content quickly from the
right source. The digitalization of communication channels has also transformed news
sources. This has been an important factor that has increased the use of social media
by journalists in terms of both communication and resources. In the study, how and for
what purpose journalists use social media in crisis situations, what kind of strategy they
follow to find information sources and produce content, based on Twitter, the purpose
and frequency of use of Twitter by the journalists in times of crisis, the crisis manage-
ment of the news centers in crisis and the confirmation of the information source are
examined. In this study, with 103 journalists, the Social Media Usage Scale (0.864), the
Social Media Usage Habits Scale (0.945), the Social Media Confirmation Scale (0.705)
and The Level of Organizational Resilience Capacity Scale (0.907) is adapted and used.

It was found in the research findings that the participants used Twitter intensively for
information and communication purposes, they mostly confirmed the information they
obtained from Twitter by researching from different sources, the participants did not
trust the shares of general social media users, but they trusted the shares of their
acquaintances, which may cause the dissemination of unconfirmed information. Again,
it was found in the research findings that the participants took the initiative and extra
responsibility to achieve their business goals in times of crisis, that they used social
media intensively but consciously during these periods, and that the right-wrong dis-
tinction would not be very healthy due to exposure to too much content on social media
and alienation.
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Media, Twitter
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Giris

Haberler, yerel, ulusal ve uluslararasi arenada gerceklesen olaylari gergegine uygun,
nesnel ya da 6znel yorumlari da dahil ederek yapilan bilgilendirme ¢alismalaridir. Ha-
ber lretim merkezleri de olagan ya da olagandigi tim durumlarda is akigini sistematik
bir sekilde kontrol altinda tutarak haber igerigini kamuoyuna ulastirmakla miikellef-
tir. Ozellikle iletisim kanallarinin déniisiimiiyle birlikte hayatimiza giren dijital mecralar
yani yeni medya olgusu haberi alma, tilketme kaynaklarinda da déniisiime sebep oldugu
icin haber merkezlerinin 6zellikle kriz zamanlarinda dogru kaynaktan dogru bilgiyi ver-

mede hem daha hizli hem de daha pratik olmalari gerekmektedir. Clinki ayni zamanda
rekabet s6z konusudur.

Haber merkezleri, kamuoyunu hizli bir sekilde bilgilendirme amaci tasidiklarindan do-
layi oldukga hareketli ve yogun galisma ortamlaridir. Ozellikle olagan giindem akisindan
ayri olarak kriz durumlarinda kamuoyunu bilgilendirme amaciyla hizli, pratik ve aktif
bir sekilde bir is akisi icerisinde olmalari onemlidir. Bu da habercinin, icerik ureticisi-
nin hizli, aktif ve pratik olmasi anlamini tasimaktadir. Ozellikle iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve dijitallesmeyle birlikte kanallarin farklilagsmasi ve yaygin bir sekilde bu ka-
nallarin kullanilmaya baslanmasi, bilgi aligveris hizini da yiikseltmistir. Ozellikle dijital
mecra kullanicilarinin bilgiye, habere hizli bir sekilde ulagma istegi, haber liretim mer-
kezlerini de daha hizli, analog medyada oldugu gibi sinirli yontemlerle, kisitlanmaksizin
(Pavlik, 2013, s. 11) icerik liretmeleri gerektigini gostermektedir.

Aglar teknolojisi, mobil teknoloji ve dijital mecralar hayatimizin bir pargasi olmustur.
iletisim ve haberlesme eyleminin gerceklestigi bu siireg, ayni zamanda birey ve top-
lumlarin aliskanliklarinda, giinlik yasamlarinda, kiltiirel 6gelerinde, yasam tarzlarinda,
is ve egitim hayatlarinda bazi degisimleri de beraberinde getirmistir. Esasinda moder-
nlik olarak adlandirilan bu durum yiz yize iletisimden ziyade mobil aracili bir iletigimi
meydana getirmis, bu da birey ve toplumun birbirleriyle yabancilasmasi riskini ortaya
cikarmistir. Konuyla ilgili literatiire bakildiginda birgok calisma ve arastirmanin yapildigi
gorilmektedir. Bunlardan biri de Karagiille ve Caycr'nin (2014) ag toplumundaki sosyal-
lesme ve yabancilagma lizerine yapmis oldugu arastirmadir. Calismada, modern top-
lumlarin sosyal paylasim aglari araciliiyla sosyallesmesi, gercek hayatta yabancilas-
ma ve yalnizlagmasi, teknoloji karsisinda edilgenlesen insan modeli lizerine kavram ve
kuram taramalari ele alinmistir. Calismanin literatir tarama bulgularinda; her ne kadar
toplumsal kalkinma ve gelisim, giivenli ve hos bir yagam alani saglasa da teknolojinin ve
0zelde sosyal medyanin bireysel yasamda olumsuzluklari da beraberinde getirdigi, za-
mandan bagimsiz bir iletisimin zaman-mekan sikismasini ortaya ¢ikardigi ve bunun da
yliz ylize iletisimi keserek yalnizlagmaya yol actigi, yeni sosyallesme bigiminin internet
araciligiyla olmasindan dolayi bu durumun 6zellikle geng bireylerde daha net goriilebil-
digi, bireylerin toplumsal uyum mekanizmalarinda bozulmalarin basladigi, yabancilas-
manin modern insanin en temel sorunlarindan biri haline geldigi, kapitalist diizen ice-
risinde bireyin bir makine gibi siirekli (iretmeye bagladigi ve lirettikge kendi lirettigine
yabancilastigi ve bunun bireyin 6zglirliik ve dogasina aykiri oldugu yer almistir.

Yeni medya teknolojisi habercilik meslegini doniistiirmiistiir. Bu doniisiimdeki faydalar-
dan biri hi¢ kuskusuz gazetecilerin haber kaynaklarina erisiminde olmustur. Kaynaklara
hizli bir sekilde ulasmak ayni zamanda toplumu hizli bilgilendirmek demektir. Konuyla
ilgili literatiire bakildiginda Sine ve Sarr’nin (2018), iletisim Fakiiltesi gazetecilik bolii-
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mii lisans egitimi almis 8 medya profesyoneliyle sinirlandirilmig derinlemesine miilakat
arastirmasi konuya 1sik tutmaktadir. Arastirma bulgularinda gazetecilerin is hayatlarin-
da sosyal medyayi sik kullandiklari ve glinlik is rutinlerine dahil ettikleri, is hayatlarinda
sosyal medyayi sik kullandiklari, gazetecilerin kendilerinin irettigi ya da galistiklari ku-
rumda uretilen haberleri sosyal medyadan paylastiklari, haberin daha ok kisiye, kitleye
ulasmasinda profesyonel gazetecilerin etkisinin biiyiik oldugu, toplumun giindeme ver-
digi tepkilerin sosyal medyadan takip edildigi, haber kaynagi olarak siyasilerin tepkileri-
ni 6lgmek igin sosyal medyayi takip ettikleri, sosyal medyanin gazetecilerin mesleklerini
daha iyi yapmada etkili oldugu, haber gesitliligi agisindan sosyal medyanin takip edildigi
yer almistir.

is yerlerinde hazirliksiz karsilagilan ve ¢éziime kavusturulmasi igin drgiitsel bir is anla-
yisiyla hareket edilmesi gereken durumlardan en 6nemlisi kriz zamanlaridir. Bireylerin,
orgltlerin ve toplumlarin karsilagabilecegi krizler 6nemli bir kaotik durum olmasi yani
sira, krizin olmasi ihtimalini aza indirgeyecek ya da engelleyecek bir yontem de s6z ko-
nusu degildir. Ancak krizin gesidine ve ortaya ¢iktigi yerin kiiltlrel altyapisina gore yapi-
labilecek birtakim ¢6ziimler bulunmaktadir. Literatiire bakildiginda bu alanla ilgili cesitli
arastirmalar bulunmaktadir. Bunlardan biri de Demirtas (2000) 17 Agustos ve 12 Kasim
depremleri sonucu olusan kriz durumundan hareketle kriz yonetimi iliskisini kuramsal
olarak ele aldigi calismadir. Arastirmanin amacini; deprem krizinde ydneticilerin sahip
olmalari gereken yetkiler ve kriz yonetiminin egitim ydnetimi agisindan olmasi gereken
durumu, kriz, kriz 6zellikleri, kaos, orgltler ve kriz yonetimi, etmenleri ve siireglerini
kavramsal ve kuramsal olarak agiklamak olusturmustur. Arastirma, bir orgdtiin tst di-
zey hedeflerini tehdit edebilecek bir kriz karsisinda yonetimin ve orgtt Uyelerinin ivedi
sekilde tepki gostermesini deprem krizleriyle agiklamistir. Buna gore onceden net ola-
rak tahmin edilemeyen depremlerin sonrasinda ortaya cikabilecek krizlere karsi etkin
bir iletisim, sorumlu bir yonetim davranisi, hizli miidahale, kaoslara karsi ¢6ziim odak-
Ll tutum ve kriz onleme mekanizmalarinin gelistirilmesi onemlidir. Haber merkezleri
ozellikle dogal afet ve savas gibi cevresel ve insani kriz durumlarinda aktif bir iletisim
yonetimiyle orglitsel olarak krizle basa ¢ikmadan, calisanlar arasinda gugli bir iletisi-
min varligindan ve kamuoyuna hizli ve dogru bir bilgi akisi saglamaktan sorumludurlar.
Habercilerin ve haber merkezlerinin kriz sinyallerini almalari, krize hazirlikli olmalari,
bunu orglitsel olarak da kontrol altina almalari, bilgi akisinda aksaklik olmamasi hase-
biyle arastirma, 6grenme ve degerlendirme siireglerine etkin bir gekilde hakim olmalari
kriz yonetim sireclerini daha sistemli yapacak ve kolaylastiracaktir.

Bu calismada, kriz, habercilik, icerik treticiligi, kriz zamaninda habercilik siireci ve sos-
yal medya kullanim pratikleri literatiir taramasiyla ele alinmis, habercilerin kriz zaman-
larindaki tutumlari yabancilagsma kurami agisindan degerlendirilmistir. 103 haberciyle
sosyal medya kullanim pratigini dlciimlemek amaciyla Sosyal Medya Kullanimi Olgegi
(0,864), bireyin sosyal, bilissel ve faydaci kullanimini 6l¢iimlemek amaciyla Sosyal Medya
Kullanim Aliskanliklari Olgegi (0,945), Sosyal Medya Teyit Olcedi (0,705) ve habercilerin
kriz durumundaki rezilyanslarini 6lgimlemek amaciyla Bireysel Diizeyde Organizasyo-
nel Rezilyans Kapasitesi Olcegdi (0,907) anket olarak kullanilmistir. Ogrenim durumu 6n
lisans ve lizeri olan, yerel, ulusal ve uluslararasi haber merkezlerinde calisan iletisimci,
haberci ve igerik Ureticileri ile sinirlandirilan bu arastirmada 103 katiimci yer almistir.
Arastirmada elde edilen veriler yiizdelik ve tamamlayici tablolarin yardimiyla detaylica
analiz edilerek yorumlanmistir.
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Bu calismada elde edilen bulgularin, habercilerin, igerik iireticilerinin bilgi kaynagi ola-
rak cogunlukla ve yogunlukla sosyal medya platformlarindan Twittert kullanmalari, yine
habercilerin is agisindan aglarini gelistirmek igin sosyal medyayi kullanmalari, kriz za-
manlarinin bilincinde, farkinda ve hazirlikli olmalari ve yine bu dénemlerde bilgi kaynag:
olarak ilk bagvurduklari alanin sosyal medya olmasi ama bilgi fazlaligindan dolayi hem
yabancilasmanin yasanmasi hem de teyitte zorlanilmasi agisindan literatire katki sun-
masi beklenilmektedir.

1. i¢ ve Dig Tehdit Olarak Kriz

Kurumlar, orgitler, topluluklar, devlet ve bireyler her ne kadar olagandisi olarak tanim-
lansa da yine olagan olarak tehditle, cevresel, biyolojik ve toplumsal olarak zor dénem-
lerle karsilasabilmektedir. Genel olarak olasi bu durumlar kriz olarak ifade edilmekte-
dir. Ayrica kriz, arzu edilmeyen bir sonucu olan, planlanmamis, olay ve durumlar dizisi
olarak tanimlanmaktadir (Sikich, 2002). Orgiitsel anlamda da kriz, érgiitiin amaglarini
ve varligini tehdit eden 6rglitiin dnleyici tedbirlerini yetersiz birakabilecek hizli degigik-
liklerin s6z konusu oldugu gerilimli bir durum olarak tanimlanmaktadir (Sezgin 2003, s.
183). Sezgin ayrica (2003), insan ve toplum yagaminda goriilen sosyal, psikolojik, eko-
nomik, mali, siyasi, tibbi ve dogal krizlerin yani sira, orgiitsel kriz olarak galisma ve
yonetim yasaminda da krizlerin goriilebilecegini belirtmistir. Krizin ¢ok farkli alanda
goriilebilmesi tanim cesitliligini de beraberinde getirmektedir. Ornegin bazi uzmanlar
krizi, tehdit edici kogullara miidahale etme yetersizligi, beklenmeyen kosullarin liste-
sinden gelme gerekliligi ve ivediligi olarak tanimlamiglardir (Aksu, 2009, s. 2436). Kriz-
lerin etki alaninin da konusulmasi krizi daha iyi anlamaya yardimci olacaktir. Bir kiigiik
grup icerisinde gelisen beklenmedik bir olay sadece o grubu etkileyebilir ya da yayginla-
sarak toplumsal bir tesir durumunu ortaya c¢ikarabilir. Bu anlamda krizlerin sinirlarinin
olmadigi sdylenebilir. Krizler dogal nedenlerle ve insan sebebiyle olusmasi olarak iki
sekilde degerlendirilebilir (Korkmazyiirek ve Basim, 2009, s.12). Ozellikle siddeti ve etki
alani biiyiik dogal afetler ilgili bolgenin en kiigiik grubundan, yerel, ulusal tim yonetim
ve politikay! etkileyebilmektedir. Boylesi bir duruma karsi da genis capta bir kriz ve
miidahale yonetiminin gelistirilmesi, dogru tepkilerin verilmesi, kanallarin saglikli kul-
lanilmasi elzemdir.

2. Kamuoyunu Bilgilendirme Yontemi Olarak Haber

Bir gazetecilik faaliyeti olan haber, kamuoyunu bir konu, fikir, olay hakkinda haberdar
etme, bilgilendirme, bilinglendirme pratiklerinden meydana gelmektedir. Haber, hayatin
her alanindaki enformasyonu yayma eylemi (Civeleker, 2017, s. 484) olarak da tanimlan-
maktadir. Kitle iletisim araclarinin en gekirdek hali olan haber, ilgili olay ya da distince
icin bilgilerin arastirilmasi, toplanmasi, sorgulamalarin yapilmasi, bilgilerin anlamli bir
butin olarak bir araya getirilmesi ve iletisim kanallar vasitasiyla kamuoyuna olustu-
rulmasi siirecinden olusmaktadir. Tokgoz (1994, s.127) haber olgusunu; “Belirli yer ve
zaman icinde gerceklegen olaylarin, bu olaylarin varligindan ya da iceriginden haberdar
olmayanlara aktarildigi rapor” olarak tanimlamaktadir.

Haber kavrami kendi gercevesinde genis bir yapiya sahiptir. ‘Neyin haber olacagi, nasil
bir dile sahip oldugu, yerel mi, ulusal mi, uluslararasi arenayl mi ilgilendirdigi, hangi
kanallar ve araglar vasitasiyla okuyucuya, izleyiciye ulastirilmasi gerektigi, yazili mi,
gorsel mi’' gibi birgok unsur haber olma aktivitesinin icerisinde yer almaktadir. Girgin
(1998) bu noktada haberi asagidaki sekilde derlemistir:
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Bir kimse ya da bir yerdeki olaylar hakkindaki bilgilerdir.

Bir olayin raporudur.

Bir olgu lizerinde edinilen bilginin anlatimidir.

Belirli yer ve zaman iginde gerceklesmis cesitli olaylarin bilmeyenlere aktari-
midir.

Cevrede olup biten her seydir.

Gazetecilerin yaptigidir.

Gergegin toplumsal kurgusudur.

Gercek olan bir seyin 6zetidir.

Herhangi bir konudaki yeni bilgidir.

XV. yuzyildan beri bireysel ve toplumsal hayatta onemli bir yer tutan gazete ve 1990
yilindan bu yana yayginlasan internet (Boyer, 2010), haberin igerik yapisini, olusturul-
ma sirecini, haber merkezleri yonetim sistemini, haberi kamuoyuna ulastirma yollarini
da degistirmeye baglamistir. Bu degisim dijitallesmeyle gerceklesmektedir. Geleneksel
medyadan beslenen kamuoyu, internetin ve iletisim araclari teknolojisinin gelisimiyle
birlikte haberi sosyal medya kanallarindan takip edebilmektedir. Bu doniisiim, ayni za-
manda habercilerin haber yapma pratiklerini de degistirmis, haber iiretim siireci hizli ve
pratik olanin daha 6nem arz ettigi bir statiiye doniigmuistiir.

3. Haberi Olusturan ve Kamuoyuna Ulastiran Aktor: Haberci

Habercilik, gazetecilik, kamuoyunu bir konu ya da olay hakkinda bilgilendirme faali-
yetidir. Ancak kitle iletisim aracglarindaki teknolojik gelisim gazeteciligin de kavram ve
tanimlamalarinda degisiklige yol agmistir. Uzun (2010, s. 636), gazeteciligin ne oldugu
konusunda bir anlasma olmadigini, medyanin bir pargasi mi, yoksa ayri bir alan mi, ka-
musal bir meslek mi, yoksa bir ticaret konusu mu tartismalarinin glinlimiizde de geger-
liligini korudugunu belirtmistir. Ancak 1931 yilinda yiiriirliige giren basin yasasi (Alemdar,
1981, s.2-3), gazeteciligin niteliklerini belirlemistir. Shapiro (2014), gazeteciligi, giincel ve
giindemdeki olaylarin materyallerini toplayarak isleyen, icerige dénistiiren, dagitan ve
de sistematik ve halka acik bir sekilde icerigin paylagilmasini, yayinlanmasini saglayan
kisi olarak tanimlar. “Gazeteci, erismek istedigi kitle icin en 6nemli diye nitelendirdigi
bilgileri toplayarak haber olarak secgen, kisileri bilgi alarak diisinmeye sevkedendir”
(Tokgdz, 1981, s.10). Bu agidan bakildiginda gazetecinin kitle iletisim araclari, kanallarini
kullanarak kitleleri bilgilendirme ve etkileme roliiniin oldugunu gérebilmekteyiz.

Gazetecilik kelime olarak habercilik ile paralel giden bir anlama sahiptir. Gazetecilik
sozll ve yazili basin ve kitle iletisim araglarinin kullaniminda bir meslek adi olarak ta-
nimlanirken, habercilik hem gazetecilik gérevini hem icerik lreticiligini hem de toplu-
lugu haberlendirme islevi goren bir meslek ya da konum tanimina sahiptir. Calismada
bu durum, medyanin déoniisimiinden kaynakli giinimiiz sartlarindan dolayi gazetecilik,
habercilik ve igerik Ureticiligi olarak anilmistir.

Habercilik meslegi, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle biiyiik bir doniisim yasamak-
tadir. Bu donlisiimde geleneksel haber mecralari, disen tirajlar, reytingler ve gelirlere
bagli olarak kapanmakta ya da sinirlandirilmakta, bu kanallar dijital mecralara doniis-
mektedir (Uzunoglu, 2018). Buna bagli olarak da haber kanallari agisindan rekabeti de
g6z oniine bulundurdugumuzda bu yeni mecrada haber merkezlerinin ve habercilerinin
gelismelere, giindemlere karsi ani reaksiyon gostermeleri, harekete gegmeleri igerigin
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Uretim-zaman ikilisinin paralel olarak hareket ettigini gostermektedir. Uzunoglu (2018,
s. 197) bu tutumu ya da krizi bazi arastirmacilarin ve medya elestirmenlerinin teknolo-
jik belirlenimci bir yaklasimla ele aldigini, bazilarinin ise ekonomik bir yaklagimi tercih
ettigini sdéylemektedir. Nihayetinde doniisen iletisim kanallari ve habercilik anlayiginin
karsisinda, daha katilimei bir izleyici kitlesi ve donlisen lretim siregleri bulunmaktadir
(Steen-Johnsen vd. 2016, s. 190). Degismeyen durum ise insanoglunun yazili, gorsel ya
da igitsel herhangi bir kanalla habercinin yani kaynagin olusturdugu icerige, bilgiye sa-
hip olma isteginin gegmisten giiniimiize hayatin bir pargasi oldugudur.

4. Kriz Zamanlarinda Habercilik

Haber merkezleri yerel, ulusal ya da uluslararasi arenada olagan giindemlerin yani sira
olagan digi durumlarin gelismesi gibi durumlara karsi aksiyon almasi gereken énemli
kurumlardandir. Ozellikle dogal afetler, segimler, terér olaylari, savaslar, politik konular
gibi glindemlerle gelisen kriz zamanlarinda bu durumlarin bir kriz yonetimi anlayisi ve
sistemiyle ele alinmasi elzemdir. Kriz yonetiminde esas olan, olaya siiratle miidahale
edebilmek ve konuyla ilgili ylritilecek stratejileri belirleyebilmektedir (Akdag, 2005).
Haber merkezlerinin olagan giindemlerde bilgiyi toplama ve yazili, gorsel hale getirerek
iletisim araglari vasitasiyla hizli bir sekilde kamuoyuna ulastirma siiregleri distinildi-
glinde, habercilerin kriz zamanlarinda bu akigi daha hizli ve pratik bir sekilde yapma-
lar1 gerektiginin 6nemi kendini daha net géstermektedir. Bu noktada 6rgiit yonetimi de
onemli bir role sahiptir. Haber merkezlerinde, yonetici ve haberciler arasindaki iletisi-
min anlasilir ve gliclii olmasi olasi kriz zamanlarinda krizi firsata gevirmeyi saglayabi-
lecektir (2005).

Kernisky (1997, s. 844), krizi bir 6rgiitiin beklentileri ile dis ¢evrede gergeklesenler ara-
sindaki uyumsuzluk olarak tanimlamaktadir. Bu uyumsuzluk ise, hizli, akilel, pratik, an-
lasilir, mantikli ve hazirlikli bir aksiyon halinde asilabilir. Kriz zamanlarina hazirlik du-
rumunu Mackenzie (1995), ortaya ¢iktiginda atilmasi gereken adimlar isiginda krizlerin
dnceden kestirilmesi ve olugsmasini engelleyici adimlar olarak degerlendirmektedir.

Habercilerin geleneksel medyaya icerik olusturmanin yani sira anlik olarak dijital mec-
ralardan kamuoyunu bilgilendirme, haberlesme yontemini olusturma, kamuoyu algisi
olusturma ve yonetme gibi gorevleri bulunmaktadir. Dijitalin, gelenekselden farki ise
anlik, pratik, giincel ve hizli bir sekilde aksiyon alinmasi gerekliligidir. Dijital mecrada,
medya kanallarinin rekabet ortami ve kamuoyunun 6zellikle kriz zamanlarinda hizli bir
sekilde bilgilendirilmesi sorumlulugu birlikte ele alindiginda habercilerin ve haber mer-
kezlerinin gorevi; bu yogun rekabet ortaminda farkli yontem ve teknikler kullanarak,
krizi yonetmeye ve atlatmaya calismaktir (Akat, 2000, s. 8). Zira dis cevrede olusan bir
kriz ayni zamanda haber merkezi calisanlarinin da is akislarinda degisiklige, yogun me-
saiye karsilik gelmektedir.

Kriz durumlarina karsi yoneticilerin ne gibi bir aksiyon igerisinde olduklarina dair ya-
pilan arastirmanin bulgularinda (Aksu, 2009) yoneticilerin, kriz ydnetimine ve vizyoner
liderlige iliskin algilarinin yiiksek oldugu, alt ¢alisanlarin krizleri yonetme becerileri-
ne iligkin algilariyla vizyoner liderlige iliskin algilari arasinda anlamli, pozitif bir iligki
(r=0.75) bulundugu gézlemlenmistir. Haber merkezlerinin yogun ve karmasik yapisi kriz
donemlerinde ydnetim siirecini etkileyen unsurlardan biridir. Ozellikle dijital mecraya
yonelik icerik Gretiminin de artmasiyla birlikte habercilerden hem krizi 6rgiit icerisinde
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yonetmeleri hem kriz hakkinda gok yogun bir arastirma igerisinde olmalari hem de elde
edilen bilgileri haberlestirerek kamuoyuna ulastirmalari beklenmektedir. Bu durum ha-
ber merkezi yoneticileri basta olmak lizere habercilerin ve diger idari ¢calisanlarin kriz
yonetme becerisine ve vizyoner liderlik vasiflarina sahip olmalari gerektigini goster-
mektedir. Zira vizyoner liderlik yeterliligi ayni zamanda kriz yonetimini olumlu etkileye-
cek, diger calisanlarin da kriz yonetimi beceri ve algilarina pozitif bir katki saglayacaktir.

5. Sosyal Medya ve Habercilerin Sosyal Medya Kullanim Pratikleri

internet teknolojisinin gelismesi ve yayginlasmasi kitle iletisimi dahil iletisim tanim ve
olgusunu tiim yonleriyle bir degisim ve doniisiime sevk etmistir. Burada 6zellikle sosyal
medya uygulamalari yeni bir iletisim kanali olarak internetin oldugu her yer ve aracta
sik kullanilan platformlar arasinda yerini almistir. Sosyal medya, kullanicilara bilgi, dii-
slince ve ilgi paylasimi imkani taniyan, etkilesim olusturan, kullanicinin hem {retici hem
tiketici oldugu gevrimici araglari ve web siteleri olarak tanimlanabilmektedir (Kusay,
2010, s. 67). Sanal ortamda, her tiirli bilgi alma, verme, paylasma eylemlerinin gercek-
lestigi alan olan sosyal medya interaktiflik, pratiklik, anindalik gibi 6zellikleriyle gele-
neksel medyadan ayrilmaktadir. Bu agidan bakildiginda Facebook, Twitter, Instagram,
Reddit, TikTok, YouTube gibi sosyal medya platformlari, geleneksel kitle iletisim bigiminin
kitleleri tek boyutlu enformasyon akisiyla bilgilendirmesi durumunu ¢ok boyutlu hale
getirmekte ve bunu siirekli ve kaynak ve alicilarin yer degistirmesine imkan verecek bir
bicimde gercgeklestirmektedir (Kurt, 2014, s. 823).

Kitle iletisim araclarindaki teknolojik gelisim dogal olarak habercilik pratiklerini de
degistirmistir. Zira haber merkezlerinde sadece geleneksel medyaya dayali bir igerik
tretimi degil, ilgili haber kanallarinin olmasi bir zaruriyet olan dijital mecralara yonelik
olarak da bir icerik iiretimi s6z konusudur. Ustelik dijital mecra, habercilik siirecinde
egemen bir konuma sahip olma potansiyeline sahiptir. Metcalfe ve Gascoigne (1997, s.
270) bu yeni iletisim ortaminin haberciler igin genis ve zengin bir enformasyon alani ol-
dugunu, habercilerin haber konusunu bulma, kaynaklara ulasma ve igerigi giincel tutma
gibi konularda biiyiik bir kolaylik getirdigini savunmaktadir.

Kaynak bulmak, bilgiyi toplamak, glindemi takip etmek, kamuoyunun nabzini tutmak ve
buna bagli olarak haber liretmek (Acharya vd. 2012, s. 7) ve bunlari geleneksele nazaran
daha hizli ve pratik bir sekilde yapmak sosyal medyanin habercilik faaliyetindeki dne-
mini arttirmistir. Habercilerin, haber merkezlerinde hem gindemi takip ederek kanalin
dijital mecralarina igerik tretmesi, hem de kendi sosyal medya hesaplarindan glindemi
takip etmesi ve bilgi paylagimi yapmasi da ayri bir habercilik pratigi olarak karsimizda
durmaktadir. Sosyal medyanin enformasyonu yayma agisindan sahip oldugu avantajlar
kadar, kullanim amacina gdre toplumu dezenformasyona maruz birakmasi, yanilgl ve
yanlis icerikleri viral hale getirmesi (Cakir, 2013, s. 12) gibi dezavantajlari da mevcuttur.
Ozellikle giindemin yogun oldugu kriz zamanlarinda habercilerin dogru kaynaklari bul-
masl ve buna gore igerigi liretmesi, yani sira maruz kaldigi onca bilgi karsisinda nasil
hareket edecegi, boylesi bir durumda sosyal medyayi nasil ve nigin kullandigi, sosyal
medyanin “glivenilirlik” testini nasil sagladigi, sahsi sosyal medya hesaplarindan ilgili
giindem igin nasil bir paylasim stratejisi izledigi de yeni medya gazetecilik pratikleri
arasinda yer alan konulardir.
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6. Yabancilasma Kurami Baglaminda Kriz Haberciligi

Habercilerin kriz zamanlarina hem kaynak taramalari hem igerik liretmeleri asamasin-
dailgili konuya olan duyarlliklarinin ve vakfettikleri nemin derecesi bu ¢calismanin me-
rak konusunu olusturmaktadir. Zira siirekli ayni konu hakkinda ¢ok fazla kaynak, bilgi ve
gorintilere maruz kalmak ana olaya yabancilasmayi, duyarsizlasmayi da beraberinde
getirme riskini tagimaktadir. Ozellikle bu durum dogal afet, savas gibi insani durumlarin
daha 6n planda oldugu kriz donemlerinde kendini daha net gosterebilmektedir. Calis-
mada bu konu, yabancilasma kuramiyla ele alinmaya calisilmistir.

iletisim teknolojilerinin gelismesi iletisim boyutunu dijital sosyal aglara tasimis, birey-
ler, kurumlar ve topluluklar iletigim ve irtibatta olma halini sosyal aglar lizerinden ger-
ceklestirmeye baslamistir. Bu durumun ayni zamanda bireyde toplumsal yabancilasma
ve yalnizlasmayi da (Karagiille ve Gayci, 2014, s. 1) beraberinde getirdigi ifade edilmek-
tedir. Boylesi bir sonucun bir diger nedeni ise dijitallesmenin ayni zamanda modern-
lesme kavramiyla paralel gitmesidir. Zaman ve mekandan uzak teknoloji aracili iletisim
modern bir yasam tarzini da benimsetme ¢abasindadir. Giddens (2012, s. 12), modern-
lesmeyle gelen doniisiimlerin dnceki donemlerde yer alan degisim bigimlerinden daha
etkili oldugunu belirtmigtir. Bu degisimin 6ze, bireye, topluma ve olaylara karsi yabanci-
lastirma durumu da olasi riskler arasinda yer almaktadir.

Modern yasamin beraberinde getirdigi en 6nemli sorunlardan biri olan “yabancilasma”;
sosyoloji, psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda ampirik galismalarin bir pargasi ol-
maktadir (Karagiille ve Gayci, 2014, s. 4). Yani sira ekonomiyi, duygulari, cisimlesmeyi
bir araya getiren kavram ve teoriler ailesinde yer alan yabancilasma, tip sosyolojisi
icin de 6nemli bir anlam tasimaktadir (Yuill, 2005). Yabancilasma kavramini ilk kez Jean
Jacques Rousseau kullanmakla beraber, felsefi ve bilimsel bir kuram olarak bu kavrami
ele alanlar Hegel ve Marx'tir. Her bir distinir de bu kavrami bireyi toplumdan soyutla-
madan ele almistir. Zira yabancilasma toplumsal etkenlere bagli olarak gergeklesen bir
durumdur.

Yabancilasma, kelime anlami olarak da yabancilasma, guigsiizliik, kuralsizlik, kendine
ve kiiltiire uzaklasma anlamlarini tagimaktadir (Geyer, 2004, s. 390). ikinci diinya sa-
vasindan sonra toplumsal, ekonomik ve politik etkenler, sanayilesme ve makinelesme
gibi teknolojik gelismeler birey ve toplum agisindan yabancilasma olgusu uzerindeki
calisma ve tartismalari arttirmistir. Hegel'e gore tim yabancilasma tarihi ve onarimi
soyut, mutlak, kurgusal ve mantiksal diisiincenin iiretimidir (Marx’tan aktaran Osma-
noglu, 2016, s. 68). Hegel bu kavrami agiklarken insan yagami ve bilinci (izerinde durmusg
ve ide'nin kendi 6ziine yabancilasmasindan s6z etmistir (Karagiille ve Cayci, 2014, s.
4). Marx ise yabancilagma kavramini kapitalist toplum diizeni kapsaminda agiklamistir.
Marx’a gore birey, kapitalist diizen icerisinde makinenin bir pargasi gibi strekli Gretim
halindedir ve Urettikge de kendi lirettigine yabancilasmaktadir. Bu iiretilen bir mal ya da
hizmet de olabilir; bir fikir, yasam tarzi, diislince olarak karsimiza ¢ikabilir. Zira modern
hayatin bir pargasi olan yabancilasma, bireyler arasindaki iliskileri niceliksele indirge-
yebilmekte, bu da etik degerlerin 6nemini kaybetmesine sebep olabilmektedir (Ergil,
1980, s. 95). Marx'in yabancilasma kurami, insan denetiminin yitirilisi, insan gereksinim-
lerinin doyurulmasina iliskin toplumda ortaya ¢ikan patolojik durumlar, bos zaman, 6z
kimlik ve benlik yitirilisi, insanin kendine ve dogaya yabancilagmasi olarak goze garp-
maktadir (Elma, 2003).
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Kriz haberciligi dogal afet, savas, teror, saldiri, salgin gibi ulusal ve uluslararasi are-
nay! ilgilendiren, toplumun konuyla ilgili hizli bir sekilde bilgilendirilmesini saglayan bir
habercilik tlirtidir. Konuyla ilgili literatiir arastirmasi yapan Capli ve Tas (2010), bek-
lenmedik ve aniden gelisen ve giindelik akisi etkileyen kriz durumlarinin ayni zamanda
toplumsal diizeni sarsma potansiyeline sahip olduguna géndermede bulunur. Haberci-
ligin ayni zamanda zamana karsi bir yaris oldugunun belirtildigi arastirmada (Capli ve
Tas, 2010), konuyla ilgili malumata yonelik ihtiyag aciliyetinin hem zaman baskisi hem de
rekabet ortamindan dolay habercileri daha farkli bir krizle karsi karsiya biraktigi belir-
tilmigtir. Yani sira haber liretme kaygisinda ihtiyatli ve sagduyulu davranmanin da zaman
tasarrufu icerisinde zor bir durum oldugu, 6zellikle dijital mecralarda bu durumun za-
manindalik ilkesi bakimindan haberciler i¢in daha farkli bir baski unsuru tasidigi bulgu-
lar arasinda yer almistir. Kriz zamanlarinda yapilan haberecilik, rutin haber icerik Uretimi
isleyiginden ¢ok daha farkli bir sisteme ve yogun mesaiye sahiptir. Gerek masa basi
icerik Ureten gerek sahada, krizin olustugu alanda haber galismasi yapan habercilerin
calismalarina baktigimizda, habercilerin ciddi anlamda fiziksel ve zihinsel sarsintiyla
karsi karglya kalabildigi bariz bir durumdur. Hem aciliyet hem kriz durumundan etki-
lenme hem rekabet habercilerin meslek pratiklerinde yasadiklari en zorlu siireglerden
biridir. Zor kosullar altinda calisma durumundan dolayi, habercilerin kriz zamanlarinda
hizli, pratik, sagduyulu, segici ve giivenilir icerik Gretmeleri toplumsal bilgilendirme agi-
sindan oldukga onem tasimaktadir.

Habercilerin igerik Gretmek icin sosyal medyada enformasyon ve kaynak tarama is-
lemleri de onlari konuya karsi duyarsizlastirmaya sebep olabilmektedir. Esasinda bir
arag olan teknoloji, haberciler icin de bu siirecte Bookchin'in (1996) dedigi gibi bir amaca
doniigmektedir. Zira habercilerin yapmis oldugu is kriz zamanlarinda daha hizli, pratik
ve dogru bir sekilde hem geleneksel medyada hem de dijital mecralarda kamuoyunu bil-
gilendirmektir. Ancak burada krizin ana konusunun insani olmasi hasebiyle habercilerin
gorev zorlugu daha da artmaktadir. Bu insani durumla ilgili kaynaklara ulagmak igin gok
fazla enformasyon ve goriintilere maruz kalan habercilerin duygusal olarak da olum-
suz etkilenmesi s6z konusudur. Esasinda burada bir duygusal emek (Hochschild, 1983,
s. 7) durumu da mevcuttur. Duygusal emek, orgiitsel olarak belirlenen kural ve esasla-
ra uygun olarak, calisanlardan, duygu diizenleme, duygularin ve hislerin organizasyon
amaglari icin kullanilmasi beklentisidir (Grandey'den aktaran Kékden ve Isik, 2018, s.
1217). Habercilerin de gorevleri arasinda salt icerigi yazmak degil, o icerige duygusal
emek de harcayip kamuoyunu bilgilendirmek ve etkilemek bulunmaktadir.

Kriz zamanlarinin agir duygusal baskilari altinda calisan habercilerin o ise yabancilag-
masi muhtemeldir. Arastirmacilar ise yabancilasma durumunu psikolojik ve sosyal ne-
denler olarak ikiye ayirmistir. is bélimii, kitle iletisim araclari, calisma kosullari, inang
ve degerler psikolojik nedenler; toplumsal ve kiiltiirel yapi, ekonomik yapi gibi nedenler
de sosyal nedenler arasinda gosterilmektedir (Ofluoglu ve Biiyiikyilmaz, 2008). Haber-
cilerin ise ve konuya yabancilasmasindaki en 6nemli etkenler arasinda teknoloji bulun-
maktadir. Dijital mecrada aktif olan haberciler igin kontrol yapisinin insandan makineye
gegmesi, insan ruhu ve teknoloji arasinda bir uyugmazUligin olmasi, gogu zaman agilmasi
miimkiin olmayan bosluklarin olugsmasi (Kokden ve Isik, 2018), teknolojiyle insan ara-
sinda bir savaga ve bu savasi da teknolojinin kazanmasina, insanligin kaybedilmesine
yol agtigr agikar bir durumdur.
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Arastirma Yontemi

Bu arastirma Turkiye'deki farkli yerel, ulusal ve uluslararasi haber kanallarinda galisan
103 haberci ve igerik Ureticisinin kriz zamanlarindaki habercilik pratiklerini ve sosyal
medya kullanim diizeylerini ortaya koymayi amaglayan betimsel bir arastirmadir. Ca-
lsmada kriz zamanlarinda haberciligin ve sosyal medya kullaniminin 6nemi vurgula-
nacagindan dolayi ulasilan kisi sayisinda aktif ¢calisan haberci/gazeteci olmasina 6zen
gosterilmis, aktif 103 haberciye ulasilmistir. Arastirmada nicel veri toplama araci olarak
anket modeli kullanilmistir.

Arastirma Problemi, Amag ve Onemi

Capli ve Tag'a (2009) gore kriz donemlerinde, 6zellikle insan yasamini tehdit eden du-
rumlarda haberciler de ciddi fiziksel hasar veya zihinsel sarsintiyla karsi karsiya ka-
labilmekte, bu durum da haber ideolojisinin ana unsuru olan objektifligin bir noktada
alt diizeyde bile gecerlilik arz edemeyecegini gostermektedir. Bu baglamda bu aras-
tirma, kriz zamanlarinda habercilerin rezilyanslarini 6lgmekle birlikte, sosyal medyayi
bir kaynak ve igerigin dagitim, yayginlastirma alani olarak nasil kullandiklari iizerine
olusturulan sorulara yanit bulmayr amacglamaktadir. Arastirma sonuglarina gére de Tiir-
kiye'deki habercilerin kriz zamanlarini yonetmek ve bu donemde sosyal medya kullanim
pratiklerinin nasil olmasi gerektigine dair bazi dneriler sunmayl amaglamaktadir. Ca-
lismada amaclanan; habercilerin kriz durumlarinda sosyal medyayi nasil ve ne amacla
kullandiklari, bilgi kaynaklarini bulma ve igerigi liretme yolunda nasil bir strateji izledik-
leri Uzerine bilgi edinmektir. Arastirmanin 6nemini ise, kriz zamanlarinda habercilerin
organizasyon igerisinde olagandisi durumlara hazir olmasinin gerektigi, habercilerin
gerek genel olarak gerekse kriz zamanlarinda sosyal medyayi nasil kullandiklari ve kriz
zamaninda habercilerin sosyal, bilissel ve faydaci agidan Twitter kullanim pratikleri-
ni 6grenme olusturmaktadir. Arastirmanin hipotezi ise “kriz zamanlarinda habercilerin
Twitter'da yogun bilgiye maruz kalmalari, yabancilagmanin/duyarsizlasmanin da etkisiy-
le bilgiyi teyit etmede sorun yasamalarina yol agabilir'dir.

Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'deki farkli yerel, ulusal ve uluslararasi haber kanallarinda
calisan haberciler ve igerik Ureticileri olusturmaktadir. Arastirma orneklemi toplam 103
haberciden olusmaktadir. Calismaya katilim goniilluliik esasina dayanmaktadir.

Arastirma orneklemi rastlantisal 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Olgekler, rnekle-
me kolaylikla ulasabilmek amaciyla Google Forms lizerinden olusturulmus ve gevrimigi
olarak uygulanmistir. Formu, Tirkiye'deki farkli yerel, ulusal ve uluslararasi haber ka-
nallarinda aktif olarak galisan haberci ve igerik ureticisi 103 kisi doldurmustur.

Calismada 103 haberci/igerik lreticisi ile; sosyal medya kullanim pratigini 6l¢iimlemek
amaciyla Altunbas ve Kul'un (2015) Sosyal Medya Kullanimi Olgegi (0,864), OzeK'in (2019)
olusturdugu bireyin sosyal, biligsel ve faydaci kullanimini élgiimlemek amaciyla Sos-
yal Medya Kullanim Aliskanliklari Olgegi (0,945), Comlekgi ve Basol'un (2019) hazirlamis
oldugu Sosyal Medya Teyit Olcegi (0,705) ve habercilerin kriz durumundaki rezilyansla-
rini dlgiimlemek amaciyla Gergek ve Bérekgi'nin (2017) olusturdugu Bireysel Diizeyde
Organizasyonel Rezilyans Kapasitesi Olcegdi (0,907) anket yoluyla kullanilmistir. Aras-
tirma olcekleri 5'li likert dlcegdinde olusmaktadir. Anket icin Sakarya Universitesinden
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05.01.2022 tarihli, 94086 sayili Etik Kurul Karari alinmistir.

Anket, WhatsApp uygulamasi araciligiyla Google Form linkiyle génderilmis, 103 kisi ¢ev-
rimici olarak formu doldurmustur. Anketin tamamlanma siireci ilgili giinler iginde takip
edilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler Microsoft Excel programi ile analiz edilmis ve analizler
detayli bir sekilde aciklanmistir. Calismada, sonuglarin analizi igin ylzdelik ve tamam-
layici tablolardan faydalanilmistir.

Bu arastirma Aralik 2020-Ocak 2021 tarihleri arasinda, 6grenim durumu onlisans ve
Uzeri olan, yerel, ulusal ve uluslararasi haber merkezlerinde galisan iletisimci, haberci
ve icerik Ureticileri ile sinirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda katiimcilarin sorulara
kendilerine en yakin gelen ve kendilerini ifade eden segenekleri isaretledigi varsayil-
mistir. Elde edilen sonuglarin evreni temsil etme agisindan glicli oldugu varsayilmak-
tadir. Varsayimlar arasinda habercilerin bilgi kaynagi olarak en sik bagvurduklari alanin
Twitter mecrasi oldugu, kriz durumlarinda orgiit icerisinde bireysel direnglerinin gliglii
oldugu ve bu siiregte her ne kadar duygusal bir siirece maruz kalsalar dahi sorumluluk
bilinciyle haber lretim gérevini olmasi gerektigi sekilde yerine getirmeye galistiklari yer
almaktadir.

Bulgular

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyete G6ére Dagilimi
Cinsiyet Frekans %
Kadin 49 48
Erkek 53 52

Bu soruyu toplam 102 katilimci cevaplamistir. Katilimcilarin 49 tanesi (%48) kadin, 53
tanesi (%52) erkektir. Bu baglamda katilimcilarin cinsiyet dagilimi neredeyse esit go-
rinmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans %
Onlisans 4 4
Lisans 63 62,3
Lisansiistii 34 33,7

Katilimcilardan 101 tanesi bu soruyu yanitlamistir. Katilimcilardan 4'l (%4) onlisans, 63'l
lisans (%62,3) ve 34'l (%33,7) lisantiistii mezunudur.

Tablo 3: Katilimcilarin En Yogun Kullandigi Sosyal Medya Platformuna Gore Dagilimi

Platform Frekans %

Twitter 61 60,4
Facebook 22 21,8
Instagram 76 75,2
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YouTube 44 43,6
TikTok 3 3
Reddit 0 0
Diger 4 4

Instagram %75,2 ile katilimcilarin en fazla kullandigi platform olmustur. Bu sirayi, %60,4
ile Twitter, %43,6 ile YouTube, %21,8 ile Facebook ve %3 ile TikTok izlemistir. Katilimcilarin
higbiri Reddit'i kullanmaktadir. %4 orani ise katiimcilarin diger olarak belirttikleri Linke-
din ve WhatsApp olusturmaktadir. Bu baglamda daha fazla haber ve bilgi icerigi sunma-
siyla onplanda olan Twitter, haberciler ve igerik ureticileri tarafindan kullanim agisindan
ikinci sirada yer almistir. Daha ¢ok garsel ve videolarin paylasildigi Instagram platformu
en fazla kullanilan platform olarak birinci siradadir. Bu da habercilerin, bilgi ve eglence
kaynagi olarak Instagram’i daha yogun kullandiklarini gostermektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumu

1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

Sorular 1 2 3 4 5 Top-
lam

1. Zaman zaman kag kisi
tarafindan takip edildigimi 21,36% | 30,10% | 2,9% | 33,98% | 11,65% 100,00%
kontrol ederim.

2. Sosyal medya ile iletigim
kurmanin kolay oldugunu
diisiiniiyorum ve Twitter’
kullaniyorum.

12,62% | 27,18% | 15,53% | 33,98% | 10,68% 100,00%

3. Sosyal medya yiiz yiize
veya telefonla ifade edeme-
yecegim duygu ve diisiince- | 30,10% | 39,81% | 10,68% | 14,56% | 4,85% 100,00%
lerimi kolaylikla ifade etme-
mi sagliyor.

4. Arkadaslarimin diisiince-
lerimi, fotograflarimi veya
begendiklerimi diger insan- | 13,59% | 26,21% | 14,56% | 32,04% | 13,59% 100,00%
larla paylasiyor olmasindan
mutluluk duyuyorum

5. Sosyal medyayi bilgi al-

6,80% | 3,88% | 7,77% | 49,51% | 32,04% 100,00%
mak amaciyla kullaniyorum.
6. Sosyal medyayi arkadas-
larimi takip etmek icin kulla- | 10,58% | 14.42% | 12,50% | 45,19% | 17,31 100,00%

niyorum.
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7. Sosyal medyayl zaman

. . . 13,59% | 19,42% | 13,59% | 40,78% | 12,62% 100,00%
gecirmek icin kullaniyorum.

8. Sosyal medyayi arkadas

. - 48,54% | 33,01% | 7,77% 8,74% | 194% 100,00%
edinmek icin kullaniyorum.

9. Sosyal medyayl merak
ettiklerimi / ilgi duyduklarimi
takip etmek amaciyla kulla-
niyorum.

6,80% | 874% | 11,65% | 40,78% |[32,04% 100,00%

10. Sosyal medyayi oyun igin

68,27% | 2212% | 2,88% 577% | 0,96% 100,00%
kullaniyorum.

11. Sosyal medyanin 6zgiirliik
alani oldugunu diisiiniiyo- 20,39% | 23,30% | 25,24% | 23,30% | 7,77% 100,00%
rum.

12. Sosyal medya ile fikirle-
rimi rahatlikla paylasabili- 13,59% | 30,10% | 22,33% | 29,13% | 4,85% 100,00%
yorum.

Sosyal Medya Kullanim Durumu Olgegi, katiimcilarin sosyal medya kullanim durumu-
nu 6lgmeye yonelik 12 maddeden olusmaktadir. Yukaridaki tablodan anlasilacagi iizere
ylizdelik olarak en yiiksek olan secenekler degerlendirildiginde; katilimcilarin %33,98'i
zaman zaman kag kisi tarafindan takip edildigini kontrol etme durumuna “katiliyorum”
cevabini vermisglerdir. Sosyal medya ile iletisim kurmanin kolay oldugunu %33,98 oran-
lar katilimcilar “katiliyorum” demislerdir. Katiimcilarin %39,87i sosyal medyada duygu
ve diisiincelerinin kolaylikla ifade edildigi maddesine “katilmiyorum” diyerek cevap ver-
mislerdir. Katilimcilardan %32,04'G kendi diisiince ve paylasimlarinin arkadaslari tara-
findan da paylasiliyor olmasindan mutluluk duyduklarini “katiliyorum” tercihini secerek
ifade etmislerdir. Tabloda yer alan ve ylizdelik olarak en yliksek olan oranlara gore, kati-
Umcilar sosyal medyayi bilgi almak igin, arkadaslarini takip etmek igin, zaman gecirmek
icin, ilgi duyduklarini, merak ettiklerini takip etmek icin kullanmaktadir. Katilimcilar sos-
yal medyayi arkadas edinmek igin kullanma sorusuna %48,54 ile “kesinlikle katilmiyo-
rum” demislerdir. Katiimcilarin %68,27'si sosyal medyayi oyun igin kullanma sorusuna
“kesinlikle katilmiyorum” demistir. Katiimcilarin sosyal medyayi 6zgurlik alani gorme
diislincesi esit oranlarda dagilmistir. Ancak gogunluk “katilmiyorum” yoniindedir. Yine
ayni sekilde katilimcilarin sosyal medyada fikirlerini rahatlikla paylasabilme sorusunun
“katilmiyorum” ve katiliyorum” cevap oranlari birbirlerine neredeyse esit gelmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari

1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

Sorular 1 2 3 4 5 Toplam
1. Is yerimde, yeni iligkiler

kurmak icin sosyal medya 32,04% | 41,75% | 10,68% | 12,62% | 2,91% 100,00%
kullanirim.
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2. is yerimde, tanismadigim
insanlari tanimak icin sosyal 30,10% | 41,75% | 10,68% | 16,50% | 0,97% 100,00%
medya kullanirim.

3. is yerimdeki insanlarla sos-
yal iligkilerimi siirdiirmek icin | 29,13% | 36,89% | 583% | 25,24% | 2,91% 100,00%
sosyal medya kullanirim.

4. i yerimde, ortak ilgi alan-
larina sahip meslektaglarimla
tanigmak icin sosyal medya
kullanirim.

32,04% | 33,01% | 7,77% | 23,30% | 3,88% 100,00%

5. is yerimde, benzer ilgi alan-
larim olan meslektaslarimi
bulmak igin sosyal medya
kullanirim.

28,43% | 34,31% | 8,82% | 23,53% | 4,90% 100,00%

6. is yerimde, meslektasla-
rimla bilgi paylasmak igin 19,42% | 2913% | 10,68% | 32,04% | 8,74% 100,00%
sosyal medya kullanirim.

7. is yerimde, meslektas-
larimla igbirligi icinde bilgi
iiretmek icin sosyal medya
kullanirim.

18,45% | 27,18% | 13,59% | 33,98% | 6,80% 100,00%

8. Is yerimde, is ile ilgili icerik
olusturmak icin sosyal medya | 18,45% | 18,45% | 5,83% | 37,86% | 19,42% 100,00%
kullanirim.

9. is yerimde, molada keyifli
vakit gecirmek icin sosyal 12,62% | 31,07% | 7,77% | 44,66% | 3,88% 100,00%
medya kullanirim.

10. is yerimde, ise ara vermek

.. 16,50% | 33,01% | 8,74% | 39,81% | 1,94% 100,00%
icin sosyal medya kullanirim.
1. is yerimde, kendimi oyala-
mak icin sosyal medya kulla- | 24,27% | 29,13% | 11,65% | 32,04% | 2,91% 100,00%

nirim.

12. i yerimde, dinlenmek (ra-
hatlamak) icin sosyal medya 19,42% | 30,10% | 8,74% | 37,86% | 3,88% 100,00%
kullanirim.

Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari Olgegi, katiimcilarin is yerlerinde sosyal medyayi
kullanim aliskanliklarini incelemeye yonelik olarak 12 maddeden olusmustur. Tablodan
da anlasilacagi lizere yiizdelik olarak en yiiksek olan secenekler degerlendirildiginde;
katilimcilarin ¢ogunlugu is yerinde yeni iligskiler kurmak icin, tanigmadiklari insanlari
tanimak igin, is yerindeki insanlarla sosyal iliskileri siirdirmek icin, ortak ilgi alanlarina
sahip meslektaslariyla tanismak icin, benzer ilgi alanlari olan meslektaslarini bulmak
icin sosyal medyayi kullaniyorum maddelerine “katilmiyorum” demislerdir. Katilimcilarin
meslektaslariyla bilgi paylasmak icin sosyal medyay! kullanma cevaplarinin “katiliyo-
rum” ve “katilmiyorum” oranlari neredeyse esit derecededir. Yine ayni sekilde katilimci-
larin is yerinde meslektaslariyla is birligi icinde bilgi Giretmek icin sosyal medyayi kul-
lanma cevaplarinin “katiliyorum” ve “katilmiyorum” oranlari neredeyse esit derecededir.
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Katilimcilarin %37,86's1 sadece isle ilgili icerik olusturmak icin sosyal medya kullanma
maddesini “katiliyorum” olarak cevaplamislardir. Katilimcilarin, is yerinde molada keyifli
vakit gecirmek icin, ise ara vermek igin, kendilerini oyalamak igin, dinlenmek (rahat-
lamak) icin sosyal medya kullanim maddelerine verdikleri cevaplarin “katiliyorum” ve
“katilmiyorum” oranlari diger seceneklere gore en yiiksek durumda ve neredeyse esit
derecededir. Bu durum sosyal medyayi keyif verme durumuna katilimcilarin neredeyse
yarisinin katilma, diger yarisinin katilmama durusunu gosterebilmektedir.

Tablo é: Katiimcilarin Sosyal Medyada Yer Alan Haber ve iceriklere Olan Giivenleri ve
Teyit Durumu

1- Higcbir Zaman
2- Nadiren

3- Bazen

4- Siklikla

5- Her Zaman

Sorular 1 2 3 4 5 Toplam

1. Basili olarak dagiti-
lan gazetelerin sosyal
medya paylasimlarina
glivenirim.

14,56% 15,53% 40,78% 21,36% 1,77% 100,00%

2. internet gazeteleri-
nin sosyal medya pay- 9,1M% 27,18% 42,72% 16,50% 3,88% 100,00%
lasimlarina giivenirim.

3. Taninmis gazetecile-
rin sosyal medya pay- 10,68% 10,68% 46,60% 27,18% 4,85% 100,00%
lasimlarina giivenirim.

4. Kullanicilarin icerik
olusturdugu mecra-
larin paylasimlarina
giivenirim.

12,04% 31,48% 41,67% 12,04% 2,78% 100,00%

5. Sosyal medya fe-
nomenlerinin sosyal
medya paylasimlarina
giivenirim.

45,63% 28,16% 24,27% 0,97% 0,97% 100,00%

6. Arkadaglarimin/
tanidiklarimin sosyal
medya paylasimlarina
giivenirim.

9,711% 28,16% 30,10% 27,18% 4,85% 100,00%

7. Sosyal medya

tizerinden ulastigim
haberin dogrulugu/ 6,80% 3,88% 8,74% 29,13% 51,46% 100,00%
glivenilirligi ile ilgili
arastirma yaparim.
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8. Sosyal medya iize-
rinden ulastigim ha-
beri sosyal medyadaki 8,74% 3,88% 8,74% 28,16% 50,49% 100,00%
farkl kaynaklardan
teyit ederim.

9. Sosyal medya iize-
rinden ulagtigim bir
haberi sosyal medya
disindaki internet
kaynaklarindan teyit
ederim.

6,80% 0,97% 11,65% 30,10% 50,49% 100,00%

10. Sosyal medya iize-
rinden ulagtigim bir
haberi internet disin- 6,80% 6,80% 17,48% 27,18% 41,75% 100,00%
daki kaynaklardan teyit
ederim.

Sosyal Medya Teyit Olgeginde katilimcilarin sosyal medyada yer alan haber ve igerikle-
re olan giivenlerini incelemeye yonelik 10 madde yer almistir. Tablodan da anlasilaca-
g1 lizere yiizdelik olarak en yiiksek olan secenekler degerlendirildiginde; katilimcilarin
cogunlugu basili olarak dagitilan gazetelerin, internet gazetelerinin, taninmis gazete-
cilerin, kullanicilarin igerik olusturdugu mecralarin sosyal medya paylasimlarina giive-
nirim maddelerine “bazen” tercihini secerek cevaplamiglardir. Diger cevaplar ise farkli
dagiimlar gostermektedir. Katiimcilarin %45,63'li sosyal medya fenomenlerinin sosyal
medya paylasimlarina giivenirim maddesinde “hichir zaman” segenegini kullanmislar-
dir. Bu madde ayni zamanda fenomenlerle ¢ok bilinen gazetecilerin paylasimlarina olan
giiven durumunu ayirt edici 6zelliktedir. Katilimcilarin ¢ogu “nadiren” ya da “bazen” ar-
kadaslarinin/tanidiklarinin sosyal medya paylasimlarina glivenmektedir. Katiimcilarin
%51,46's1 sosyal medya lizerinden ulastiklari haberin dogrulugunu arastirmayi, %50,49'u
farkli kaynaklardan teyit etmeyi, %50,49'u sosyal medya disindaki internet kaynaklarin-
dan teyit etmeyi, %41,75'i ise internet disindaki kaynaklardan teyit etmeyi “her zaman”
yapmaktadir. Bu durum katiimcilarin bilingli bir igerik tuketicisi olduklarini da goster-
mektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Bireysel Diizeyde Organizasyonel Rezilyans Kapasiteleri

1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

Sorular 1 2 3 4 5 Toplam

1. Gerektiginde isin ak-
samasina engel olmak
icin yoneticimin ve is
arkadaslarimin sorum-
luluklarini gegici olarak
devralabilirim.

8,74% | 4,85% 3,88% 48,54% 33,98% 100,00%
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2. Normal digi1 durumlar-
da (kriz, elektrik kesinti-
si, calisma kosullarinda
degisiklik vb.) is hedef-
lerimi gerceklestirmeye
calisirnm.

6,80% 2% 3,88% 43,69% 42,72% 100,00%

3. Kritik gorev ve sorum-
luluklarimi kriz durum-
larinda mutlaka yerine
getirmeye calisirim.

6,93% 0,99% 0,99% 30,69% 60,40% 100,00%

4. igimi yaparken bana
engel olan bir durumla
karsilasirsam sorunu 6,80% 0,00% 0,97% 35,92% 56,31% 100,00%
¢6zmek icin yeni yollar
ararim.

5. Problem ¢ézme ve
sorun gidermede kurum
disindan ilgili kaynaklari 4,85% 2,91% 4,85% 36,89% 50,49% 100,00%
bulabilirim ve kullanabi-
lirim.

6. Olagandisi aksamalar
oldugunda inisiyatif kul-
lanarak (kendi kararlari- | 4,85% 2,9% 3,881% 36,89% 51,46% 100,00%
mi vererek) isimi devam
ettirebilirim.

7. isle ilgili yagadigim
olumsuzluklardan yeni
seyler 6grenmis olarak
cikarim.

4,85% 2% 2% 36,89% 52,43% 100,00%

8. Karsilastigim zorluk-
larin gelecekte beni daha
giiclii yapabilecegini
bilirim.

4,85% 1,94% 4,85% 30,10% 58,25% 100,00%

9. Calisma arkadaslari-
min ve ydneticilerimin
deneyimlerinden kendi-
me dersler cikaririm.

4,85% 1,94% 2,9N% 34,95% 55,34% 100,00%

10. Olumsuzluklarla kar-
silagtigimda baskalarinin
deneyimlerinden yarar-
lanmaya caligirm.

4,85% 1,94% 8,74% 31,07% 53,40% 100,00%

11. Calisma arkadasla-
rimin ve yoneticilerimin
onerilerini isime uygula-
maktan ¢ekinmem.

4,85% 1,94% 8,74% 31,07% 53,40% 100,00%
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12. Zor kararlar alirken

benimkinden farkli bakis
acilarina da bagvurarak
en son kararimi veririm.

4,85% 2% 2% 35,92% 53,40% 100,00%

13. Calisma arkadasimin
benden daha iyi bir yon-

tem kullandigini goriir- 4,85% 1,94% 2,91% 35,92% 54,37% 100,00%
sem onu kendi igsimde de
kullanirim.

14. isimi daha iyi yapa-
bilmek icin is arkadas-
larimla ve iistlerimle
isbirligi yaparim.

4,85% 1,94% 1,94% 29,13% 62,14% 100,00%

15. Olagandisi durumlar-
da ihtiyacim olabilecegini
diisiinerek is cevremdeki
yeni insanlarla iligkiler
kurmaya 6zen gosteri-
rim.

4,85% 3,88% 13,59% 43,69% 33,98% 100,00%

16. Kriz durumlarinda is
iliskilerimin bana engel 4,85% 2,9% 9. 71% 38,83% 43,69% 100,00%
olmasini istemem.

Bireysel Diizeyde Organizasyonel Rezilyans Kapasitesi Olceginde katiimcilarin kriz
zamanlarinda haber ve igerik lretirken bireysel diizeyde zor kosullarla basa c¢ikabil-
me durumlarini incelemeye yonelik 16 soru yer almistir. Tablodan da anlasilacagi lizere
ylizdelik olarak en yiiksek olan segenekler degerlendirildiginde; katilimcilarin %48,54'l
kriz zamanlarinda gerektiginde isin aksamasini 6nlemek icin yonetici ve is arkadaslari-
nin gegici olarak sorumluluklarini devralabilme maddesini “katiliyorum” olarak isaret-
lemisledir. Katilimcilarin gogu normal disi durumlarda ¢alisma kosullarinda degisiklik
oldugunda, is hedeflerini gerceklestirmeye calistiklarini ifade etmislerdir. Katilimcila-
rin %60,40'1 kritik gorev ve sorumluluklar kriz durumlarinda mutlaka yerine getirmeyi,
%56,31'i islerine engel olan durumu ¢ozmek i¢gin yeni yollar aram maddelerini “kesinlikle
katiliyorum” olarak cevaplamiglardir. Katilimcilarin gogu problemi ¢6zmek igin kurum
disi kaynaklari bulabilme, olagandisi aksamalarda inisiyatif kullanarak isi devam ettire-
bilme, isle ilgili yasadiklari olumsuzluklardan yeni seyler 6grenme, karsilastiklari zor-
luklarin gelecekte kendilerini daha giiclii yapabilecegini bilme, calisma arkadaslarinin
deneyimlerinden kendilerine ders cgikarabilme, kriz durumlarinda baskalarinin dene-
yimlerinden yararlanabilme ve onlarin onerilerini islerine uygulamaktan ¢ekinmeme,
farkli bakis acilarina da basvurarak karar alabilme, daha iyi bir yontemi kendi islerinde
de kullanabilme, isi daha iyi yapabilmek igin is arkadaslari ve istleriyle ishirligi yapa-
bilme egilimini “kesinlikle katillyorum” siddetinde gostermektedirler. Yine katiimcilarin
%43,69'u olagandisi durumlarda is gevrelerindeki yeni insanlarla iliskiler kurmaya 6zen
gosterme maddesini “katiliyorum” olarak ifade etmis, kriz durumlarinda is iliskilerinin
kendilerine engel olmasini birbirlerine yakin oranla “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyo-
rum” olarak cevaplamislardir.
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Sonug

Bu arastirmada 103 haberci/igerik lreticisi ile; sosyal medya kullanim pratigini 6lglim-
lemek amaciyla Altunbas ve Kul'un (2015) Sosyal Medya Kullanimi Olgegi, Ozek'in (2019)
olusturdugu bireyin sosyal, bilissel ve faydaci kullanimini 6lgiimlemek amaciyla Sosyal
Medya Kullanim Aliskanliklari Olgegi, Comlekgi ve Basolun (2019) hazirlamis oldugu
Sosyal Medya Teyit Olgegi ve habercilerin kriz durumundaki rezilyanslarini élgiimlemek
amaciyla Gergek ve Borekgi'nin (2017) olusturdugu Bireysel Diizeyde Organizasyonel
Rezilyans Kapasitesi Olgegi'nin uygun maddeleri anket olarak uyarlanip kullanilmistir.
Ankette 6lgek sorulari olarak toplamda 4 béliim ve 53 madde/soru yer almistir. Aras-
tirmaya yerel, ulusal ve uluslararasi alanda haber ve igerik ureticilerinden 103 kisi ka-
tilmigtir. Katiimcilarin yas olarak en diistigu 23'tiir. Dogum yillarinin soruldugu ankette
yas tablosu tablolara arasinda yer almamis, sadece en kiigiik katilimcinin yasi, katilimci
profili agisindan bilgi olarak verilmistir.

Arastirmada haberci ve icerik lreticilerin sosyal medya uygulamasi olarak gogunlukla
Twitter kullandigi varsayimiyla yapilmistir. Ancak elde edilen bulgularda katilimcilarin
cogunun birincil olarak Instagram, ikinci olarak ise Twitter'l kullandigi g6zlemlenmistir.
Instagram gorsel ve video agirlikli olan, daha fazla eglenceli igeriklerin yer aldigi bir
uygulamadir. Katilimcilarin sosyal medyayi kullanim aliskanligi dlgeginde verdikleri ce-
vaplardan yola cikildiginda, sosyal medyayi en gok keyif ve rahatlamak igin kullandiklari
gozlemlenmistir. Bu da gosteriyor ki, katilimcilar vakit gegirmek igin en fazla Instagram
uygulamasini kullanmaktadirlar. Yine sosyal medya kullanim élgeginde yer alan iletisim
ve bilgi almanin sosyal medya ile kolay oldugu ve bundan dolayr Twitter'in kullanildig
maddesine katiimcilarin gogu “katiliyorum” ifadesiyle katilim gostermistir. Bu da diger
dlcekle kiyaslandiginda katiimcilarin vakit gecirme ve eglence igin Instagram'i, bilgi ve
iletisim igin ise Twitter't kullandiklarini gostermektedir.

Arastirmada, sosyal medyanin katilimcilarin gogunun hayatinda énemli bir yer tuttu-
gunu goriilmektedir. Ozellikle sosyal medyada yer alan icerigi teyit etme, dogrulugunu
arastirma ve farkli kaynaklari tarama sorularina verilen cevaplar, haberci ve icerik lire-
ticilerinin bilgi kaynagi olarak sosyal medyayi yogun ama bilingli kullandiklarini goster-
mektedir. Yine arastirma bulgulari katilimcilarin sosyal iliskileri gelistirmekten ¢ok is
acisindan iliski gelistirmek igin sosyal medyayi kullandiklarini gostermektedir.

Arastirma, kriz zamanlarinda haberci ve igerik ureticilerinin karsilastiklari zorluklarla
basa cikabilme giiciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir. Olagandisi durumlarda kati-
limcilar, is hedefini gerceklestirme, sorumluluk devralabilme, inisiyatif kullanma, destek
isteme, onerilere acik olma, deneyimlerden yararlanabilme, farkli bakis agilari ve dne-
rileri dikkate alma egilimlerini gliclii olarak gergeklestirebilmektedir. Bu da haberci ve
icerik Ureticisi katilimcilarin kriz durumlarinda, kamuoyunu bilgilendirme, hizli ve pratik
bir sekilde igerik liretme, igerigi Uretirken kaynaklari tarayarak dogru bilgileri edinme
gibi is ve gorev sorumluluklarinin farkinda olduklarini gostermektedir.

Kriz zamanlarinda habercilerin olayla ilgili bilgi arastirmasi yaparken basvurduklari ilk
mecralardan biri sosyal medyadir. Sosyal medya anlik paylasim yeri olmasindan otiri
ayni zamanda konu ya da olayla ilgili bir bilgi kaynagi gorevi de gérmektedir. Gazeteciler
de farkli kaynaklardan bilgi toplayarak haber tretmek, olay takibini yapmak, mevcut
konuyla ilgili farkli perspektif gelistiren igerikleri Gretmek, kamuoyu olusturmak, daha
genis kitlelere ulagmak icin sosyal medyanin saglamis oldugu bu avantajlari kullan-
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maktadir. Bu avantajlar hiz ve pratikligin gecer akge sayildigi, rekabetin de yiiksek ol-
dugu dijital mecralarda 6zellikle kriz zamanlarinda kendini daha net gostermektedir.
Ancak sosyal medyada ok fazla kaynaktan paylasilan ¢ok fazla bilgi, yabancilagsmanin
da etkisiyle dogru-yanlis ayriminin saglikli yapilmasini etkiledigi ve bu bilgilerin teyit
edilerek habere donistirilmesi durumu zor bir siire¢ olarak habercilerin karsisinda
durmaktadir.

Gunumizde sosyal medya kullanicilari ve 6zelde Twitter kullanicilari igin paylasilan ice-
riklerin viral olmasi, fazla etkilesim almasi 6nemli bir durum haline gelmistir. Gazeteci-
lerin, yazarlarin, sanatgilarin, is insanlarinin, akademisyenlerin, oyuncularin, sporcula-
rin, kurumlarin ve bir sekilde taninmis olan kisilerin sesini daha kolay ¢ikarabildigi bir
mecra olan Twitter'da, ayni zamanda bu kisi ve kurumlar sayet ¢ok fazla takipgili ve et-
kilesim sahibi iseler diger kullanicilar ve kamouyu nezdinde fenomen konumundadirlar.
Fenomenler icin de Twitter'da paylasilan her bir igerigin alacagi etkilesim sayisi (retwe-
et, favori, alinti, yorum) bilinirliklerine olduk¢a dnemli bir katki olarak gériinmektedir.
Bu durum ayni zamanda markalarin fenomenleri bir reklam aracina doniistirmek icin
bir firsattir. Bu tiir tanitim yapanlar her ne kadar oyuncu ve taninmis kisiler tarafinda ol-
dukga fazla olsa da takipgi kitlesini reklam/tanitim kitlesi olarak kullanan “sosyal medya
kanaat 6nderleri” de bulunmaktadir. Arastirmada fenomenlerin paylastigi iceriklere gii-
venmeme yanitinin oldukga fazla oldugu gézlemlenmistir. Yine ayni sekilde arastirmada,
gazetecilerin sosyal medya takipgi sayilarina sik sik baktigi ve paylastiklari igeriklerin
fazla etkilesim almasindan mutluluk duyduklari gozlemlenmistir. Bu durumda, arastir-
maya katilan gazetecilerin ve dahi genel olarak gazetecilerin bir fenomen kadar fazla
takipgi ve etkilesim sayisina sahip olmak istedikleri séylenebilir. Bu da kitlelerini reklam
icin kullanan fenomenlerin konumuna gazetecilerin de gelebilecegine yonelik soru isa-
reti birakmaktadir. Ya da fenomen olan/olacak gazetecilerin tiiketimi arttirmaya caligan
fenomencilige bir diizeltme getirecek kadar bilingli bir sekilde hareket edebilecegi var-
sayimini da ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu genel sosyal medya kullanicilarinin paylasim-
larina giivenmedigini ancak tanidiklarinin/arkadasglarinin sosyal medya paylagimlarina
biyuk dlgiide glivendiklerini gostermektedir. Genel kullanici paylasimlarina givenmeme
konusu bir anlamda haberciyi icerigi teyit etme galismasina yonlendirebilirken, tanidik-
larinin paylasimlarina ise giivenden kaynakli teyit arastirmasina yonelmenin daha az
olacagi kanisini dogurmaktadir. Bu da misyonu dogru icerik ¢ikarma olan habercinin
ylizde yiz teyitli calisamadigini, bunun da teyit edilmemis bilgiden kaynakli yanlig haber
paylasma olasiligi gibi riskli bir durumu géstermektedir.

Habercilik, dogru kaynaktan alinan bilginin anlamli bir igerige doniistiiriilerek, elde edi-
len konuyu kamuoyuna aktarma bilgilendirme, aydinlatma ¢alismasidir. Habercilik i¢gin
en onemli faktor dogruluktur. Ozellikle afetlerde, ekonomik krizlerde, savas, operasyon
durumlarinda, siyasi degisim ve depremlerde, biiylik protesto ve hareketlenmelerde bil-
ginin nereden alinacag, nasil teyit edilecegi ve nasil topluma aktarilacagi ciddi bir istir.
Zira guniimizde sosyal medyada oldukga fazla kaynak, oldukga fazla sdylem, iletisim
ve hareketlenme mevcuttur. Bu durum her ne kadar demokratik bir ortami resmetse
de sosyal medya yanlis ve dogru bilgilerin gercek ve anonim kisiler tarafindan paylasi-
labildigi ve viral olabildigi politik bir ortamdir. Arastirmada, boyle bir ortamda fikirleri
rahatlikla paylasabilme sorusunu katilimcilarin gogu katilmiyorum olarak yanitlamistir.
Ozellikle kriz zamanlarinda neyin, nasil sdylenecegdi ya da sdylenmeyecegi de hem po-
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litik, hem esik bekgisi editorlerine bagli gelisen bir siiregtir. Boyle bir durum karsisinda
gazetecilerin tutumunun nasil olacagi hem giiniimiiz hem de gelecekteki habercilik an-
layisi tarafindan 6nem tasimaktadir. Bu durum ayni zamanda, her sey haber yapilmali
mi, bilinen her gercgek lilke selameti agisindan soylenmeli mi tartismasini da beraberin-
de getirmektedir.

NOT: Arastirmada kullanilan anket igin Sakarya Universitesinden 05.01.2022 tarihli,
94086 sayili Etik Kurul Karari alinmistir.
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Popiiler kiiltir, tekelci kapitalizmin hem mal imal eden hem de imaj sunumunu yapan uluslararasi
pazarin degisim ve ihtiyacina gore sekillenen daha dnceden tiim safhalari belirlenmis kiltiir-
diir. Popller kiiltiirde sabitlik yoktur. Siirekli bir degisim akisi vardir. Miizikte, sanatta, medyada,
eglence sektoriinde ve kitap trendlerinde dahi haftalik, aylik degisim vardir. Medya, insanlarin
epistemolojisi, zevkleri, ekonomik ve sosyal karar alma siiregleri lizerinde de etkili olmaktadir.
Bir yandan insanlarin bildiklerini artiriyor bir yandan da geleneksel degerleri asindirmaktadir.
Gindemi o belirlemektedir.

Popiiler kiiltiir yalnizca iriin tiiketimi veya benimsetmesi saglamakla kalmaz. Bunlarla beraber
belli diinya goriislerini ve disilince bigcimlerini de poplilerlestirip insanlara benimsetir. Popller
kiltiir tek elden gikmaktadir kitle iletisim araclari vasitasi araciligiyla da dagitilmaktadir. Bundan
dolayi bu kiiltiiriin insanlari ayni ydne yonlendirdigi ifade edilmektedir. Kitle iletisim araclariyla
birlikte kiltiiriin insanlara ulasimi, ortak zevklerin insanlar tarafindan benimsenmesi daha hizli
olur hale gelmistir.

Tim bunlardan dolay: popiiler kiiltir ile kitle iletisim araglari arasinda sorunlu bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Calismamizda oncelikle poptler kiiltur ile kitle iletisim araglari arasindaki
belirleyici hususlar tespit edilecektir. Bu minvalde popdler kultire iliskin gesitli yaklasimlar ve
tanimlar ifade edilecektir. Popiiler kiiltiiriin gelisim siireci ve buradaki baslica noktalar ortaya
konulacaktir. Daha sonra “popliler kiiltiiriin endustrilesmesi” ve burada kitle iletisim araclarinin
iliskisi ve oynadigi role deginildikten sonra popiiler kiiltliriin insanlari nasil tiiketim toplumunun
bir parcasi haline getirdigi ¢esitli agilardan ele alinacaktir. Popiiler kiiltiiriin kitle iletisim araglari
vasitasiyla insa ettigi popiiler kimlik ve bunun neticesinde insanlarin benimsemek “zorunda” kal-
digi popiiler iriinlerin benimsetilmesi siireci ele alinacaktir. Bu konuda yapilmis gesitli calisma-
larin analizi neticesinde yapilan galisma sonug ve degerlendirme kismi ile nihayete erdirilecektir.
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Abstract

Popular culture is a culture of monopoly capitalism that is shaped according to the changes and
needs of the international market, which both produces goods and presents images, and all its
phases have been determined in advance. There is no stability in popular culture. There is a con-
stant flow of change. There are weekly and monthly changes in music, art, media, entertainment
sector and even book trends. The media also influences people’s epistemology, tastes, economic
and social decision-making processes. On the one hand it increases what people know and on the
other it erodes traditional values. It is what sets the agenda.

Popular culture does not only ensure product consumption or adoption. It also popularizes and
promotes certain worldviews and ways of thinking. Popular culture comes from a single source
and is distributed through mass media. Therefore, it is stated that this culture directs people in
the same direction. With the mass media, it has become faster for culture to reach people and for
common tastes to be adopted by people.

Because of all these, it becomes clear that there is a problematic relationship between popular
culture and mass media. In our study, first of all, the determinants between popular culture and
mass media will be identified. In this context, various approaches and definitions regarding popu-
lar culture will be discussed. Then, after the “industrialization of popular culture” and the relation-
ship and role of the mass media here are described, how popular culture makes people a part of
the consumer society will be discussed from various perspectives. Then, the popular identity con-
structed by popular culture through mass media and the process of adoption of popular products
that people are “forced” to adopt will be discussed. As a result of the analysis of various studies
on this subject, the study will be concluded with a conclusion and evaluation section.
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Popiiler Kiiltiir ve Kitle iletisim Araglari iliskisi Arastirma Makalesi
GiRiS

Kiiltiir-popiiler kiiltir genelde sosyologlarin inceledigi ve ¢alistigi bir alandir. Ancak po-
puler kiltirdn politikadan, ekonomiye gesitli alanlara etkisi, artik goz ardi edilemeyecek
bir olgudur. Popiiler kiiltiir halkin begenisini, onayini kazanmayi arzu eden bir olgudur.
Popiiler kiiltiir, insanlar neyi begeniyorsa bu tartisilmamalidir der. Zira insanlar bunu
begenmistir, hosuna gitmistir séylemiyle popiiler kiiltir elestirilerine cevap verirler.

ilk bélimde Popiiler kiiltiiriin ne oldugu, hangi alanlarda nasil etkili oldugu ve dzellikle
kitle iletisim aracglarinin popiler kiltirin yayginlasmasindaki roli ele alinmaya
calisilmistir. Kiltir; iliskilerimiz, iliski bicimlerimiz ve soz, eylem, davranis olarak disa
vurumunu gerceklestirdigimiz anlamlandirmalarimizdir. Kiiltir bunlarin hepsini nesiller
boyu aktarma islevini gorir. Kultir, toplumdaki maddi-manevi tim kurumlari iceren bir
yapidir.

Kiiltliriin 6zellikleri; 6grenilir, slireklidir, toplumsaldir, degisir, biitiinlestiricidir, soyutla-
madir. Kiiltlir; olusan, gelisen, degisen temelde soyut bir mevcudiyettir. Popiiler kiltiir
ise hayatin her alanina dokunan her alaninda etkisi gosteren ozellikle radyo, tv, internet,
sosyal medya araglari; gazete, dergi, kitap gibi kitle iletisim araglari ve kiiresellesmenin
de etkisiyle fiziki mesafeleri kisaltmig insanlari evrensel bir begeni noktasina dogru
itmistir. Popliler kiltiir, insanlara gogunlugun begendigi iyidir, dogrudur, giizeldir algisi
ile yaklasmakta onlari kitleden ayirmamaya gayret gostermektedir. Kitle veya grubun
disina gikarsa yalniz veya diglanmis olacagi da insanlari psikolojik olarak etkilemekte ve
o kitleden ayrilmamaya gayret gostermektedir. Popiiler kiltiir 6ziinde tiiketim Uzerine
kuruludur. Her nesne siirekli yenilenmekte siirekli st ve yeni bir modeli ¢ikmakta ve
yeni modelin muhakkak edinilmesi gerekmektedir. Eski olan kesinlikle kotudiir, derhal
atilmasi ondan uzaklasilmasi gerekmektedir. Popller kdltiir, kendi Uriinlerinin nitelik
degil nicelik yoniinden vurgusunu yapar ve bunun {izerinde durur. Yani cogunluk olmak
dogru olmaktir algisindan hareket edilir. Popiiler kiiltiiriin ve kitle iletigsim araglarinin
kendine has bir dili vardir. Popiiler kiiltiiriin dili dedigimiz olgu artik konugulmaya bas-
lanmistir. Televizyon programlarinda halkin daha ¢ok kullandigi kelimeler veya kolayca
kaliplasacak ifadeler popiler bir dil olusturmak amaciyla kullanilir. Bu dil algimizi ve
kavrayisimizi etkiler. Kitle iletisim aracglarinda kitle ile iletisime ge¢meye ¢alisan aktor-
ler, kisiler de bu popiiler kiiltirin dilini kullanirlar.

Ekonomik olarak ise popller kiltir alt gelir seviyesindeki insanlara 6zenme ve taklit
duygusunu asilar, insanlara her seyi elde edebilecekleri her seyi istedikleri zaman bula-
bilecekleri veya basarabilecekleri duygusunu asilar (Ozmen, 2018, s. 15). Popiiler kiiltiir
duygulara hitap eder, etmeye calisir, duygulari harekete gegirmeye calisir. Zira insan-
lar duygusuyla hareket etmeye baslarsa popller kilturin unsurlari igin insanlari yon-
lendirmek ¢ok daha kolay olur. Boylece insanlar kitle iletisim araglarina sahip olanlar
tarafindan kolayca yonlendirilebilecek ve tiiketim daha da cazip hale gelecek. Kitlenin
neyi tiiketecegi yonetilebilecektir.

Endustrilesen kiiltlrle birlikte tiketim daha da 6nem kazanmistir. Kiltiir artik ne kadar
tiiketildigiyle ilgilenir ve dlglliir hale gelmistir.

Kitle iletisim araclari popiler kiiltiriin yayilmasi, benimsetilmesi ve popiler kiiltlriin
tuketim toplumuna yoneltmesi bakimindan temel rol oynamaktadir. Kitle iletisim aragla-
ri sunlardir; kitap, dergi, brosir, afis, tv, radyo, internet, sosyal medya. Bunlar vasitasiyla
popliler kiltiir gérinir kiinmakta, insanlara bir kimlik insa ederek bu insa ettigi kimligi;
gorsel, isitsel, yazili medya yollariyla insanlara benimsetmekte ve onlari popiler kiil-
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tirtin olugturdugu kitlenin bir pargasi haline getirmektedir. Kitlenin bir parcasi haline
gelen birey kitleden uzaklasmak, ayrilmak istememektedir. Zira kitleden ayrilirsa disla-
nacagini, yalniz kalacagini ve kabul gérmeyecegini diisiinmektedir. Kitleden ayrilamayan
birey kitlenin zevkleriyle, begenileriyle ve tiikettikleriyle yasar hale gelir. Boylece kitle
olarak tiiketen bir topluluk/toplum meydana gelir.

Bu saikler lizerinden degerlendirme konusu edildigi zaman popiiler kiiltir ve kitle ile-
tisim araglari iligkisinin dnemli bir sorun alani olarak ortaya ¢iktigi gériilmektedir. Bu
calismada popdiler kiiltir ve kitle iletisim araglari arasindaki belirleyici unsur/unsurlar
ortaya gikarilmaya calisilacak ve bu amag ile dncelikle popiler kiiltiriin tanimsal ve
betimleme olarak incelenmesiyle birlikte popiiler kiltiiriin geligmesi baglamindaki et-
kenler ve parametrelerin ortaya konulmasi tizerinde durulacak, daha sonra da “popiiler
kiiltir endiistrisi” olma baglaminda kitler iletisim araglarinin yerinin, popiler kiiltiiriin
“kimlik” insasindaki oneminin, popiler kiltir ile tiketim toplumu iliskisindeki roliinin
ve popiler Urinlerin benimsetilmesindeki konumunun belirlenmesine calisilacaktir.
Bilimsel bir teknik olarak “igerik analizi"nin kullanilacagi metinde, ele alinan konular
birebir ve dolayli atiflar ile gliglendirilecek ve galigma bir “sonug ve degerlendirme” ile
nihayetlendirilecektir.

1. Popiiler Kiiltiir ve Gelisimi

Popiiler kiiltiriin bir olgu olarak ele alinisi ve anlamlandirilmasinin teorik ve tarihsel
olarak ortaya konusu 6nemlidir. Bu noktada kavramsal olarak ortaya cikisi ve akademik
olarak inceleme konusu olmasi, post modern dnemli bir tartisma alanidir. Bu noktada
popiiler kiltiriin tanimsal ve betimleme olarak incelenmesiyle birlikte, popiiler kulti-
riin gelismesi baglamindaki etkenler ve parametrelerin ortaya konmasi gereklidir.

1.1. Popiiler Kiiltiir Nedir?

Popiiler kiiltur; halkin anlayisina ve zevkine uygun olarak halk tarafindan benimsenen
ve tutulan anlamina gelmektedir, politik tanimiyla kitlelerin ya da bagiml siniflarin kiil-
tlriini dile getirmekte kullanilan bir terimdir (Cilbiyikoglu, 2004, s. 83; Geger, 2015, s.32,
67). Koktirk'e gore (2017, s. 227) “halkin zevkine uygun, halk tarafindan tutulan kltiiriin
yasanti boyunun siirekli degistigi ve ragbet edilen kismi” popliler kiiltiirdiir. Popiiler-
lik ise; halk tarafindan begenilme ve taninma ile olmaktadir(Eker, 2019, s. 12-13). “Pop”
s0zcligu poplilerin kisaltilmigidir. Popiiler kiltir; yaratici degil, cogaltici ve aktaricidir
(Dollot, 1991, s. 78-79; Kizildag, 2001, 10). Popiiler kiltiiriin akademik olarak incelenmesi
ilk olarak Amerikan liniversitelerinde olmustur (Geger, 2015, s. 29).

Popiiler kiltir; stireksiz, derinlikli temeli olmayan, ylizeysel, bir sarmal halinde siirekli
olusan yok olan tekrar ayni déngiiyii devam ettiren, devamli degisen gibi 6zelliklere ve
karaktere sahiptir (Koktiirk, 2017, s. 227). Popiiler kiiltiir kendi 6gelerini belirlemis ve
kurumlastirmistir (Geger, 2015, s. 227).

Popiiler kiiltiir; yemek, giyim, politika, edebiyat, ekonomi, psikoloji, film\dizi, spor, miizik
gibi hayatin tim alanlarini kapsayan ve niifuz eden bir kavramdir. Popiiler kiltir, halkin
sevdigi ve tercih ettigi kiltlrdir (Zorlu, 2016, s. 86-87; Koktiirk, 2017, s. 228; Gans, 2018,
s. 21; Geger, 2015, s.32).

Kendini geleneksel olandan, dogdugu aile yapisindan ayristirmaya galisan birey aslinda
baska bir kitlenin pargasi olmaktadir, “farkli” olmaya calisarak modern ve popliler ol-
maktadir (Yavuz, 2006, s. 156). Geleneksel yagam diinyasi artik yerini popiilere birakmis,

120



Popiiler Kiiltiir ve Kitle iletisim Araglari iliskisi

zihinler hatiri sayilir élglide popiilerle sekillenmis ve daha 6nce gelenek tarafindan be-
lirlenen gelecek belirsizlesmistir (Koktiirk, 2017, s. 50). Gelenek askiya alindiginda her
sey yerini glincele/glindeme birakir. Giincelde de 6zellikle cagimizda iletisimde egemen
olanlar mevcudu belirler. Bunun neticesinde toplum kendisi olarak var olamama riskiyle
karsilasir (Koktirk, 2017, s. 160-229).

Popiiler kiiltiiriin etkisiyle dine yaklasim ve dini algilayis bicimi de zamanla degisiklik
gostermistir. Artik “din” kavramina da pragmatik yaklasilmis, fayda getirmesi oraninda
dine ve dini sembol ve 6gelere popiiler kiltiir urinlerinde yer verilmistir. Bu nedenle
yeni dini program tiirleri olusturulmus. Ozel zamanlarda dini programlar yapilarak kit-
lenin bu yoniine de hitap edilmeye calisilmigtir. Bu “prime time dindarligi” olarak adlan-
dirilmaktadir. Ayrica bu durum “medya vaizligi” ya da “tele vaizlik” olarak adlandirilan bir
olgunun da dogmasini saglamistir. Hatta sadece dini amacgla yayin yapmak icin kurulan
kanallar zamanla ticari kaygilar ve kitle kiiltiiriiniin etkisiyle ilk basta ¢ok karsi ¢iktig

reklam ve program tiirlerini dahi yapmak durumunda kalmistir (Geger, 2015, s. 78-82).

Popiiler kiltiire maruz kalan insanlar; kimin kimi sevdiginin, kimin nerede kimle eg-
lendiginin, kimin kimle nerede yakalandiginin, bagka (ilkelerin liglerindeki takimlarin
durumlarinin, tnlilerin ne yaptiklari, ne yiyip ictiklerine kadar kendi hayatlariyla higbir
ilgisi baglantisi olmayan seyleri bilirler ve daha da bilmek isterler.

Popiiler kiltiir milletin var olusunu saglayan dil lizerinde tahrip edici bir etkiye sahiptir
(Oskay, 1980, s. 229-230). Kitle iletisim araglari vasitasiyla insanlar belli bir dili kullanma
noktasinda sikistirilmaktadir, bu olusturulan dil insanin temel yetisi olan diisiinmesinin
onlindeki en biyik engeldir.

Sanayi devrimiyle birlikte kirsaldan kente yogun gogler yaganmistir neticesinde de or-
taya kitle kiiltiirii olarak tanimlanan farkli bir kiiltir ¢itkmistir (Koktirk, 2017, s. 228).
Kitle bireyden ¢ok “elit"in karsiti olarak ve kimi zaman bireyler toplulugu anlaminda
kullanilir (Dollot, 1991, s. 47). Birbiriyle uyumsuz, koksiizlesmis, tesadiifi olarak ya da
bazi sozciikler etrafinda bir araya gelmis coskulu bireylerden olusur. Kitle genel itiba-
riyle uysaldir ancak asiriliklara da kayabilir (Dollot, 1991, s. 79). Bu kavramlar lizerine
yogun tartismalar olmustur, popiiler kiltiir ile kitle kiiltirinin ayni anlamda kullanilip
kullanilamayacagi da halen tartisilmaktadir. Alan literatiiriinde genel kanaat her ikisinin
de birbiri yerine kullanilabilecegi seklindedir (Geger, 2015, s. 20-29).

Amerikan sosyolog Michael Schudson da bu sekilde kullanmaktadir. Amerika'da sosyo-
lojiye yapisal iglevselci yaklagimin hakim olmasiyla birlikte popiiler kiiltiir kavrami daha
sik kullanilir olmustur. 1980'lerden itibaren ise popiiler kiiltiir kavrami alanin tek hakim
kavrami olmustur, ideolojilerin sonu geldi diyen Daniell Bell'de bu kavrami kullananlar-
dan birisidir (Zorlu, 2016, s. 86).

Kitle kultird; vatandaslarin timdunun kiiltire ve onun irinlerine ulasmasinin mimkiin
oldugu anlaminda da kullanilmaktadir (Dollot, 1991, s. 10). Bundan dolay: kitle kiiltiiri
en alt dizeyden en Ust dlizeye kadar hitap etmeye calismaktadir. Bunun neticesinde
ortalama alt bir kiiltir olusmaktadir. Kitle kiiltiirini geleneksel “kiltir” tanimlarindan
ayiran unsur ogrenilen degil dayatilan olmasidir. Popiiler kiiltiir; hem halkin inanglarini
hem popiiler inanglari hem de siyasetin etkisindeki kitlesel inan¢lari kapsar. Kitle kulti-
ri maddilesmis ve endiistrilesmis oldugu igin “bugiiniin kiltiiri"diir. Boyle bir kiiltiiriin
etkisinde bulunan ve bu kiltiiri biylten toplum da “kitle toplumu”dur. Kitle toplumunun
insanlari; savunmasiz, edilgen, olgun davranis sergilemekten uzak geleneksel ve dini
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baglarindan kopuktur (Kizildag, 2001, s. 31; Mutlu, 1995, s. 213; Uniir, 2013, s. 58-59).

Liberal John Fiske'ye gore popiiler kiiltiir; “toplumun her kesiminden 6geleri igerisin-
de barindiran, dolayisiyla da toplumun her kesimine seslenen, gesitlilik ve ¢ok seslilik
6zelligine sahip yaygin bir kiiltirdiir.” Aslinda demokrasi, cogulculuk, cesitlilik denilerek
insanlar yonlendirilmektedir. Zira kitlelere bu sekilde populer kiltir urinleri sevimli,
zararsiz, gayet normal, hatta olmasi gereken olarak dayatilmaktadir ancak bitiin bunlar
yapilirken susli bir dil kullanilmasi kitlelerin popiiler kiltirin esasindan uzaklasmasi-
na neden olmaktadir (Cilbiyikoglu, 2004, s. 407).

1.2. Popiiler Kiiltiiriin Gelisimi

Kitle iletisim araglarinin dnciisi radyo kurulusunun ilk zamanlarinda daha ¢ok propa-
ganda araci olarak kullanilmistir. Radyo genellikle ulusal bir boyutta kalmisken televiz-
yon uluslararasi boyutta yer almistir(Giddens & Sutton, 2014, s. 280). Giiniimiiz gérsel
medyasinin 6n plana ¢ikan egilimi “eglendirme” islevidir.

Kitle iletisim araglarinin en yenilerinden ancak en gli¢liist olarak nitelendirilebilecek
televizyon 1952'de siyah-beyaz olarak yayin hayatina baglamistir (Dollot, 1991, s. 43). Gii-
nimduzde ise teknolojisinin gelismesiyle daha farkli bir konumdadir. Televizyon ve sos-
yal medya mecralari urettikleri ve sunduklari iceriklerle populer kiltiiriin tasinmasi,
tretilmesi, pazarlanmasi ve satilmasin da 6nemli bir gorevi listlenmektedir (Zorlu, 2016,
s. 84). Televizyonda diziler, magazin programlari, talk showlar araciligiyla insanlar giin-
delik hayatin gergek sorunlarindan uzaklastirilarak tnlilerin cilali diinyasi sanki onlara
aitmis gibi veya sahip olabileceklermis gibi pazarlanmaktadir (Geger, 2015, s. 17; Zorlu,
2016, s. 89).

Televizyon yayinlari genellikle “tiim halka” yoneliktir. Bu yontyle en popiiler kitle iletisim
aracidir ve popiiler kiltiiriin yayginlasmasinda en biylk paya sahip organdir. Televizyon
simgeleri genisleterek ya da genellestirerek herkesin mali yapar. Bu yoniiyle bireyselli-
gi azaltarak kitlelestirir. Uzun siire televizyon karsisinda kalan birey de edilgen konuma
gelir (Geger, 2015, s. 58; Korkmaz & Erdogan, 1994, s. 117). Ozellikle giiniin yorgunlugunu
atmak isteyen birey dinlenmek amaciyla uzun siire televizyonla mesgul olur. Bu durum
televizyonun yegane eglence araci olarak glirlmesinden kaynaklanmaktadir. Televizyonu
bagimlilik derecesinde izleyen insanlarda psiko-sosyal, hatta fizyolojik degisimler ola-
bilecegi de belirtilmistir(Mutlu, Televizyon ve Toplum, 1999, s. 160).

Televizyon bireyi kendisine o denli bagimli hale getirmistir ki artik televizyon igin “6zel
koltuk’lar yapilmistir (Geger, 2015, s. 12).

Kisilerin gercekte yagsayamadigi hatta yakin gevresinde gérmesinin imkaninin dahi ol-
madigi ya da kurgulanan gercekler bireye ideal olarak sunulmaktadir. Bundan dola-
yI popller kiltlrin urinleri insanlara; zevk, haz, rahatlama, kagis ve 6zdeslesme gibi
duygulari yasatir ve insanlar kendi rizalariyla bu diriinlere teslim olurlar (Oskay, 1980, s.
250; Cilbiyikoglu, 2004, s. 403).

Medyanin yarattigi “sohret arzusu” bir bagimllik olusturmustur. Birgok insan hizlica
sona eren ve tiiketilen séhret belirtileri bitince psikolojik olarak bosluga diismiistiir. Bu
insanlarda duyarsizliga da neden olmaktadir (Geger, 2015, s. 17-18).

Yiiksek kiiltlir Griind veya bilim\felsefe konugulan programlarinizlenme oranlari en son-
lardayken ne dedigi anlasilmayan insanlarin konustugu siirekli kavganin oldugu popiiler
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programlar listenin en basindadir. Popiiler kiiltlriin izleyicisi, talep edicisi her zaman en
¢cok olmalidir ¢linki fabrikasyon ve mekanik uretimle ortaya gikmaktadir bunun igin de
sahiplerinin amagclarindan biri en yliksek kardir. Hitap etmek istedikleri kitle blytidiikge
de kalite dismektedir. Onun icin mesajlar oldukga basitlestirilir. Butlin farkliliklar g6z
ardi edilerek en asagi diizeyde bir ortak payda olusturulur ve sunulur. insanlarin top-
lumsal rol ve statlilerine bakilmaksizin belli diisiinceler etrafinda toplanilmasi ve ayni
davraniglarin sergilenmesi amaglanir (Yavuz, 2006, s. 157; Zorlu, 2016, s. 88).

Televizyon insanin diisiinmesini engellemekte, belli bazi diigmeler ve kumanda aracili-
giyla kanallar arasinda yalnizca “zapping” tercihini bireye birakmaktadir. Televizyon ile
milyonlarca kisinin bilingaltinda kolektif etki yaratilmaktadir (Dollot, 1991, s. 17). Televiz-
yon ile ilgili yapilan biitiin arastirmalar onun karsi konulmaz bir etkilesime sahip oldu-
gunu ortaya koymaktadir (Oktay, 2002, s. 230). Artik televizyonun kendisi bizzat popiiler
kiiltir Giretme araci olmustur (Mutlu, Televizyon ve Toplum, 1999, s. 154).

2 Kitle iletisim Araglarinin, Popiiler Kiiltiir Uzerindeki Belirleyiciligi

Kitle iletisim araglarinin yukaridaki béliimde de Gzerinde duruldugu gibi popiiler kiltiir
ile iligkisinin onun ortaya konusu, tanimlanmasi ve gelismesi ile yakindan iligkili oldugu
gorilmistiir. Bu baglam lizerinden ele alindiginda “popiler kiiltiir endistrisi” olma bag-
laminda kitle iletisim aracglarinin yerinin, popdler kiilturin “kimlik” insasindaki 6neminin,
popiiler kiiltur ile tiiketim toplumu iliskisindeki roliiniin ve popller uriinlerin benimse-
tilmesindeki konumunun belirlenmesi bir gerekliliktir.

2.1. “Popiiler Kiiltiir Endiistrisi” Olarak Kitle iletisim Araglari

Kitle iletisim araglarinin glinimiizdeki tartisma alaninin yiriitiildiigii yegane olgu “med-
ya"dir. Bu baglamda da Kiiltiiriin en cok iligkili oldugu kavram medyadir. Medyanin asil
islevi insanlari ¢evresinden ve diinyadan haberdar etmek, onlari bilgilendirmektir (Ge-
ger, 2015, s. 50-51). Medya, insanlarin ve toplumlarin hayatina en gok etki eden alanlar-
dan biridir. Ekonomik ve egitim seviyesinin yiikselmesiyle medyaya olan ilgi artmistir.
Medya insanlara yeni hayatlar sunarak bunu gerceklestirmektedir. Medya olusturdugu
semboller ile insanlarin hayatina yon verir. Medyanin sundugu kiiltiir glindelik kiiltiir/
popliler kiiltiirdir. Popliler kiiltir dar anlamiyla eglence demektir. Genig anlami ise be-
lirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesidir (Geger, 2015, s. 28, 32, 34,
51). Kitle iletisim araglari; radyo, televizyon, gazete, cep telefonu, bilgisayar, tablet, inter-
net, cd\dvd, film, dizi, reklam filmleri ve popliler kitaplar gibi unsurlari kapsamaktadir.
Bireyler artik giinliik hayatlarinin biylik gogunlugunu kitle iletisim araglariyla gegirir
hale gelmistir (Geger, 2015, s. 35). Kitle iletisim araglari ve eglence endiistrisi yalnizca
bos zaman etkinligi olmaktan ¢ikmistir. Artik kiiltiir ve bog zaman birbirinden ayrilmaz
hale gelmistir. “Okuma ya da yazmak” icin “zaman yok” gibi ciimleler medyanin giinliik
hayattaki yerinin hayli artmasindan da kaynaklanmaktadir (Dollot, 1991, s. 56-57; Oktay,
2002, 233).

Bu araglarin disinda; afisler, reproduksiyon, lazerli kompakt diskler, manyetik kasetler,
manyetofon, manyetoskop, stereofoni gibi dgeleri de barindirmaktadir (Dollot, 1991, s.
43).

ilk ortaya cikan kitle iletisim araclari ise basin biiltenleri, dergiler ve kitapgiklardir (Dol-
lot, 1991, s. 42). Her Kkiiltiiriin bir kimligi bir edebiyati vardir. Popiler kiiltiriin de bir
edebiyati vardir ancak tipki popiiler kiiltiiriin diger trinleri gibi derinliksizdir (Koktirk,
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2017, s. 243).

Kilture iligkin tartismalar 6zellikle 1960’'lardan itibaren “kitle iletisim araglar” Gizerinden
yurimektedir. Medya, medyatik gibi sozclklerin glinlik dilin bir pargasi haline gelmesi
bunun en net gostergelerindendir. Kitle iletisim araglari tim diinyada gunlik hayatin bir
pargasi oldu (Dollot, 1991, s. 16-17).

Kitle iletisim araglarinin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte sanayi devrimiyle bas-
layan kiiltlirel donlisim hiz kazanmistir boylece kitle iletisim aracglari ile popiiler kil-
tur birbirlerini besler hale gelmistir. Kitle iletisim araglari merkezlerine kitleyi oturt-
maktadir. Kitle iletisim araglari, insanlari toplumsal rol ve statiilerine bakmaksizin belli
diigiince kaliplari etrafinda toplayarak ayni davranis ve duygularin olusmasini saglar.
Yasamlari tamamen birbirinden bagimsiz bireyler kitle iletisim araclari vasitasiyla ayni
iriinleri tiiketmeye baslar (Geger, 2015, s. 51). Ozellikle egitim seviyesi diisiik bireyler
savunmasiz bir sekilde enformasyona maruz kalmaktadir. Bu kitlenin igerisinde yer alan
bireyler kar ve haz elde ederler. Ayni zamanda kendiliginden secemeyecekleri yonelim-
lere bilingsizce boyun egerler (Dollot, 1991, s. 18).

Kitle iletisim araglari niifusun kendisini rahatsiz hisseden kesimleri ile dogrudan ilgi-
lenmekte ve onlari bir bicimde topluma eklemlemektedir. Bugiin bir genclik kiltiirinden
s0z edebiliyorsak pop, rock, hip-hop gibi bazi miizik tirlerinin yarattigi kitleden séz
ediyorsak bunu biiyiik 6lgiide kitle iletisim araglari olusturmustur (Dollot, 1991, s. 99).

“Kiltir endistrileri” ile beslenen dagitim aglari, reklam araglari kisacasi bu ekonomik
sistem ticari bir hal aldi. Kiiltiir endistrilerini ¢ sinifa ayirabiliriz: Genis dagitimli ag-
lar (kitaplar, plaklar, afisler, kasetler vb.), kiiltiirel teghizat ve biiyiik teghizat (radyo, tv,
internet, sosyal medya uygulamalari vb.). Ciinkii kitlenin geneline hitap etmek amagtir.
Kultur endistrisi kendini gergek ya da potansiyel tiiketicinin yerine koyarak halkin or-
talama zevkine ydnelik standardize Uriin imal etmektedir (Geger, 2015, s. 35; Korkmaz
& Erdogan, 1994, s. 121). Ozellikle gocuklar ve gengler kitle kiiltiiriine daha fazla 6nem
vermektedir (Dollot, 1991, s. 44-45).

Kitle iletisiminin ana tasiyicisi son birkag yila kadar televizyondu sosyal medyanin her
eve girmesiyle bu noktada bir degisim oldugu soylenebilir ancak halen televizyon mu
yoksa sosyal medya mi tartismasi da siirmektedir. Clinkii televizyonun bu alandaki ha-
kimiyeti kolay kirilamayacaktir.

Kitle iletisim araclar vasitasiyla her yas grubundan her millet ve dinden kisacasi diin-
yadaki tiim insanlarin birbirini etkiledigi ve etkilendigi bir siireg yasanmaktadir. Kitle ile-
tisim araglari insanlarin davranislarini spordan politikaya, ekonomiden sosyal iliskilere
her alanda etkiler hale gelmistir (Giddens, 2000, s. 388-389). Tiirkiye'de 6zellikle 1990l
yillarda 6zel televizyonlarin kurulmasi daha sonra internetin yayginlasmasiyla popiiler
kiiltir Grinlerinin halka ulagsmasi kolaylagmistir (Zorlu, 2016, s. 85). Tiiketim arttikga or-
talama tiiketicinin de ihtiyacina yanit verecek sekilde uretim kitlesellesmistir ve devasa
bir endlistri halini almistir. Boylelikle tiiketim kitlelere yayilmistir(Karakog, 2009, s. 62).

Popiiler kiiltiiriin yarattigi kitle asiri olmaya meyillidir, her seyi agiri yasar ancak kendisi
bunun boyle olmadigi ifade eder. Bu asiriligi en iyi hayranlik olarak gormek mimkiindiir.
Her konuda ya en ylice makamlara ¢ikarir ya da yerin dibine batirir. Bu durum artik hay-
ranligin da 6tesine gegmistir, “lnli, fenomen” olarak tanimlanan kisilerle artik kigiligini
biitiinlestirmistir. Buradan gikarilacak netice kitlenin begenileri gelismemis ve olgun-
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lagmamistir (Cilbiyikoglu, 2004, s. 404).

2.2. Popiiler Kiiltiiriin “Kimlik” ingasinda iletisim Araglarinin Yeri ve Onemi

Televizyonda en gok goriilen ve yeni bir hayat tarzi sunan programlar; magazin, pops-
tar, siddet icerikli diziler, paparazzi igerikleridir. Bu nedenle televizyon kitle kiltiiriiniin
Uretim kurumlarinin basinda gelmektedir (Williams, 2003, s. 231). Televizyonun bu farkli
program formatlari “gosteri toplumu”nun olusmasina neden olmaktadir. Bu da tiiketim
toplumunun “ilgi goren ve hizli tiiketilen” 6zelligi ile bagdasmaktadir (Ténel, 2007, s. 15).

Televizyonda en ¢ok izlenilen dizilerdir. Diziler igin televizyon programlarinin en gelis-
mis bicimi denilmektedir (Geger, 2015, s. 99). Diziler ile sosyalistinden, dindarina, libe-
ralinden, milliyetcisine her kesime hem ayni dizide hem de farkli dizilerde hitap edile-
bilmektedir. Dindar kesimler ilk baslarda televizyona uzakken “sir, gizem” iceren diziler
vasitasiyla televizyona yaklastirilmis onlar da popiler kiltiiriin hedefine ve kapsamina
girmistir. Bir dizi icerisinde farkli karakter ile toplumun farkli kesimleri temsil edilmekte
herkese kendini bulabilecegi icerikler yaratilmaktadir. Bu tarz yapimlar énce dini igerikli
yayin yapmak amaciyla kurulan kanallarda baslamis daha sonra kitlenin ilgisinin goril-
mesiyle diger kanallarda da kisa siireli de olsa yer verilmistir. Bu dizilerin seyredilme
motivasyonlarindan biri de halkin manevi ve teolojik ihtiyacini karsilamasi bu alandaki
boslugu doldurmasidir (Oskay, 1980, s. 245; Geger, 2015, s. 19, 153-160; Zorlu, 2016, s.
91-92; Gans, 2018, s. 23). Giinlimiiz medya ortaminda tiirler arasinda farkliigin kalma-
dig1 soéylenebilir zira programlarin biiyiik gogunlugu eglence amacgli ve odaklidir (Geger,
2015, s. 54).

Ancak Tirkiye'de yapilan dizilerin biiyiik cogunlugu ya bogazda villa da ya da dogu da
bir konakta gegmekte basroldekiler son model otomobil ile kiz\erkek fark etmeksizin
cok eslilik ya da aldatma gibi olgulari barindirmaktadir. Alt gelir grubundaki insanlar
da bu dizilerde ancak sofor ya da evin hizmet kisminda bulunan kisilerdir. Boylece alt
gelir grubundaki insanlara “senin yerin en fazla burasi” algisi dayatilmaktadir. Ayrica
Tirkiye'de %1'lik kesimin yagadigi mekanlar igin her dizide sanki tiim insanlar oralarda
yasiyormus gibi bir algi yaratilmaktadir. Bu diziler araciligiyla tek eslilik, yoksulluk, belli
yetenek ve mesleklere sahip olmak asagilanmakta hor goriilmektedir (Oskay, 1980, s.
246-247). Ozellikle alt ve orta gelir grubundaki insanlara; hirs, 6zenme, taklit ve sohret
olma gibi duygular yegane amagmis gibi dayatilmaktadir (Koktiirk, 2017, s. 230-231; Ge-
cer, 2015, s. 99).

Dizilerin de yapilip devam ettirilmesi igin bir onay siireci vardir bu da izleyiciden gelen
tepki ve ilgiyle mimkiin olur. Endistrilesen kiiltir aktariminin belli bir kitle tarafindan
takip edilmesi gerekir(Tan, 2016, s. 30). Bu durum televizyonun gelir kaynagi olan rek-
lamlarin gelmesini saglar. Bundan dolayi da diziler; politikadan, aile igi iliskilere, psi-
kolojik durumlara, toplumsal yapiya dair pek ¢ok konuda mesajlar igeren yapitlara yer
vermektedir (Geger, 2015, s. 99). Yarisma programlari kapitalist kabullerin belirli yanla-
rindan gelir ve neo-liberalizmi besler (Geger, 2015, s. 195).

Son zamanlarin en g¢ok konusgulan, insanlarin izledikten sonra giinlerce kritigini yaptig,
yayinlandigi kanala ve piyasasina en g¢ok kazandiran, kdse yazarlarinin lizerinde en gok
durdugu kitleleri kolayca baglamasi agisindan lizerinde durulmasi gereken bir baska
konu da yarismalardir. Bu yarismalarda; sans, popllerlik, karizma, ilgi ¢ekici olma gibi
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faktorler on plana gikarilmaktadir. Bu yarismalarin izlenmesinin nedenlerinden biri de
hem yarigmacinin hem de izleyicinin kazanacagi vaadidir. Bu yarigmalarda gosteris ha-
kimdir. Sunucular daha ¢ok gosteri diinyasinin taninan isimleridir. Yarismalarda sert bir
rekabet vardir. Bu da yarismacilar arasinda gerginligin yiikselmesine ve izlenirligin art-
masina neden olmaktadir (Geger, 2015, s. 182-186). Yarisma programlarina da ayrica de-
ginmek gerekir ¢iinki “rekabetciligi ve bireyciligi” tesvik ederler. Halka sorulan sorula-
rin cevabinin yarigmacilardan istendigi programlarda énemli olan dogruyu bulmak degil
popliler olani herkesin sdyledigini tahmin etmektir. Yani popdler olani bulan kazanir bu-
lamayan kaybeder (Zorlu, 2016, s. 90; Korkmaz & Erdogan, 1994, s. 13). Ayrica izleyicilerin
de aktif olarak sms ya da oy ile katilmasinin saglandigi programlarda amag bireyin ka-
tiimi degil kitlelerin ekran basinda toplanmasi, izlenirligin artirilmasi ve oyalanmasidir.
“Popstar, O Ses Tiirkiye, Starini Belirle” gibi yarismalarla insanlara starlari onlarin se¢-
tigi algisi verilmekte ancak kendilerinin ¢ikardigi parlattigi kisiler ile bir glindem olugtu-
rulmaktadir. Bu “starlar” magazin programlarinda, gazetelerde, radyo programlarinda,
haberlerde, dizilerde boy gosterip bir siire sonra ortadan kaybolarak yerlerine yenisinin
ortaya ¢ikarilacagi siireg tekrarlanmaktadir (Cilbiyikoglu, 2004, s. 405). Bu yarigmalarda
insanlara “paraya sahip olmak” en biiyiik deger olarak sunulmaktadir. Bu yarismalar
insanlara bir sekilde biiylik bir odiile sahip olacaklari duygusunu vererek dezavantajli
kesimlere umut da olmaktadir (Geger, 2015, s. 189). Bu programlarda “en ¢ok kavga ede-
ne, bagirana, kirana, hakaret edene” 6diil verilmesi de popiiler kiiltiiriin dikkat geken bir
yonudur. Bunun politik alana da yansimalari vardir. Bu programlar vasitasiyla tiketim
ve zenginlik her kesimden insanin ilgisini gekmektedir ve neo-liberalizmin bu yoninu
beslemektedir (0zbudun, 2003, s. 398-400; Korkmaz & Erdogan, 1994, s.13).

Bu siire¢ kendi satacagi stari kendisi Uretir kendisi satar ve daha sonra yenisini iretir.
Kitleler belirli programlar araciligiyla gogunluklastirilmakta ve gcogunluk/kitle kiltiiri
denilen olgu olusturulmaktadir. Bu durum bireyin zamanla yasamasi gereken zevkle-
rini, hayatinda olmasi gereken bosluklari yok ederek biitiin zevklerini simdi bir arada
yasamasi icin her tirlu davranisi ve sosyal ortami mesru gérmesine neden olmaktadir
(Okumus, 2002, s. 120-121).

2.3. Popiiler Kiiltiir-Tiiketim Toplumu iligkisinde iletisim Araglarinin Rolii

Kiiltliriin var oldugunun gostergesi kabul edilmesi ve yayginlagsmasidir. Bu nedenle her
kiiltir digerinin yayildig: kitleyi de hedefine koyar. Her kiiltiir dogasi geregi digerini tii-
ketme en azindan ona ortak olma arzusundadir (Koktiirk, 2017, s. 214). Ozellikle 1990'lar-
dan sonra kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi, teknolojinin gelismesi ve kiireselles-
menin kendisini dinamik bir sekilde goéstermesi sonucunda diinyanin tek kutuplu hale
gelmesi; kiiltirii de, hakim kapitalist ideolojinin yansimasi olan bir tiiketim ve unutma
kiltirine donustirmistir. Medya artik asil islevinden uzaklasmis, ticari kaygilarla
sansasyona ve daha fazla kitleyi tiketime nasil yonlendirebilir gayreti icerisine girmistir
(Geger, 2015, s. 53-55). Popiiler kiiltir-neoliberalizm iligkisi baglaminda kiiltiiriin ya-
rattigi veya sonucu oldugu ekonomik yapi dogrudan bir sistem sunmamis riinleri ve
ciktilariyla hayatin iginde yerini almistir. 0, en iyisini sundugu iddiasiyla tercih degil zo-
runluluk oldugunu dayatmistir (Koktiirk, 2017, s. 217; Tellan, 2009, s.60). Metalarin tii-
ketilmesi halad bu olgunun muhteviyati iginde olmakla birlikte; imajlarin ve manalarin
tiiketilmesi, ihtiyag disinda “mutluluk igin” gerekli oldugu kanisi ve neredeyse “var olma
nedeni” olarak algilanmasi, tiiketim olgusundaki degisiklige isaret etmektedir. Tiiketim
olgusu, popiiler kiiltiir ile birlikte Bati menseli olmasina ragmen artik “evrensel” bir
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6zellik olmusg ve biitiin toplumlarin yasamini domine eder hale gelmistir (Cagan, Ankara,
s. 99; Giddens & Sutton, 2014, s.290).

Sanayi devrimiyle birlikte makinelesme tiiketimi zorunlu ve siirekli kilmistir. Bunun igin
de tiiketimin tesvik edilmesi zorunlu bir hal almistir. Uretileni tiiketen sadik zihinlerin
olmasi gerekir. Sirf hazza dayali bir yasam modeli sunan popiiler kiltir tiketimi yay-
ginlastirip artirdi (Koktiirk, 2017, s. 228-229). Artik popiiler kiiltiir icin tiiketim yagsamin
tek degeridir (Geger, 2015, s. 80). Yayginlik kazanan tiiketim kiiltiirii meta bollagmasina
ve fetisizmine yol agcmistir. Bu da uretim ve tlketim surecini kolaylastirmistir. Miiste-
rinin ikna siireci kolaylagsmistir. Artik pazar daha kolay islemektedir (Korkmaz & Er-
dogan, 1994, s. 204). Bu kiiltliriin tiiketicileri artik onsuz bir yasam hayal edemez hale
gelmistir. Onlar igin yagam, popiiler\kitle kiltiridiir (Korkmaz & Erdogan, 1994, s. 10).
Horkheimer'in “kiiltiir sanayii” terimi tam da bu noktayi isaret eder (Horkheimer & Ador-
no, 1996, s. 7-11). insanlarda siirekli tiiketim istegi canli, kalici tutulmaya calisilmakta
markalasmayla birlikie bireylerde eksiklik duygusu olusturularak istekler tatmin
edilmeye calisilir. Amag daha fazla tiiketim ve daha fazla hazdir. Boylece birey sirekli
mutlu olma ve iyi olma halinde kalabilmek igin kitlenin tiikettigi tGriinleri tiiketmeye ve
aligverige bagimli hale gelir. Bu da aligveris ve “AVM” bagimlligini getirir. Bireyler bu
sistemde tiiketim konusunda kendi 6z denetim ve kontrollerini saglamakta zorlanir mal
ve hizmet Uretimini gergeklestiren bunu da pazarlama ve reklam stratejileriyle kitle
iletisim araclari yoluyla bireylere “sunar” bdylece bireyler sirekli denetim ve kontrol
altindadir (Cicek, 2022, s. 1341-1342).

insanlari istese de istemese adeta bilgi bombardimani\kiskaci altina alan giiniimiiz kitle
iletisim aracglariyla birlikte birey kendisini medyanin yonlendirdigi kitle iginde varlik
olarak bulmakta ve bu medya organlarinin istedigi hayati yagamaya kendini zorunda
hissetmekte hayati onlarin tarif ettigi gibi tanimlamaktadir. Artik éyle bir hal almigtir
ki popiiler kiiltir halkin kahir ekseriyeti tarafindan kullanilip tiiketilmektedir. Medya
popiler kiltird hem kullanmakta hem de desteklemektedir ikisi birbirinin ayrilmaz
pargasi olmustur (Cilbiyikoglu, 2004, s. 405-406). Clinki her ikisi de ayni sarmal da yer
almaktadir. Popliler olmayan iriinler de popiilerlestirilmekte ne gibi bir degerinin ol-
duguna bakilmaksizin yalnizca tiiketilmesi ve kitlenin zamaninin bir sekilde gegirilmesi
istenmektedir (Zorlu, 2016, s. 85). Kitle iletisim araglarina popiiler kiiltiirii anlatirken bu
kadar ¢ok deginilmesinin sebebi popiiler kiiltiriiniin igeriginin de bu araglar tarafindan
saptaniyor olusudur.

Televizyonda her sey o kadar hizli ilerlemektedir ki her giin yeni bir program yeni bir
dizi yer bulmaktadir. Yapimci ve senaristlerin de bizden istedigi bagimlilik olugturmak-
tir (Geger, 2015, s. 11). Bu da popiiler kiiltiiriin bir etkisidir zira popiiler kiiltiir her seyin
“hizli” tiketimine dayanmaktadir.

Popiiler kiiltir ile kitle iletisim araglari arasinda birbirlerini destekleyen, besleyen bir
yapi olugtugunu sdylemek mimkiindir. Popiiler kiiltiir Griinleri kitle iletigim araglariyla
metalastirilarak ticarilestirilir ve bir sektor halini alarak yayilir ayni zamanda kiilturel
donisimin de hizini arttinir. Karsilikli bu yapi neticesinde bireylere bir yasam modeli
ve tiketim hayati sunulmaktadir. Kitle iletisim araglarinin da amaci izlenirliklerini, kul-
lanilirliklarini surekli artirmaktir boylece kitle tizerindeki etkisini maksimum seviyeye
cikarir. Bu noktada dzellikle genclik kiltiir endiistrisindeki ureticiler icin kolayca tiiketici
olabilecek kesimdir (Dollot, 1991, s. 100). Kitle, tiiketimi sikintilarindan kurtulmanin araci
olarak gérmektedir (Geger, 2015, s. 44, 197-198). Tiiketim toplumunda insan hem {riinle-
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rin yaraticisi hem de tiiketicisidir. insanlara “ne kadar cok iiriine sahipsen o kadar var-
sin” algisi dayatilmaktadir. insanlari bu hayat tarzi tatmin etmemekte mutlulugu siirekli
daha fazla iiriine sahip olmakla bulmaya calisir (Kdse, 2010, s. 14-15).

Bunun neticesinde ortaya c¢ikan bireyler de kaliteye estetige degil “tiklanma sayisi, like
ve goruntlilenme sayisi” gibi niceliklere bakmaktadir. Ciinkii bu kultir oldukga disik
begeni diizeylerine hitap etmektedir. Kitlenin kahir ekseriyetinde estetik zevklerin, en-
telektiiel seviyenin gelismemesine sebep olur (Geger, 2015, s. 16, 32). Gergek diinyada
olup bitenlere aldirmayan ilgi gosterse de tepki vermekten kaginan kitleyi anlamak igin
davraniglarini ve yagsam bigimlerini incelemek gerekmektedir (Oskay, 1980, s. 197-198).

Popiiler kiiltlir Grinleri degisken ve dinamiktir kendini kisa stirede yenilemek durumun-
dadir ¢linkii onun yarattigi toplum bir kargasa ve kesmekes icerisindedir bunun igin de
her seyin hizli bir sekilde tiiketilip yenisinin gelmesi gerekmektedir. Bunun en temel
sebebi popiiler kiiltlir giinliik hayatin kiiltiiriidir, temelinde eglence vardir (Cilbiyikoglu,
2004, s. 403). Giinliik sarki, dans, giysiler ve renk climbiisleriyle insanlarin hayatinin
merkezindedir insanlarin soludugu hava gibidir, gecicidir ama insanlar bunun farkinda
degildir. Tiiketim artik yasamin asil islevidir.

2.4. iletisim Araglari Uzerinden Popiiler Uriinlerin Benimsetilmesi

Popiiler kiiltur, gesitli vasitalarla tiiketicinin psikolojisini analiz ederek onun alim glci-
ne yonelik propaganda yapar. Popiiler kiiltir giindelik hayatin da her noktasinda bulun-
dugu icin kiiltiriin Gretim sireglerine egemen olanlar insanlari tiiketime yonlendirmeyi
amaclamaktadir. Daha fazla tiiketen insan endistrilesen kiiltliriin ve buna sahip olan-
larin daha fazla kazanmasini saglar (Tan, 2016, s. 36). Reklamlarda insanlarin hayalleri
ve diislerine yonelik mesajlar yer alir. Uriinlerin 6zellikle yeniligi izerinde durulur, ye-
nilik adeta kutsallastirilir. Reklamlar; belirli bir vakitte tretilen belirli bir Grinin gesitli
yollarla misteriye takdim edilmesive bu triiniin etrafinda yeni bir kiltiiriin olusturulmasi
siirecidir. Boylece tiiketim talebi siirekli kilinir ve devamlilik arz eder (Mutlu, 1995, s.288;
Gecger, 2015, s. 208-209). Reklamlar bu psikoloji agisindan tiiketim kiiltiiri igin vazgecil-
mez bir 6gedir. Burada tiiketim aliskanligi insanlari sarmalamis ve hayatin vazgegilmezi
olmustur. Biyik alisveris merkezlerinin dizayni her urinin buradan bulunabilmesi bu
mekanlarin bir tiir popiiler kiltiiriin ana mekani haline gelmesini saglamistir (Fiske,
1999, s. 127). Tiiketim, reel yasamin tamamlayici ve destekleyicisi olarak egemen kiil-
turiin bir ideoloji araci haline gelmistir. Reklamlar insanlarin aslinda ihtiyaci olmayan
seyleri onlara edindirterek onlara sahiplik duygusunu tatmalarini ve boylelikle mutlu
olmalarini saglamaktadir. Hayattan zevk almak ancak sahip olmak ile havasi vermekte-
dir. Maddeye sahip olmak sosyal statii ve basari sembolii haline gelmistir (Oktay, 2002,
s. 12, 230; Korkmaz & Erdogan, 1994, s. 204). Televizyon programlari aralarinda veya o
esnada yapilan reklamlar ile bilingaltimiz strekli propagandaya maruz kalmaktadir. Bu
propaganda sonrasinda olaylara bakisimizi da etkilemektedir (Geger, 2015, s. 12). Biitiin
bu programlar esnasinda reklamlar vasitasiyla da dayatmaya devam edilir.

Reklamlar icinde yer aldiklar sektor ve kiiltirden izler tasir. Reklamcilik da popiler
kultirle olusturulan tiketim toplumun merkezindedir. Reklam ve tiiketim toplumunun
gelisimi popiiler kiltliriin gelisimiyle birlikte olmustur beraber biylimiislerdir (Eker,
2019, s. 20). Biitiin bu gelisim modern Uretim teknigi olan mekanik tretimle birlikte de-
vasa bir hal almistir. Uretim yapisinin degismesi kitlesellesmesi ekonomik, kiiltiirel,
toplumsal ve politik degisimleri tetikleyici bir etkide bulunmustur. Reklamlar, sadece
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mal ve Uriinlerin satigi amaciyla olusturulan yapitlar degil popiiler kiiltiiriin ayrilmaz
bir parcasidir. Popiiler kiltiirin dili, referanslari ve enstriimanlariyla halka seslenir ve
talep olusturur (Yavuz, 2006, s. 149-153). Reklamlar ve dizideki karakterlerle insanlar
oyle 6zdeglesmistir ki onlarin kullandigi tirlinlerle ve isimleriyle ilgili markalar olugsmus
ve ciddi bir sektor haline gelmistir (Geger, 2015, s. 113).

Popiiler kiiltirde her ne kadar halk belirleyici gli¢c olarak goriilse de kitle uriinlerini be-
lirleyen ve tanimlayan sey uretim bigimi ve bu bigimin satisini yapan reklam endistrisi-
dir. Bu propagandanin etkisinde kalinmasinin nedeni bireyin kendisini bir kitlenin igcinde
hissetme ihtiyacidir (Geger, 2015, s. 76).

Popiiler kiltiir milletin var olusunu saglayan dil izerinde tahrip edici bir etkiye sahiptir
(Oskay, 1980, s. 229-230). Bu dil yeni bir iletisim bicimini getirmektedir. Dizilerde kulla-
nilan dil ve repliklerin bazilari kalip halinde oturmustur. insanlarin giinliik yasaminda
dahi sirekli kullandigi dil halini almistir. Yillar gegse de o klasik bazi kalip ifadeler o
karakterleri animsatmaktadir (Geger, 2015, s. 19, 152). Kitle iletisim araglari vasitasiyla
insanlar belli bir dili kullanma noktasinda sikistirilmaktadir, bu olusturulan dil insanin
temel yetisi olan diisiinmesinin oniindeki en biiylik engeldir.

Reklamlar en nihayetinde “tiiketim fetisizmi” yaratmaktadir. Nesnelerin ve degerlerin igi
bosalmig, anlamini yitirmigtir. Reklamlar her yerdedir. Bu i¢i bosalan degerlerin yerini
popiiler kiiltur gesitli sekillerde doldurmaya ¢alismistir bu da yeni normlarin olusmasina
neden olmustur (Oktay, 2002, s. 247).

Sonug

Kiiltlir, 6grenilen ve siirekli devam eden bir sirectir. Kiiltir, bir toplumun maddi ve
manevi tiim sahip olduklaridir. insanlarin siirekli ve sistemli bir bicimde maruz kaldi-
g1 olaylarin ve olgularin bitiintdir. Bundan dolayi bireylerin ve toplumlarin tim karar
alma siireglerinde ve tercihlerinde dogrudan veya dolayli olarak tesiri altinda kaldiklari
kultirun izleri vardir. Kiiltir bireyler farkinda olsa da olmasa da glinlik hayatin her
noktasinda her tercihinde bireyler izerinde etkilidir. Ekonomiden, politikaya, sosyal ya-
pidan, olaylara ve olgulara bakisa kadar kdltiirin etkilerini gormek mimkunddr.

Bireylerin ve toplumlarin buglinki yapilarini ve tercihlerinin nedenlerini anlamak igin de
bugiiniin hakim kiiltiirii olan “popiiler kiiltiir"i anlamak ve anlamlandirmak gerekir. Po-
puler kiiltur ozellikle neo-liberalizmle birlikte yiikselise gegmis ve kitle iletisim aragla-
rinin hayatimizin her noktasina temas etmesiyle de en etkili konuma gelmistir. Popiler
kiiltir; cogunlugun, kitlenin, kalabaligin, sevdigi, begendigi, hoguna giden tim seylerdir.
insanlar popiiler kiiltiire bir noktada maruz kaldiktan sonra artik o kitlenin bir pargasi
haline gelir ve hayatinin tiim alanlarinda onun etkisi altinda kalir. Ozellikle insanlarin
gorsel ve isitsel diinyasina hitap eden popdiler kiiltiir en 6zel alandan en kamusal alana
kadar her yerde var olarak bireye kendisini strekli hatirlatmaktadir.

Kitle iletisim araglari 1950’lerle birlikte yavas yavas hayatimiza girmis 1980’lerde hizla-
nan neo-liberallesme siireciyle de ivme yiikseltmis glinimiizde ise 24 saatin tamamini
kapsar hale gelmistir. Once yazili olarak baslayan siire¢ radyo ve televizyon ile farkli bir
boyuta tasinmis daha sonra internet ve sosyal medya ile birey popiiler kiltiirin iceri-
sinde var olan bir konuma gelmistir. Birey dizilerden, reklamlardan, filmlerden, yarisma
programlarindan psikolojik olarak maruz kaldigi durumdan dolayi popiiler kiltir olma-
dan varligini idame ettiremez algisi olugur. Herkesin begendigi; giizel ve iyi oldugu igin
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birey istese de kitleden psikolojik olarak kopamaz. Tiketim toplumunun bireyi liretmek,
nitelikli olmak veya nitelikli zevklere sahip olmak amacinda degildir. Tiiketim toplumu-
nun temel amaci; kiiltir endistrisinin sahiplerine daha fazla kar ettirmek, daha fazla
tiiketilmesini saglamak ve tiketimi artirmaktir.

Bu kiiltiir ve iletisim yapisinda birey belirleyici degildir. Birey yalnizca tiiketen pozisyo-
nundadir ancak bunun boyle olmamasi gerekir. Bireyin de dolayli veya dogrudan ter-
cihleriyle kultirin olusum ve aktarim siireglerinde kararlariyla etkin olmasi gerekir.
Tiketimin anlamli ve bireyin ihtiyaglarina yonelik olmasi gerekir ki bu da ancak katilimei
slireglerin olmasiyla miimkiin olabilir. Halk gercekten neyi begeniyorsa o igerik Uretil-
meli ve sunulmalidir. Ciinkii boylece halk dogrudan veya dolayli propagandaya maruz
kalmadan kendi tercihlerine gore hareket edebilir.
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Savaslar, dogal afetler, 6limli kazalar, cinayetler, taciz suglari gibi siddet iceren ve trav-
maya neden olan olaylari haber yapan gazetecilerin psikolojik sagligi son yirmi yildir
iletisim calismalarinda 6ne g¢ikan konu basliklarindan birini olusturmaktadir. Doksanli
yillarda Kuzey Amerika'da psikiyatri ve psikoloji arastirmalari temelinde gelisen gazete-
cilik ve travma calismalariyla, siddeti haberlestirmenin gazeteciler Gzerindeki psikolojik
etkilerine dair artan bir farkindalik olusmus ve gazetecilerin travma deneyimlerini konu
alan literatur o tarihten bu yana giderek genislemistir.

Dogal afetler, gazetecilerin travmatik stres diizeylerinin incelendigi ve agirlikla genis
orneklem gruplariyla gergeklestirilmis calismalarda gazetecilerin en sik maruz kaldigi
travmatik olaylardan biri olarak 6ne gikmaktadir. Bu dogrultuda dogal afetleri gazete-
cilerin sik karsilastigi ve travmatik etki potansiyeli yiiksek bir olay olarak merkeze alan
calismalarin sinirli da olsa yildan yila arttigi gériilmektedir.

Bu galismada gazetecilik ve travma literatiirii kapsaminda doga kaynakli afetleri haber
yapan gazetecilerin travma deneyimlerine odaklanan uluslararasi arastirmalar ince-
lenmistir. Tirkiye'de travma haberciligini gazetecilerin yasadigi sorunlar agisindan ele
alan akademik calismalar birkag yayinla sinirlidir. Literatiirdeki bu bosluk da gozetile-
rek tasarlanan calisma, uluslararasi akademik calismalar araciligiyla dogal afetleri ha-
berlestiren gazetecilerin durumuna yakindan bakmayi ve bu tiir afetlerin sik yasandigi
Turkiye'de yapilabilecek arastirmalar konusunda oneriler gelistirmeyi amaclamaktadir.
Bu amac dogrultusunda yapilan incelemede, dogal afetlerde dzellikle yerel gazetecilerin
ayni zamanda magdur konumuyla 6zgiin bir 6rneklem grubu olusturdugu ve bu gruplar-
la yapilacak nitel ve kesifsel aragtirmalarin 6neminin vurgulandigi gérilmistir.
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ABSTRACT

The psychological health of journalists who cover violent and traumatizing events such
as wars, natural disasters, fatal accidents, murders and harassment crimes has been
a prominent topic in communication studies for the last two decades. With the develop-
ment of journalism and trauma studies based on psychiatry and psychology research in
North America in the nineties, there has been a growing awareness of the psychological
effects of reporting violence on journalists, and the literature on journalists’ experienc-
es of trauma has gradually expanded since then.

Natural disasters stand out as one of the most common traumatic events that journal-
ists are exposed to in studies that examine the traumatic stress levels of journalists,
which are mostly conducted with large sample groups. In this direction, it is seen that
studies focusing on natural disasters as an event that journalists are frequently ex-
posed to and that has a high traumatic impact potential have been increasing year by
year, albeit limited.

This study examines international studies focusing on the trauma experiences of jour-
nalists covering natural disasters within the scope of journalism and trauma literature.
In Turkey, academic studies on trauma journalism in terms of the problems experienced
by journalists are limited to a few publications. Considering this gap in the literature,
this study aims to take a closer look at the situation of journalists covering natural
disasters through international academic studies and to develop recommendations for
research that can be conducted in Turkey, where such disasters are frequently experi-
enced. Literature review conducted upon the aim of the study reveals that specifically
local journalists constitute a unique sample as both media people covering natural dis-
asters and also victims of the disasters; and the significance of conducting qualitative
and explanatory research focusing on this unique sample.
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Dogal Afetlerde Gazeteciler ve Travma Deneyimleri
Giris

Siddet iceren olaylara ilk elden ya da dolayli olarak taniklik etmek ve yasanan yikimi
haberlestirmek gazetecilerin gunlik islerinin bir parcasidir. Gazeteciler, siddet suglari,
olumli trafik kazalari, doga kaynakli afetler gibi sik yasanan ve travmaya yol acan olay-
larin siirekli takipgisi ve dogrudan ya da dolayli tanigi konumundadirlar. Savas ve catig-
ma alanlarinda risk altinda gorev yapan ya da yaptiklari haberler nedeniyle dogrudan
siddetin hedefi olabilen gazeteciler basta olmak lizere, meslegin rutini icinde hemen
her giin siddet olaylarina tanik olan haberciler de potansiyel olarak psikolojik saglik
sorunlari yagsama riskiyle karsi karsityadir. Nitekim Schudson’un belirttigi gibi, fiziksel ya
da psikolojik siddete dogrudan maruz kalmaktan ziyade siddeti sadece haberlestirenler
icin bile galisanlarin psikolojik danisman arayisina girdikleri gazetecilik faaliyetlerine
sirayet eden fazlasiyla gerginlik, endise ve nihayet travma s6z konusudur (2022:81).

Gazeteciler, Kuzey Amerika ve Avrupa'da psikiyatri ve psikoloji arastirmalari temelinde
gelisen gazetecilik ve travma calismalari kapsaminda doksanlardan bu yana travmaya
maruz kalma ve travma sonrasi stres bozuklugu' (TSSB) ve depresyon gibi psikolojik
rahatsizliklar yasama potansiyeli ve riski yliksek bir meslek grubu olarak inceleme al-
tindadir (Osmann vd., 2021; Seely, 2019; MacDonald, 2017; Massé, 2011; Simpson ve Boggs,
1999). Genel olarak travmatik olaylarin ve siddetin medyadaki temsiline ve haber med-
yasinin bu konudaki etik yikumliliklerine odakli iletisim bilimleri literaturiinde, gaze-
tecilerin psikolojik sagligi ve travma deneyimlerinin de giderek ilgi géren ve gesitli bo-
yutlariyla 6nemi vurgulanan bir arastirma konusu haline geldigi gorilmektedir. Agirlikla
Batili Glkelerden arastirmacilarin yayinlariyla sinirli gazetecilik ve travma calismalari,
travma haberciligi ve riskleri ve/veya gazeteci giivenligine yonelik tehditler konusunda
gazetecileri bilinglendirmeye ve desteklemeye yonelik diinya ¢apinda faaliyetler yuri-
ten cesitli meslek drgutleri ve arastirma merkezlerinin de katkilariyla hem uygulamada
hem egitim ve arastirma boyutuyla gelistirilmeye galisilmaktadir (Beam ve Spratt, 2009;
Massé, 2011; Schudson, 2022; dartcenter.org).

Gazetecilerin zorlu kosullarda ve risk altinda gorev yaptiklari baslica travmatik olay-
lardan biri de doga kaynakli afetlerdir. Deprem, sel, firtina, tsunami gibi ani gelisen ve
turleri, 6nem derecesi ve sonuglari bdolge ya da llkelere gore farklilasmakla birlikte
meydana geldigi cografyada genelde biiyiik yilkim ve kayiplara yol agan doga kaynakl
felaketlerde (www.afad.gov.tr/afet-turleri) haber igin 6n saflarda yer alan gazetecilerin
fiziksel ve psikolojik sagligi da kaginilmaz olarak tehdit altindadir. Doga kaynakli afetler,
gazetecilik ve travma konulu galigmalarda gazetecilerin en sik maruz kaldigi ve TSSB'ye
yol agan olaylardan biri olarak dne gikmakta (Osmann vd., 2021; MacDonald vd., 2017) ve
uluslararasi literatiirde bu tiir vakalardaki gazeteci deneyimlerinin incelendigi calisma-
larin heniiz sinirli da olsa yildan yila arttigi gozlenmektedir.

Uluslararasi gazetecilik ve travma literatiirii kapsaminda doga kaynakli afetlerdeki ga-
zeteci deneyimlerini merkeze alan arastirmalarin incelendigi bu galisma, ilgili arastir-
malar ¢ergevesinde bu tir felaketleri haberlestiren gazetecilerin durumunu anlamayi
ve Tirkiye'de bu konuda yapilabilecek calismalara zemin saglamayl amacglamaktadir.
Tiirkiye'de iletisim bilimleri literatiiriinde doga kaynakli afetlerle ilgili akademik calig-
malar, kriz habercili§i ve/veya afet gazeteciligi baglaminda daha cok afet haberlerinin
analizi ve kriz/afet haberciliginde medyanin rolii ve etik sorumluluklar Gizerinedir. Doga
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kaynakli afetler gibi travmatik olaylarda ya da daha genel olarak kriz/afet haberciligin-
de gazetecilerin yasadigi sorunlar ve/veya travma haberlerinin gazeteciler lizerindeki
etkisi konusunda literatiirde biyiik bir bosluk oldugu gériilmektedir. Atalay (2017), ga-
zetecilerin travma deneyimleri {izerine literatiirdeki bu eksiklige dikkat ¢ektigi calis-
masinda siddet icerikli olaylari haberlestiren gazetecilerin psikolojik sorunlarini Bati'da
yapilan arastirmalar gergevesinde ortaya koyarak Tiirkiye'deki gazetecilerin durumuna
“projeksiyon tutmaya” calismistir. Gevik (2019)'in Tiirkiye'de siddet igerikli haber yapma
deneyimine sahip gazetecilerin travma deneyimlerini anket ve goriisme teknigine dayali
olarak ortaya koydugu yiiksek lisans tez ¢alismasi, konuyla ilgili (ulasilabilen) ilk ve tek
ampirik calisma olarak literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Gazetecilik ve travma konusunda yapilacak ¢alismalarin Tirkiye'de hem akademi hem
medya sektorii ve gazeteciler acisindan gerekliginin ve 6neminin vurgulandigi her iki
onci calismanin yapildigi tarihten bu yana gecen siirede diinyada gazetecilerin travma
deneyimlerinin incelendigi calismalarda belirgin bir artis oldugu gézlenmektedir. Ozel-
likle Covid-19 (Korona viriis) salgini sadece yiiksek risk grubundaki gazetecilerin degil
ginlik rutin icinde her gazetecinin beklenmedik travmatik olaylar nedeniyle her zaman
risk altinda oldugunu bir kez daha ortaya koymustur. Doga kaynakli afetler de benzer
sekilde, ozellikle afetler bakimindan ‘yliksek riskli’ ilkeler grubunda yer alan Tirkiye'
gibi lGilkelerde hemen her gazetecinin maruz kalabildigi ve etki potansiyeli yiiksek trav-
matik olaylar arasinda 6n siradadir. Doga kaynakli afetlerin sik yasandigi Tiirkiye'de ga-
zetecilerin bu tiir travmatik olaylardaki deneyimlerini anlamanin 6nemli olduguna dikkat
cekmek amaciyla konuyu vaka érneginde ele alan uluslararasi bilimsel calismalarin
incelendigi giris niteligindeki bu calismanin bu baglamda literatiire katki sunacag dii-
sundlmektedir.

“Gazeteciler de insan™ Gazeteci ve Travma

“Diisliniin, gazeteciler de insan! Ancak son yillara kadar, travmatik olaylari de-
neyimlemenin ve haberlestirmenin psikolojik tehlikeleri hakkinda ¢ok az kisi
diisiinmiistli.” Steve Bell?

Travmatik olaylari haber yapmak gazetecilerin sorumluluklarindan biridir. Bu tir olayla-
ra ardi ardina maruz kalmak gazetecileri ruh sagligi sorunlari riskiyle karsi karsiya bi-
rakmaktadir (Simpson ve Coté, 2006). Gazetecilik giiniimiizde bilimsel literatiirde stres-
li ve riskli bir meslek olarak kabul edilmekte ve yapilan arastirmalar, yalniz ¢atisma
alanlarinda hayati ve giivenligi dogrudan tehdit altinda olan savas muhabirlerinin degil
gunlik haberleri yaparken rutin olarak travmatik olaylara maruz kalan gazetecilerin
de gesitli diizeylerde depresyon ve ‘Travma Sonrasi Stres Bozuklugu' (TSSB)® gibi psi-

1Kiresel Risk Yonetim Endeksi'nden hareketle hazirlanan rapora gore Tiirkiye 2019 yilinda 5.0 endeks puani ile
insani krizler ve afetler bakimindan “yliksek riskli” lilkeler grubundadir. Bu bakimdan 191 llke iginde 53. sirayi
almistir. Endeksin alt bilesenlerinden tehlike ve maruz kalma puanina goére ise en riskli 10. iilke durumundadir.
Bkz:https://www.afad.gov.tr/kurumlar/afad.gov.tr/e_kutuphane/kurumsalraporlar/afet_istatistikleri_2020
web.pdf

2 Amerikali gazeteci ve akademisyen Steve Bellin, Mark Massé'nin ‘Travma Gazeteciligi/Trauma Journalism’
(201) adli kitabina dair -arka kapakta yer alan-yorumundan alintilanmigtir.

3 Travma sonrasi stres bozuklugu (Post Traumatic Stress Disorder-PTSD) Amerikan Psikoloji Dernegi'nin
tanimina gore, bireyin yasamina ya da fiziksel bitiinligiine ve giivenligine yonelik bir tehdit olduguna inandig
ve korku, dehset ya da caresizlik hissettiren bir olayi yasamasi ya da bu olaya tanik olmasi durumunda ortaya
cikabilen bir bozukluk; savas, sug, kaza ya da afet gibi asiri travmatik olaylarin ardindan gelisen ve kisa ya da
uzun vadede uyku bozuklugu, kabus gérme, rahatsiz edici anilar, geriye dénisler, abartili irkilme, odaklanma
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kolojik sorunlar yasayabildigini ortaya koymaktadir (Flannery, 2022; Osmann vd., 2021;
Backholm ve Idas, 2020; Smith vd., 2019; Seely, 2019; Cevik, 2019; MacDonald vd., 2017:
Monteiro ve Pinto, 2017; Weidmann vd., 2007; Beam ve Spratt, 2009; Simpson ve Boggs,
1999).

Gazetecileri, savas, sug, kaza ya da afet gibi asiri travmatik olaylarin ardindan gelisen
bir ruh sagligi sorunu olan TSSB'ye yatkinlik acisindan riskli bir meslek grubu olarak
gozlem altina alan iletisim bilimi arastirmacilari Simpson ve Boggs (1999)'un giinliik
gazetelerde calisan muhabirlerle yaptigi arastirma, gazetecilik ve travma arasindaki
baglantinin incelendigi ilk kapsamli calismadir. Columbia Universitesi Gazetecilik Ens-
titiisi’'ne bagli “Dart Gazetecilik ve Travma Merkezi"* tarafindan desteklenen ampirik
calismada Simpson ve Boggs, psikiyatri ve psikoloji literatiiriindeki travma arastirma-
larinda gazetecilerin goz ardi edildigine ve mevcut gazetecilik calismalarinda haber ice-
riginin bir stres faktori olarak ele alinmadigina isaret etmis ve travmatik olaylarin mu-
habirler tizerindeki etkisini acil durum calisanlariyla (saglik goérevlisi, itfaiyeci, polis vd.)
karsilastirmadan yola ¢ikarak incelemislerdir. Glinliik gazete muhabiri 131 katilimciyla
(ylizde 57'si erkek, yiizde 43’ kadin) yapilmis anket sonuglarina dayanan ve gazeteci-
lerde TSSB diizeyinin yani sira gazetecilerin travmatik olaylari haberlestirmeye yonelik
semptomatik tepkilerinde isle ilgili faktorlere, 6zellikle de haber odasi kiltiriniin etki-
sine odaklanan calisma, gazetecilerin travma deneyimlerinin incelendigi bir ¢cok aras-
tirma ve yayina kaynak olusturmustur (Bkz: Dworznik-Hoak; 2020; Backholm ve ldas,
2020; Seely, 2019; Cevik, 2019; Backholm, 2012; Massé 2011; Newman vd., 2009; Weidmann
vd., 2007; Coté ve Simpson, 2000).

Simpson ve Boggs (1999), gazetecilerin travma ve stres deneyimlerinin uzun yillar sor-
gulanmamasinin 6nemli 6l¢lide haber odasi kiiltiiriine hakim olan ve gazetecilere her
kosulda araliksiz is onceligini telkin eden meslegin “yazili olmayan” kurallariyla ilig-
kili oldugunu vurgulamiglardir. Nitekim arastirma sonucunda, gazetecilerin acil du-
rum calisanlari gibi travmatik olaylara (deprem, cinayet, infaz, patlama, bogulma, ka-
sirga, ugak kazasi vh.) genis olgiide maruz kaldigi, TSSB belirtilerinin (kdbus goérme,
uyku bozuklugu, rahatsiz edici anilar, geriye ddniisler, hissizlik, yabancilasma, sugluluk
duygusu gibi) yiiksek oranda ve yaygin oldugu, bununla birlikte genel olarak olaylar
karsisinda duygularini bastirdiklari, bloke ettikleri ve direng gosterdikleri saptanmistir.

Gazeteciler felaket anlarinda olay yerine ilk ulasan acil durum calisanlarina benzer
sekilde travmaya maruz kalmalarina ragmen, siddet olaylari karsisindaki etkilenme-
leri bu meslek gruplarinda oldugu gibi dikkate alinmadigindan ‘yaptiklari igin kalici ve
biriken psikolojik maliyetlerine pek de aldiris etmeden’ rutin olarak bir sonraki gore-
ve baslamaktadirlar (Simpson ve Boggs, 1999:17). Newman vd. (2009:294) de belirttigi
lizere, gazetecilerin gogu siddeti haberlestirme, magdurlarla goriisme ya da travmatik

glicliigli, yabancilasma gibi semptomlar ortaya gikarabilen bir ruh sagligi sorunu olarak tanimlanmaktadir
(www.apa.org/topics/ptsd).

4 Dart Gazetecilik ve Travma Merkezi (Dart Center for Journalism and Trauma) travmatik olaylarin medyada
ele alinigini iyilegtirme amaciyla gazetecilere ve gazetecilik 6grencilerine yonelik bir kaynak merkezi olarak
diinya gapinda bilimsel arastirma ve egitim faaliyetleri yiiriitmektedir. New York'taki Columbia Universitesi
Gazetecilik Enstitlisi’'nlin bir projesi olan ve 1991 yilinda, TSSB konusunda uzman olan psikiyatrist Frank Och-
berg'in gazetecilik bolimu 6grencilerine yonelik egitim programiyla temeli atilan Dart Merkezi, gazetecilik
akademisyeni Roger Simpson'in travma haberciligi (izerine egitim ve arastirmalariyla disiplinler arasi bir bilgi

merkezi niteligi kazanmistir (https://dartcenter.org/about/mission-history).

Sakarya Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisi / Yil 2022 / Cilt 2 / Sayi 2

137



Meltem GONDEN / Ayse SAFAK Arastirma Makalesi

stresin kendi yasamlari lizerindeki potansiyel etkisini deneyimleme konusunda higbir
hazirlik egitimi almamaktadir. Bu duygusal okuryazarlik eksikligi, gazeteci ve olay ara-
sinda mesafeyi, duygulari ve isi ayristirmayi telkin eden geleneksel kodlar ve haber
odalarina egemen olan mental dayaniklilik kiiltiriiyle birlestiginde gazeteciler tiiken-
mislik, depresyon ya da TSSB semptomlari i¢cin destek aramak konusunda gekimser
kalabilmektedir (Flannery, 2022; Seely, 2019; Simpson ve Boggs, 1999). Beam ve Spratt
(2009:454)'a gore duygusal kirilganligi kabul etmek, geleneksel olarak itibarlarini ve ig
guvencelerini korumakla ilgilenen gazeteciler i¢in uygun bir secenek olmamistir. Flan-
nery de travma magduru gazetecilerin genellikle TSSB'li olduklarinin fark edilmemesi,
damgalanma, kendilerine inanilmamasi, haber merkezinin kati tutumu ve/veya kovulma
endisesi gibi nedenlerle, yasadiklarini bildirmekte isteksiz olduklarini, bu durumun kisi-
sel magduriyetlerin degerlendirilmesini zorlagtirdigini kaydetmektedir (2022:156). Smith
vd. (2019), yiiksek travma maruziyetine ragmen gazetecilerde TSSB ve diger ruhsal so-
runlarin gorece diigiik oranlarda goriilmesinin, cogu gazetecinin inkar ve direng géster-
me egiliminde olugundan kaynaklandigina dikkat gcekmektedir.

Gazeteciler travmatik olaylara dogrudan taniklik ederek birincil diizeyde ya da goriis-
tiikleri magdurlar ve maruz kaldiklari siddet goriintiileri araciligiyla bir tiir dolayl, ikincil
travma yasayabilmektedir (Smith vd., 2019; Seely, 2019; Beam ve Spratt, 2009). Gazeteci-
lerin TSSB oranlari, calisilan alanlara (haber konularina) ve gazetecilerin konumlarina
bagli olarak yiizde 4 ila 59 arasinda degigsmektedir (Smith vd., 2019). Psikiyatr A. Feins-
tein'in savas muhabirleri (izerine yaptigi arastirmalar, savas ve gatisma haberleri ya-
pan gazetecilerin TSSB ve depresyon geligtirme agisindan digerlerine oranla daha fazla
risk altinda oldugunu gdstermis, savas haberciligini kusatan norm ve degerlerin (mago
kiiltird, kabadayilik, inkar) travma riskini artiran mesleki faktorler olarak gazetecileri
karsi karsiya biraktigi potansiyel sorunlari ortaya koymustur (Feinstein, 2002). Bununla
birlikte, Simpson ve Boggs'un (1999) giinliik gazete calisanlariyla yaptigi ilk kapsamli
aragtirmadan itibaren gazetecilerin her kosulda ve degisen diizeylerde TSSB'ye yatkin-
Uginin kanitlanmasi ve Macdonald vd. (2017)'nin isaret ettigi gibi 6zellikle de meslege
6zgl bir dizi faktor, gazetecileri ruh saguiginin degerlendirilmesinde ilgi gekici bir grup
haline getirmektedir.

Gazetecilerin yildan yila artan savas, gcatisma, terdr, gog, kitlik, salgin, doga kaynakli
afet, taciz ve suc olaylari nedeniyle diinyanin dort bir yaninda siddete giderek daha fazla
maruz kalmasi haber ¢alisanlarinin fiziksel ve duygusal zarar gormesine iliskin endise-
leri artirmistir (Beam ve Spratt, 2009; Massé, 2011). Doksanli yillardan bu yana travma-
tik olaylari haberlestiren gazetecileri hem mesleki sorumluluklar hem maruz kaldiklari
riskler ve potansiyel psikolojik rahatsizliklar hakkinda bilinglendirmeye ve destekleme-
ye yonelik calismalar yiriten ‘Dart Gazetecilik ve Travma Merkezi’ basta olmak lizere
‘Poynter’, INSI', ‘CPJ" gibi uluslararasi meslek orgiitleri gazetecilerin sagligi ve giivenli-
gine yonelik risk ve tehditler konusunda farkindaligi artirmak ve gazetecileri savunmak
amacli faaliyetlerde bulunmaktadir (Massé, 2011; Schudson, 2022). Medya kuruluslarinin
travma haberlerinin hem haber profesyonelleri hem de haber tiiketicileri lizerindeki et-
5 Poynter Institute for Media Studies (Poynter Medya Caligmalari Enstitiisi) https://www.poynter.org/

INSI-International News Safety Institute (Uluslararasi Haber Givenligi Enstitiist) https://newssafety.org/

CPJ-International Consortium of Investigative Journalists (Uluslararasi Arastirmaci Gazeteciler Konsorsiyu-
mu https://cpj.org/ CPJ'nin hazirladigi ve Tiirkge'ye de gevrilmis olan “Gazetecinin Giivenlik Rehberi”, travma
haberciligi konusunda yerel ve uluslararasi gazetecilere yonelik temel basvuru kaynaklarindan biridir. Bkz:
(https://cpj.org/wp-content/uploads/2012/04/Journalist_Security_Guide_Turkish.pdf)
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kisi konusunda daha fazla farkindalik kazanmasini savunan DART Merkezi'nin girisimle-
rinin de etkisiyle Reuters, BBC, CNN, AP gibi bazi biyiik haber kuruluslari haber merkezi
egitimlerine travma ve stres hakkinda bilgileri de dahil etmistir (Beam ve Spratt 2009;
Massé, 2011). Bununla birlikte ruh sagligi, haber odasi Kiiltiiriinde 6zellikle de yeterli
kaynagi ya da farkindaligi olmayan daha kiigiik haber kuruluslarinda galisan muhabirler
acgisindan genelde sonradan disiiniilen bir konu olmustur (Seely, 2019: 240) ve bu tiir
kuruluslar gibi serbest calisan gazeteciler de boyle bir avantaj ya da hizmetten yok-
sundur (Rakshit, 2009). Oysa ki ‘cogu gazetecinin yerel haberlerinde siddeti kapilarinin
oniinde buldugunu’ belirten Simpson ve Coté, kiiclik haber kuruluglari icin haber yapan
gazetecilerin bilhassa risk altinda oldugunu vurgulamislardir (2006:2).

Simpson ve Coté (2006), bu tespitin de yer aldigi DART Merkezi'nde gazetecilik 6gren-
cilerine yonelik travma egitim programlarinin bir giktisi olan “Siddeti Haber Yapmak:
Magdurlar ve Travma Hakkinda Etik Habercilik Rehberi” (Covering Violence: A Guide to
Ethical Reporting About Victims and Trauma) adli kitap kapsaminda® gazetecilere trav-
manin hem kendi yasamlari hem de haber yaptiklari kisiler tzerindeki etkisine dair far-
kindalik kazandiracak bir egitimin eksikligine isaret etmis, bu tiir bir egitimin meslekteki
temel etik sorunlara da cevap verebilecegini savunmustur (2006:ix-xi, 1-12). Gazeteciler
ve dgrenciler igin bir rehber olarak tanimlanan ve gazetecilik pratiklerini travma litera-
turdyle birlestiren bu ilk ders kitabi niteligindeki calismada, diinyadan hem biiyiik dlcekli
hem de her muhabirin rutin olarak karsilastigi tiirden travmatik vaka érnekleri ve gaze-
teci profilleri araciligiyla diinya ¢apinda yasanan travmatik olaylarin gazetecileri siddeti
daha duyarli bir sekilde haberlestirmeye zorladigi vurgulanmaktadir.

Gazetecilerde TSSB'nin incelendigi galismalar, “medyanin yapilanmasinda, igerik ve ca-
lisma kosullari iizerinde en az denetim olanagi bulunan muhabir(i), paradoksal bigimde
meslek etigi tartismalarinin odagina yerlestir (digi)” (Capli ve Tas, 2009:246-47); ya da
Massé'nin not diistligii (izere, hakim paradigmadan bir bakisla “sagduyulu, gérevine bagli
ve etik davranan haber medyasi calisanlari ve yonetiminin sorumlu gazeteciligin kali-
ci ilkelerini yansittigi, yeni tutumlara ve empatik yaklagsimlara gerek olmadigl” (Massé,
2011:6) seklinde elestirilmistir. Ayrica Dart Merkez eski direktorii Mark Brayne, “TSSB'nin
Batili bir kurgu oldugu, diger kiiltiirlerden insanlarla ug bir ilgisi bulundugu” yoniinde
elestirilere konu oldugunu da belirtmistir. Brayne, baska kiiltiirlerin travmayi farkli se-
kilde ele aldigini kabul etmekle birlikte, bu elestiriye ¢ogu lilkedeki travma uzmanlari-
nin insanlarin travma karsisindaki duygusal tepkilerinin benzerligi konusunda hemfikir
oldugunu one siirerek itiraz etmektedir (2007:1). Gazetecilik ve travma galismalarina
dair elestirileri degerlendirmek bu kismin ve genel olarak galismanin sinirlarini agssa
da, haklilik payr olan ilk ve lglincu elestiriye, iletisim galismalarinda, 6zellikle zinci-
rin son halkasindaki muhabirlerin sahadaki zorluklarini, haber odasi kiiltiirii ve norm-
lar baglaminda tartismaya acan ve diinya dlceginde giderek genisleyen literatiirii isa-
ret ederek yanit vermek miimkiindiir. Ornegin Brayne'nin soz ettigi elestiriyi Tiirkiye'de
gazetecilerin travma deneyimleri Gizerine ilk ampirik ¢calismayi yapan Cevik de bir kisitli-
lik olarak ortaya koymus, bununla birlikte travma calismalarinin yerel kosullar, llkelere
0zgli dinamikler gozetildiginde dnemli katkilar saglayacagini vurgulamistir (2019:91-92).
Ayrica Turkiye'de iletisim galismalari kapsaminda haber endiistrisinde galisanlara ilis-

6 11k baskis1 2000 yilinda yaymlanan Covering Violence: A Guide to Ethical Reporting About Victims and Trauma, 2006
yilinda 11 Eyliil ve diinya ¢apinda yasanan travmatik vakalardan orneklerle giincellenmistir. Bu ¢aligmada 2006 tarihli
baski1 kullanilmigtir.
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kin calismalarin gok sinirli oldugu, dolayisiyla yapilacak her incelemenin potansiyel kat-
kisi g6z ardi edilmemelidir.

Dogal Afetlerde Gazeteciler ve Travma: Ornek Olaylar

Afet kavrami, doga ya da insan kaynakli meydana gelen, yasandigi yerde can kayiplarina,
genis olgude yikima ve tahribata yol agan, etkilenen toplumun bas etme kapasitesinin
yetersiz kaldigi olaylari ve sonuglarini nitelemekle birlikte, kavramin ilk akla getirdigi
genelde beklenmedik sekilde gelisen ve olusumu engellenemeyen deprem, sel, kasirga,
heyelan, tsunami gibi diinya dlgeginde sik yasanan, tiirli, dnem derecesi ve sonuglari
llke ya da bolgelere farklilasan doga kaynakli afetlerdir.” Dogal felaket diye de adlan-
dirilan ve hayatin akisini genis olcilide kesintiye ugratan doga kaynakli afetler, Simpson
ve Coté (2006)'un belirttigi gibi, hicbir fiziksel zarar gérmese de hayatta kalanlarda duy-
gusal travma etkisi yaratir. Bir binanin ¢okisini izleyen, yaralilarin agladigini duyan ya
da magdurlarin cesetlerini goren bir depremzedenin duygusal travma yagsamasi muhte-
meldir (2006:20). Travma yaratan bu goriintiilere, bir afet esnasinda ilk miidahale ekip-
leri gibi olay yerine kosan ve gelisen olaylar hakkinda aninda bilgi saglamakla yiikiimlii
olan sahadaki muhabirler, kameramanlar ve foto muhabirleri basta olmak perde arka-
sindaki haber odasi galisanlari gok sik maruz kalmakta (Newman vd. 2009), dolayisiyla
travma gazetecilikte rutinin bir pargasini olusturmaktadir.

Gazeteciler, hayatta kalanlarla ve taniklarla yaptiklari gorismeler sirasinda da bir yan-
dan magdurlarin acilarina taniklik ederken kimi zaman da dfke ya da tehditlere maruz
kalabilmektedir. Capli ve Tag'in belirttigi gibi, sel, deprem, kasirga gibi dogal afetler ha-
berciler icin bireysel dramlar lreterek izleyiciyi ajite etmeye, sefalet, kayip ve magduri-
yet lizerinden dikkat gekici dykiiler liretmeye uygun bir malzeme saglar (2009: 237). Ote
yandan Simpson ve Coté, ticari mantigin ‘firsat’ olarak baktigi bu olaylari haber yapmak
icin sahada 6n safta olan muhabirlerin ¢ogu kez “trajediye maruz kalmanin yarattig
rahatsizligin giinah kegisi haline gelebildigini” de hatirlatmaktadir (2006: 2). Gazetecilik
ve travma literatiiriinde dogal afetler hemen her gazetecinin maruz kaldigi ve psikolojik
sorunlara yol acan afet tiirleri arasinda one ¢itkmaktadir.

Dogal afetlerin gazeteciler lizerindeki etkisini dogrudan ve 6zel bir vaka 6rneginde ele
alan (ulasilabilen) ilk calismalar klinik psikoloji ve psikoterapi alaninda uzman aras-
tirmacilar tarafindan yapilmistir. Sin vd. (2005) ile Weidmann vd. (2007)'ne ait her iki
calisma da 26 Aralik 2004'te Giineydogu Asya'da meydana gelen deprem ve tsunami fe-
laketinde haber yapan gazetecilere odaklanmakla birlikte calismalar 6rneklem gruplari
acisindan farklilagsmaktadir.

En biiylik dogal afetlerden biri olarak kayitlara gecen Giiney Asya'daki tsunami felake-
ti® Sin vd. (2005)'nin calismasinda Singapurlu muhabir ve medya calisanlari tizerindeki
psikolojik etkileri baglaminda incelenmistir. Felaketin etkiledigi iilkelerden biri olan Sin-
gapur'daki gazetecilerin bolgede yasanan yikimin ilk taniklari arasinda yer aldigi belir-
tilen calisma, 12 Singapurlu medya calisaniyla (muhabir, kameraman, sesgi, teknisyen)

7 Calismada kullanilan afet terimleri igin “Afet ve Acil Durum Yénetimi Baskanligi (AFAD) Agiklamali Afet Y6-
netimi Terimleri Sozligl” (https://www.afad.gov.tr/aciklamali-afet-yonetimi-terimleri-sozlugu ve Birlesmis
Milletler Afet Riski Azaltma Ofisi (United Nations Office for Disaster Risk Reduction-UNDRR) terminolojisin-

den yararlanilmigtir. https://www.undrr.org/terminology/disaster
8 https://www.hurriyet.com.tr/dunya/yuzyilin-depremi-284202
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gerceklestirilmistir. Calismada olgme araci olarak, afet gibi travmatik olaylara maruz
kalan kisilerin yasadigi fiziksel ve psikolojik semptomlari anlamaya yonelik “Kritik Olay
Stres Bilgilendirmesi/Critical Incident Stress Debriefing” (CISD)?, belirli travmatik stres
etkenleri veya stres verici olaylar karsisindaki psikolojik tepkiyi olgmek igin gelistirilmis
ve 15 maddelik bir anket iceren “Olaylarin Etkisi Olgegi/ Impact of Events Scale” (IES) ve
olasi psikolojik bozukluklari saptamaya yonelik “Genel Saglik Anketi 28/General Health
Questionnaire 28" (GHQ) kullanilmigtir (2005:300). Calisma sonucunda katilimci gazete-
cilerin ylizde 25'inin somatik semptom oranlarinin 6nemli élgiide yiiksek oldugu, yiizde
75'in orta ila yliksek IES skorlari bildirdigi ve lgte birinin de TSSB ile uyumlu semp-
tomlar gosterdigi saptanmistir. Aragtirmacilar bu sonuglarin gorevin dogasi ve zorlu
kosullarla baglantisina isaret ederek “clirimekte olan yiizlerce ceset, bulasici hastalik
ve salgin tehlikesi, temiz su ve yiyecek sikintisi” olan bir ortamda hem kendileri hem de
ailelerinin sagligi icin endise duyan medya calisanlari igin bu semptomlarin sasirtici ol-
madigini belirtmektedir (2005:302). Ayrica énciil arastirmalara kosut olarak belirtilerin
gen¢ medya calisanlarinda daha yogun gozlendigine dikkat gekilmekte ve kuruluslara
geng calisanlari afet calismalarina daha iyi hazirlamalari gerektigi hatirlatilmaktadir.
Sin vd. (2005)'ne gore galisma, tsunami felaketi 6zelinde CISD'nin medya ¢alisanlarina
psikolojik destek saglanmasi ihtiyaci agisindan elverisli bir arag oldugunu gostermistir.

Weidmann vd. (2007)'nin calismasinda ise Glineydogu Asya tsunamisini haber yapan Av-
rupa medyasindan gazetecilerin travmaya maruz kalma derecesi, depresif semptomlari
ve baglantili sosyal degiskenler incelenmistir. Aralarinda 2.200 turistin de bulundugu
220 binden fazla kisi hayatini kaybettigi tsunami felaketinden en ¢ok etkilenen lilkelerin
Almanya ve isvicre oldugu, bu nedenle felaketin Alman medyasinda yogun sekilde yer
aldigi belirtilen calismada, Almanya, Avusturya ve isvigre'deki haber kuruluslarindan
tsunamiden etkilenen bélgelerde (Tayland, Sri Lanka, Endonezya, Hindistan vd.) gérev
yapmis 61 gazeteciye ¢cevrimici anket uygulanmistir. Calisma, olaydan 8 ay sonra katilimci
gazetecilerin ylizde 6.6'sinin TSSB belirtileri gésterdigini, travma sonrasi semptom dii-
zeyinin genel olarak diisiik oldugunu, amir ve meslektaglardan diisiik derecede sosyal
destek gordiiglinii ifade eden katilimcilarda daha fazla travma sonrasi stres ve depresif
belirti tespit edildigini ortaya koymustur. Arastirmacilar, calismanin 6rneklem orani agi-
sindan sinirliligina dikkat ¢ekerek sonuglarin gazetecilerin tek bir olayla ilgili stresleri
hakkinda fikir verdigini, gazetecilerde travma sonrasi semptom farkliliklarinin nedenle-
rini anlamak icin daha fazla calismaya ihtiyag oldugunu belirtmiglerdir.

Glineydogu Asya tsunamisi konulu iki gcalisma, gazeteci 6rneklemiyle gergeklestirilmis
bircok TSSB odakli arastirma gibi, doga kaynakli afet deneyimini de ilk dikkate alan ve
iletisim alanina kaynaklik eden calismalardir. Ayrica ayni vakanin yerel ve dis medya ca-
lisanlari acisindan ele alinmis olmasi karsilastirmaya da olanak vermektedir. Glineydo-
gu Asya tsunamisi, “Asya Afete Hazirlik Merkezi/Asian Disaster Preparedness Center”
iletisim koordinatdrii R. Rakshit (2009)'in raporuna gére cok sayida gazeteciyi, 6zellikle
bolge muhabirlerini derinden etkilemistir. Rakshit, “6limle burun buruna gelen, cesetle-
rin, yikilmig, hasar gérmus, harap olmus evlerin, her yerdeki yikimin dehset verici man-
zarasini goriintiiledikten sonra”, birgok gazetecinin yeni bir hikaye yazma ya da fotograf
cekmesinin bile aylar siirdiiglinii belirtmekte ve su 6rnegi vermektedir: “Endonezyali
9 “Kritik bir olaya/afete tanik olan veya olay yerinde galisan kisilere yardimci olmak igin agirlikli olarak grup
temelli bir miidahale olarak tasarlanmis ve yapilandirilmis bir psikolojik sorgulama siireci” olarak tanimlanan

‘Kritik Olay Stres Bilgilendirme’ (Critical Incident Stress Debriefing (CISD), Amerikali psikolog Jeffrey T. Mitc-
hell (1948- ) tarafindan gelistirilmistir. (https://dictionary.apa.org/critical-incident-stress-debriefing)

Sakarya Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisi / Yil 2022 / Cilt 2 / Sayi 2

141



Meltem GONDEN / Ayse SAFAK Arastirma Makalesi

televizyon muhabiri Dendy Montgomery, Tsunami'den kurtulanlarla ilgili bir haber yap-
ma sansi buldugunda kamerasini bir kez daha eline aldigi ani ‘yeniden dogmak gibiydi’
diye hatirliyor.” (Rakshit, 2009).

29 Agustos 2005'te ABD'nin Luisiana eyaletini vuran Katrina Kasirgasi® (Hurricane Kat-
rina)'nin ardindan New Orleans'taki Times-Picayune gazetesi muhabirlerinin afetteki
rollerini nasil algiladiklarina odaklanan iletisim akademisyeni Nikki Usher (2009)'in ¢a-
lismasi, yerel gazetecilerin deneyimine habercilik normlari baglaminda yakindan bak-
manin onemine dair ¢arpici anekdotlar icermektedir. Calismadaki bilgilere gore New
Orleans’in en onemli gazetesi olan Times-Picayune, bina ve techizati sel felaketinde
zarar gordiigiinden ilkel yontemler ve ddiing baski makinalariyla yayina devam etmis
ve bu cabalarindan dolayi 2006 yilinda Pulitzer Odiilii kazanmistir. Times-Picayune mu-
habirlerinin yaklasik yarisi afette evlerini kaybetmistir. Yerel muhabirlerin ayni zaman-
da kendi deneyimlerini haberlestirdigi bu sira disi kosullarin objektiflik ve savunucu
gazetecilik arasindaki gerilim baglaminda evrensel sorular ortaya cikardigini belirten
Usher, bir felaketin ardindan yerel gazetecilerin bolge halkiyla iliskilerini profesyonel
normlarla bagdastirmakta zorlanabilecegine, 6te yandan yerel bilgi ve erisim agisindan
parasiit gazetecilerden™ listiin konumda olduguna dikkat cekmektedir (s.217). Times-Pi-
cayune calisani 25 gazeteciyle yapilan goriismeler, yerel muhabirlerin objektiflik normu
ve bodlge sakinleri adina savunucu olma istegi arasinda gerilim yasadiklarini ve denge
kurmaya ¢abaladiklarini ortaya koymustur.

Usher, Katrina ve Times-Picayune orneginin, yerel gazetecilerin topluluklariyla derin
baglarinin ve hikayenin bir parcasi haline gelebileceklerinin hatirlanmasi bakimindan
somut sonuglar ortaya koydugunu belirtmis ve objektiflik normunun baglamsal olarak
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir. Derinlemesine goriismelere dayali galis-
mada katilimci gazetecilerden dogrudan alintilara yer verilmesi bu tiir tespitleri daha
somut ve agiklayici kilmistir. Ornedin katiimei bir muhabir sunu sdylemektedir:

“Hikaye biziz. Bu savag muhabirliginden farkli ¢linkii savag muhabirleri evlerine
donerler. Biz bu topluluga ¢ok daha siki bagliyiz. Bu bir seyirlik spor degil ve etik
kurallar gergevesinde yiirliyoruz. Buradayiz ve bizi etkileyen olaylari olabildigin-
ce adil bir sekilde haberlestirmek kendi duyarliliklarimiz agisindan iyi bir sinav.”
(Usher, 2009: 219).

Times-Picayune, Usher'in analizine kosut degerlendirmelerle afetlerde medya ve ga-
zetecilerin roliini ve zorluklarini ele alan Newman vd. (2009)'nin calismasina da konu
olmustur. Calismada, afet sirasinda hem kisisel olarak magduriyetler yasayan ve hayati
tehlike atlatan hem de isyerleri sular altinda kaldigi icin 6nce bir devlet Universitesin-
de, ardindan da bir alisveris merkezinde haber odasi kurup yayin yapmaya calisan Ti-
mes-Picayune muhabirlerinin bu ¢abalariyla dayanikliligi ve kamusal diyalogu tesvik
ettigi kaydedilmektedir (Newman vd., 2009:292-294).

10 https://www.bbc.co.uk/turkish/news/story/2005/08/050830_katrina.shtml

11 Parasit gazeteciligi (parachute journalism), gazetecilerin bulunduklari bélgeden sadece saatler ya da giin-
ler gecirecekleri diinyanin dort bir yanindaki son dakika haberlerine jet hiziyla gonderilmesi uygulamasini
ifade eden uluslararasi habercilige yonelik elestiri niteliginde bir kavramdir. Parasiit gazeteciligine yéneltilen
elestiriler genel olarak gazetecilerin gittikleri yerlerin dili ve kiiltiiriine dair temel bilgilerden yoksun olma-
siyla, kaldiklari kisa siire igerisinde en erisilebilir kaynaklara (profesyonel meslektaslar, elgilik personeli gibi)
yonelmeleriyle, tekdiize ve baglamdan yoksun habercilikleriyle iligkilidir. (Peterson, 2008: 2416-2420)
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Sean Scanlon (2014)'un ¢alismasi, 22 Subat 2011'de Yeni Zelanda'nin ikinci biylk kenti
Christchurch’'de meydana gelen depremin'? yerel gazetecilerin kolektif travma deneyimi
ve habercilikleri lizerindeki etkisini ele almistir. Calismanin gazeteciler ve travma ko-
nusunda giderek artan akademik birikime katkida bulunmayi amacladigi ve genelde ga-
zetecilerin psikolojik sikinti diizeyine odakli arastirmalardan farkli olarak depremin ye-
rel muhabirlerin kaynak ve haber segimi ve agisindan ne anlama geldigine odaklandigi
belirtilmektedir (2014:83). Christchurch yerel medyasindan 33 gazeteciyle (21'i yazili 17i
gorsel basindan) yapilan birebir gériismelere dayali kesifsel nitelikteki calisma kapsa-
minda gazetecilere deprem sirasinda yasadiklari deneyimler, olayla nasil basa ciktiklari
ve bunun haberciliklerini ve kaynaklarla iligkilerini nasil etkiledigi sorulmustur.

Calisma, katilimci yerel gazetecilerin kendilerini deprem hikayesinin bir pargasi olarak
gordiglini; hasarli evler, lizgiin aileler, temel olanaklarin eksikligi ve devam eden artgi
sarsintilar dahil olmak lizere kendilerini de etkileyen sorunlarla ugrasirken boylesine
blyulk bir hikayeyi kavramaya ve bildirmeye ¢alismakta zorlandiklarini ortaya koymus-
tur. Arastirmaci, “6ziinde rutin bir haberden farkli bir habercilik tarziyla bogusan” ve
kisisel hayatlari yogun olarak etkilenen gazetecilerin yasadigi zorlugu katiimcilardan
alintilarla somutlastirmaktadir. Ornegin bir fotograf editorii, “enkaz halindeki evi ve bir
arkadasinin dliimiyle ugrasmanin yani sira gazetenin depremle ilgili resimli haberle-
rini organize etmeye calismanin getirdigi coklu stresle karsi karsiya kalmistir (s.88).
Ote yandan calisma, bu durumun gazetecileri rollerini yeniden degerlendirmeye, okurla/
izleyiciyle 6zdeslemeye ve onlar adina savunucu bir haber pratigi gelistirmeye yonlen-
dirdigini ortaya koymustur.

Puente vd. (2013) ise 27 Subat 2010'da Sili'de meydana gelen depremi® haber yapan ga-
zetecilerin karsilastigi zorluklari ele almislardir. Diinya tarihinin en biiyiik depremlerin-
den biri olarak kayda gecen 2010 Sili depremindeki gazetecilik deneyimine odaklanan ve
Sili'deki dort televizyon kanalindan 20 galisanla (muhabir, editdr, yonetici) yapilan de-
rinlemesine goérismelere dayanan gcalismada, gazetecilikte karsilasilan zorluklar, ‘duy-
gusal ve psikolojik etkiler’, ‘lojistik zorluklar’, ‘bilgiye kisitli erisim’ ve ‘etik ikilemler’ ol-
mak lizere dort baslik altinda siniflandirilarak sunulmustur (2013:104). Calisma, depremi
haberlestiren gazetecilerin, meslegin gereklerine iliskin farkindalik tagimakla birlikte,
ayni zamanda magdur konumunda olduklari bu olaganiistii olay esnasinda, bir eylem
protokoluiniin bulunmamasi ve lojistik yetersizlikler nedeniyle gorevlerini yapmakta
zorlandiklarini ortaya koymustur. Ayrica 6zellikle depremden en cok etkilenen yerlerle
dogrudan baglari olan gazeteciler, kisisel travma deneyimlerini haber yaptiklari olay-
lardan ayirmakta zorlanmistir. Calismada, katilimci gazetecilerin yasadigi zorluklari ve
duygularini yansitan ifadelerinden birebir alintilara da yer verilmistir:

“Size duygularinizi haberden ayirmaniz gerektigini soylediklerinde, bu imkansiz-
dir. Clinki ben insanim, ne olursa olsun. Ben bir gazeteciyim ama benim de duy-
gularim var ve onlari icimden cikarip bir kenara koyamiyorum.”

“Biz (sahadaki gazeteciler) ekibin fiziksel ve duygusal durumunu (kanala) bil-
dirmek zorundaydik. Sahsen ben bunu vurguladim. Kendileri de anne olan bazi
meslektaslarimin ikilemi beni dzellikle endiselendiriyordu. islerini yaparken ¢o-
cuklarina kargi gorevlerine ihanet ettiklerini hissediyorlardi. (Puente vd., 2013:111).

12 https://www.bbc.com/turkce/multimedya/2011/02/110222_gallery_new_zealand
13 https://www.bbc.com/turkce/haberler/2010/02/100227_chile_update
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Calisma kapsaminda TTSB semptomlari 6l¢lilmemisse de goriismeler katilimer ga-
zetecilerin depremin ardindan duygusal sorunlar yasadiklarini, panik atak, endise,
gecmise donme gibi semptomlar gosterdiklerini ortaya koymustur (s.101). Calisma-
da bu dogrultuda, gazetecilere afetlerde psikolojik ve duygusal destek sunulmasinin
gerekliligini vurgulanmaktadir.

Tandoc ve Takahashi'nin galigmasi (2018) ise, 8 Kasim 2013'te Filipinler'i vuran ve biiyiik
yikima yol agan Haiyan Tayfunu'nu (Typhoon Haiyan)™ haber yapan 12 gazeteciyle (7'si
ulusal 5'i yerel haber kuruluglarindan muhabirler) gerceklestirilmis derinlemesine go-
riismelere dayanmaktadir. Calisma, “6200 kisinin 6ldiglu ve 4 milyonun evsiz kaldigl”
tayfunda “bir yandan hayatta kalmaya galisirken bir yandan da gorevlerini yerine getir-
mek durumunda olan” gazetecilerin deneyimleri gergevesinde “bir dogal afeti haberles-
tirmenin fenomenolojisi’ne odaklanmaktadir.

Dogal afet haberciligi deneyiminin biitiincil bir bakis gerektirdigini 6ne siiren ve gaze-
tecilerin afetin ilk midahili, tanigi ve ayni zamanda magduru olarak ele alindigi ¢alis-
ma, katilimci muhabirlerin Haiyan tayfununu ‘gazeteci’, ‘lider’, ‘magdur’ ve ‘toplum iyesi’
olarak deneyimlediklerini ortaya koymustur. Katiimci muhabirler afet siirecinde haber
kuruluslariyla baglantilarinin kesilmesinden dolayi asiri zorlandiklarini, su, yiyecek ve
barinak gibi temel ihtiyaglardan yoksun kaldiklarini, profesyonellik ve magduriyetleri
arasinda ikilem yasadiklarini belirtmislerdir:

“ikinci glinden sonra biraz umutsuzluga kapilmaya basladim, ciinki
malzemelerimiz tlkeniyordu, kalacak diizglin bir yerimiz yoktu, givenlik bir
sorundu, ayni zamanda gazeteci olarak igimizi gergekten yapamiyorduk.” (Tandoc
ve Takahashi, 2018:925)

Calisma sonucunda ilk elden deneyimlenen yikim ve acilarin gazetecilerin performansini
ve uzun vadede sagliklarini etkiledigi vurgulanmistir.

Dogal afetleri haber yapan gazetecilerin yiiz yiize oldugu tehlike ve risklere ragmen,
dogal afetlerin dzellikle bolgede yasayan gazeteciler iizerindeki etkisini inceleyen si-
nirli sayida arastirma olduguna dikkat geken Dworznik-Hoak (2020, s.8)'in calismasi da,
2017'de Teksas kiyilarini vuran Harvey Kasirgasr'ni (Hurricane Harvey)® haber yapan 30
yerel gazetecinin deneyimlerine odaklanmaktadir. Yerel televizyon ve gazete muhabir-
leriyle derinlemesine goriismeler ve gevrimici anket uygulamasiyla gergeklestirilen ve
meslege bagli stres ve sonuclarini incelemede kullanilan ‘Mesleki Stres Biitiinsel Mo-
deli/Holistic Model of Occupational Stress'den yararlanilan ¢alisma, afet haberciliginin
hangi yonlerden stres unsuru olarak algilandigini, gazetecilerin afeti haber yaparken ne
tir stres tepkileri gelistirdigini ve gazetecilerin ruh sagliginin afet haberlerini nasil etki-
ledigini Harvey Kasirgasi'ni haberlestiren muhabirlerin deneyimleri cercevesinde ortaya
koymaktadir.

Dworznik-Hoak, bir vaka galismasinin sinirliligi dahilinde genellenebilir olmamakla bir-
likte kesifsel nitelikli arastirmasinin sinirli literatiirle értiisen sonuglar orta koydugunu,
ozellikle uzun ve diizensiz ¢alisma programi ve saatlerinin bunalma ve yilginlik hissi
dahil sikintilara yol agan 6nemli stres kaynaklari olarak one giktigini belirtmektedir. De-

neyim eksikligi ve haber odalarindan gerekli yonlendirmenin saglanamamasi da kati-
14 https://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/11/131108_filipinler_tayfun
15 https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-41041622
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limci gazeteciler icin 6nemli orgutsel stres kaynaklari olarak vurgulanmistir. Calismada,
magdurlarla goriigme, katilimci gazetecilerin en sik soz ettikleri stres etkeni olarak dne
citkmistir. Haber siiresinin uzunlugu ve haberin magdur odakli olmasi diginda, katilimci
muhabirlerin kendilerinin de kasirga afetinin magduru olarak “evlerinin giivenligine ve
rahatligina geri donememeleri” (s.101) stresi ve zorlugu artiran énemli bir etken ola-
rak tanimlanmistir. Bununla birlikte 6zellikle ‘gazeteciligin misyonuyla baglantili olarak
baglilik ve anlamlligin’, katilimci muhabirlerin fiziksel ve duygusal zorluklar karsisinda
motive olmalarina katkida bulundugu, yapilan isin “zorluklara degdigi hissi” ve okur/
izleyici takdirinin gazetecilere olumlu duygulara sevk ettigi saptanmigtir. Calismada ka-
tiimci muhabirlerin ylizde 20'sinin TSSB alglitlerini, ylizde 40'inin depresyon esigini kar-
siladigi, en yogun TSSB belirtilerinin rahatsiz edici anilar ve riiyalar, asiri uyarilmiglik ve
uyku giicliigii oldugu orta konmustur.

Dworznik-Hoak'in calismasindaki katiimcilar, diger yerel gazetecilerle yapilan galisma-
larda da belirtildigi gibi ayni zamanda depremin magduru konumundadir. Habercilik faa-
liyeti, haber galisanlari felaket karsisinda kendi tepkileriyle basa ¢ikarken kisisel bir hal
de alabilmekte, haber yapilan trajediler gazetecilerin igyerini, evini, ait oldugu toplulugu
ve sevdiklerini dogrudan etkilediginde bakis acilari ve mesleki sinirlar bulaniklasabil-
mektedir (Newman vd., 2009:293).

Dogal afetlerin gazetecilere ve gazetecilik pratiklerine etkisinin gesitli boyutlariyla ele
alindigi uluslararasi literatiir, konunun diinya ¢apinda sinirli da olsa giderek énem ka-
zandigini ve bir ¢calisma konusu haline geldigini gostermektedir. Gazetecilik ve travma
Uizerine psikoloji ve psikiyatri bilimi arastirmacilarinin onciiliik ettigi calismalarin, genel
olarak medya/gazetecilik ¢alismalari kapsamindaki arastirmalara kavramsal gerceve
olusturdugu, gazetecilerin dogal afetlerdeki deneyimlerinin travma boyutu disinda ve
onu da icerecek sekilde gazetecilik literatiiriinde yer almaya basladigi, 6zellikle yerel
gazetecilerin deneyimlerine odakli nitel ve kesifsel arastirmalara bir yonelim oldugu
gorilmektedir.

Sonug ve oneriler

Bu calismada dogal afetleri haberlestiren gazetecilerin travma deneyimleri diinyanin
cesitli yerlerinde yasanmis biiyiik dlcekli felaketler 6rneginde gazetecilerin durumunu
inceleyen akademik arastirmalar cergevesinde ortaya konmaya calisilmistir.

Haber konusu/igerigi g6zetilmeksizin genis érneklem gruplariyla gergeklestirilmis gok
sayida arastirma, gazeteciligin psikolojik rahatsizliklar gelistirmeye yatkin bir meslek
grubu oldugunu, travmatik ve siddet iceren olaylari haber yapan gazetecilerde haber ko-
nusuna gore degisen oranlarda depresyon ve “travma sonrasi stres bozuklugu” (TSSB)
gozlendigini ortaya koymustur. Savas muhabirleriyle yapilan spesifik arastirmalarla da
kanitlandigi izere bu gruptaki gazeteciler TSSB ve depresyon gelistirme agisindan diger
gazetecilere gore daha fazla risk altindaysa da gazeteci niifusunun genel durumunun
betimlendigi arastirmalar psikopatolojik sorunlarin sanildigi gibi bu gruplarla sinirli ol-
madigini, travmatik olaylara rutin olarak tanik olan giinlilk gazete muhabirleri ve ha-
ber odasi galisanlarinin da dogrudan ya da dolayli travma yasabildiklerini gostermistir.
Travmatik olaylarin gazetecilerde hem kisa hem de uzun vadeli semptomlar yarattigina
dair tutarli sonuglar ortaya koyan bircok arastirmada, gazetecilerin ruh sagligi sorun-
larinin haber endiistrisinde genel olarak g6z ardi edildigi, haber odasi kiiltiirii ve ge-
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leneksel normlarin gazetecileri yasadiklari sorunlara ragmen duygularini bastirmaya
ve inkara yonelttigi vurgulanmistir. Siddeti haberlestiren gazetecilerin psikolojik saglig
konusunda farkindaligin artmasi ve gazetecilik meslegine 6zgli dinamiklerle ilintili stres
faktorleri, travma haberciliginin daha spesifik 6rneklem gruplariyla ve farkli 6rnek olay-
lar 6zelinde incelendigi kesifsel arastirmalari da beraberinde getirmistir. Bu baglamda
tim toplumu etkileyen biyiik 6lgekli travmatik olaylardan biri olan dogal afetler, hem
genel gazeteci niifusu acisindan risk potansiyeli hem de 6zellikle meydana geldikleri
bolgelerde yasayan gazeteciler lizerindeki olasi psikolojik etkileri dolayisiyla tekil ince-
lemelere de konu olmaya baslamistir.

Siddeti haberlestiren gazetecilerin tanik olduklari trajik olaylar ve magduriyetler
nedeniyle genel olarak dolayli/ikincil travmatik stres yasadiklari belirtilmisse de, dogal
afetleri haber yapan gazetecilerle yapilan arastirmalar, ani gelisen ve olusumu engel-
lenemeyen doga kaynakli felaketlerde gérev yapan gazetecilerin, dzellikle de afet bol-
gesinde yasayan muhabirlerin dogrudan risk ve tehlikelere maruz kaldigini ve kisisel
magduriyet yasadiklarini ortaya koymustur. Arastirmalar, haberini yaptiklari dogal afe-
tin, dolayisiyla haber hikayesinin bir pargasi konumunda olan gazetecilerin profesyonel-
lik ve magduriyetleri arasinda catisma ve etik ikilemler yasabildiklerini, 6zellikle geng
ve deneyimsiz muhabirlerde travmatik stres belirtilerinin yliksek oldugunu gostermis-
tir. Dogal afetleri ve genel olarak travmatik olaylari haberlestiren gazetecilerle yapi-
lan calismalarin ¢ogunda isaret edildigi gibi, siddet iceren trajik olaylar hakkinda bilgi
toplamak ve haber hikayesi olusturmak iizere egitim almis olmakla birlikte gazeteciler
genellikle travmayi anlama ve stres belirtilerini tanima konusunda bilgi ve donanimdan
yoksundur. Arastirmalarda gerek gazetecilik egitiminde gerekse haber kuruluslarinda
travma haberciligine iligkin egitim programlarinin eksikligine dikkat cekilmekte ve afet
haberciliginin mental ve psikolojik yiikiine dair farkindaligin gazetecileri daha duyarli
haber hikayeleri olusturmaya yéneltebilecegi savunulmaktadir. Siddet icerikli olaylarin
medyadaki temsiline dair yogun elestiri konusu olan etik ihlallerin, haber endiistrisinin
yapisal problemleri ve ticari isleyisinden bagimsiz bicimde, muhabirin kisisel cabasiyla
asilabilecek sorunlar olmadigi agiktir. Bununla birlikte siddeti haberlestirmenin gaze-
teciler ozellikle de sahadaki muhabirler Gzerindeki travmatik etkisinin ve bunun mes-
lege 6zgi dinamiklerle baglantisinin kavranmasi, tartismaya agilmasi ve sorgulanmasi
onemlidir.

Siddet haberlerinin kisiler ve toplum uzerindeki etkilerini gazetecilerin psikolojik
sagligini da kapsayacak sekilde inceleme altina alan travma haberciligi literatiiriinde,
daha ¢ok Batili iilkelerdeki arastirmacilarin yayinlari agirliktaysa da, son yillarda diinya
olceginde konuya yonelik ilginin arttigi, Dart Gazetecilik ve Travma Merkezi gibi diin-
ya capinda faaliyetler yiiriiten kuruluslarin katkisiyla bilimsel arastirmalarin ve egitim
programlarinin uluslararasi alanda tesvik edildigi gorilmektedir. Tiirkiye gibi travmatik
olaylarin sik yasandigi ve lstelik azimsanmayacak derecede doga kaynakli afet riski
barindiran bir ulkede, gazetecileri bilgilendirmeye ve bilin¢clendirmeye yoénelik calis-
malarin yapilmasi son derece 6nem kazanmaktadir. Turkiye'de afet/kriz haberciligi ge-
rek akademik gerekse mesleki alanda genelde haber medyasinin ve gazetecilerin afet
olaylarindaki rolii ve etik sorumluluklari baglaminda ele alinmakta, afeti ya da genel
olarak travmatik olaylari haberlestiren gazetecilerin de risk altinda oldugu ve travma-
ya maruz kaldigi goz ardi edilmektedir. Tiirkiye'de gazetecilerin 6zliik haklari ve temel
hak ve ozgiirliikler konusunda sorunlar yasadigi bilinmektedir ve psikolojik sagligin bu
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kosullarda dncelikli goriilmedigini tahmin etmek gii¢ degildir. Ote yandan ekonomik gii-
vencesizligin ve/veya ifade 6zgiirliigiine yonelik kisitlamalarin gazetecilerin psikolojik
sagligini olumsuz etkileyebilecegi, dolayisiyla mesleki stres faktorleri olarak g6z 6niin-
de bulundurulmasi gerektigi unutulmamalidir.

Tiirkiye'de son bir yilda (2021-2022) yasanan biiyiik dlgekli deprem, sel, orman yangini
gibi afet olaylarinda llkedeki siyasi kutuplasmanin medya kuruluslarina etkisi ve ya-
yin yasagi uygulamalari nedeniyle kamunun bilgi alma ve gazetecilerin haber verme
hakki onemli 6l¢lide engellenmis, gazeteciler ciddi bir miidahale ve sinirlamayla karsi
karsiya kalmistir. Bu durum, doga kaynakli felaketlerin sonuglari gibi gazetecilerin bu
tir olaylarda karsilasacaklari zorluklarin, sorunlarin, risk ve stres faktorlerinin de ul-
keden iilkeye farklilik gosterebilecegine carpici bir 6rnek olusturmaktadir. Bu baglam-
da Tiirkiye'de dogal afetleri haberlestiren gazetecilerin yasadiklari zorluklar ve travma
deneyimleri Gzerine ¢alismalarin yapilmasi ve bu galismalarda lilkeye 6zgi kosullarin
dikkate alinmasi biiyuk bir gereklilik ve onem arz etmektedir.

Tirkiye'de gazetecilik ve travma konusundaki galismalarin eksikligine ve gerekliligine
dikkat gceken sinirli sayidaki dnciil calismada da belirtildigi gibi, gazetecilerin travmatik
olaylar ve psikolojik etkileri hakkinda bilgi sahibi olmalari, medya kuruluslarinin gali-
sanlarina bu yonde destek sunmasi ve travma haberciligini iyilestirmeye yonelik aras-
tirmalarin ve egitim faaliyetlerinin yayginlasmasi, gazetecilerin psikolojik sagliginin
korunmasina fayda saglayabilecegi gibi toplumun dogru bilgilenme ve haber alma hak-
kinin teminati agisindan da olumlu sonuglar dogurabilir. Gazetecilerin psikolojik sagli-
g1, travma deneyimleri ve ihtiya¢ duyduklari destege iliskin daha biitiincil bir anlayisin
gelistirilebilmesi igin Turkiye'de bu konuda bilimsel ¢alismalara ilginin artmasi, travma
haberciliginin gazeteci lizerindeki etkilerinin de iletisim galismalari iginde yer bulmasi
gerekmektedir. Dogal afetleri haber yapan gazetecileri merkeze alan kesifsel inceleme-
ler, gazetecilerin bu tiir vakalarda yasadiklari sorunlarin ve ardindaki nedenlerin anla-
silmasina ve tartismaya agilmasina olanak saglayacaktir.
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