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Aragtirma Makalesi

ANKARA BUYUKSEHIR BELEDIYE BASKANI MANSUR YAVAS’IN
KAMUOYUNA YONELIiK KULLANDIGI MESAJ STRATEJIiLERI: TWITTER
ORNEGI

Fidan Aliveya!

Ozet

Siyasal iletisim, insanlarin sahip olduklar: bilgi, diisiince ve tutumlarini, gesitli yollarla baska kisilere
aktararak toplum iginde benzesme ve birlik saglamay1 amaglayan bir disiplindir. Bu anlamda siyasal
iletisim stirecinin ilk evresi olan siyasi aktorler, topluma mesajlarini ulastirmak igin bir takim siyasi
mesaj stratejileri belirlemektedirler. Stratejilerin belirlenmesinde kullanilan belli basli teknikler,
ozellikle siyasi aktorlerin ulasmak istedigi se¢gmen tipine gore sekillenmektedir. Siireg ise se¢gmenlerin
bu mesajlarin kodunu ¢ozerek algilamalari sonucu oy vermeleri yoluyla tamamlanmaktadir. Bu
calismada; Ankara Biiyiik Sehir Belediye Baskan1 Mansur Yavas'in 11 — 31 Ekim 2021 tarihleri araliginda
Twitter tizerinden topluma sundugu siyasal iletisimde kullandig1 siyasi mesaj stratejileri arastirilmistir
ve giincel bir tartigmasi yapilmistir. Ayni1 zamanda siyasal iletisim ve mesaj stratejileri ile ilgili bir
degerlendirme de yapilmistir. Ele alinan kavramlarin ve fikirlerin sonucunda, siyasal iletisim
faaliyetlerinin sadece secim donemlerinde ortaya cikan bir etkinlikler biitiinii olmadig1, dolayisiyla
siyasi mesaj stratejilerinin siyasi aktorler tarafindan siirekli ve dinamik bir sekilde {iretildigi
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Mansur Yavas, Siyasal Hetigim, Mesaj Stratejileri, Segmenler.,

MESSAGE STRATEGIES OF ANKARA METROPOLITAN MAYOR MANSUR
YAVAS TO THE PUBLIC

Abstract

Political communication is a discipline that aims to provide similarity and unity in the society by
transferring the knowledge, thoughts and attitudes of people to other people in various ways. In this
sense, political actors, who are the first stage of the political communication process, determine some
political message strategies in order to deliver their messages to the society. The main techniques used
in determining the strategies are shaped according to the type of voters that political actors want to

1 Ankara Hac Bayram Veli Universitesi Heti§im Fakiiltesi, Doktora Ogrencisi, fidan.aliyeva@hbv.edu.tr, ORCID:
0000-0002-7757-4040
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reach. The process, on the other hand, is completed by the voters' voting as a result of perceiving these
messages by decoding them. In this study; The political message strategies that Ankara Metropolitan
Municipality Mayor Mansur Yavas used in his political communication on Twitter between October 11
and 31, year 2021, were researched and a current discussion was made. At the same time, an evaluation
was made about political communication and message strategies. As a result of the concepts and ideas
discussed, it has been seen that political communication activities are not a set of activities that emerge
only during election periods, therefore, political message strategies are produced by political actors in
a continuous and dynamic way.

Keywords: Mansur Yavash, Political Comm unication, Message Strategies, Voters.

GIRIS

Medya genel bir kavram olmakla beraber kitle iletisim araglarmin tiimiinii ifade eden
bir yapida kullanilmaktadir. Genellikle izleyici {izerinde etki olusturmaya ¢alisan (Severin ve
Tankard, 1994, s.6), kitle iletisim araglar1 yine ayn1 sekilde hakim ideolojiyi yayginlastiran
etkili araclar olarak degerlendirilmektedir (Yengin, 1996, s.6). Dolayisiyla, insanlara kitlesel
olarak hitap edebilmek, onlar1 belli bir iletisim {irtiniin parcas: haline getirebilmek amaciyla
faaliyet gosteren (Yaylagiil, 2008, s.15) medya, Ozellikle kitlelere gereken enformasyonu
ulastirmak, mesaj iletmek ve zamanlarmni degerlendirmek gibi gesitli islevlerle hareket
etmektedir. Iginde oldugumuz toplum medyay1 kendi gapinda kendine gereken sekliyle
kullanmaktadir. Siyasetin, siyasi partilerin ve siyasi aktorlerin kamuoyu destegine olan
ihtiyac1 ile medyanmn toplumu etkileme giicii ve istegi, yonetenlerce medyay1 6nemli ve
vazgecilmez bir gii¢ haline getirmistir. Medya ve siyaset, toplumsal ¢agin iki onemli figiirii
olarak karsilikli bir iligki yoluna girmistir.

1980'1i yillarda kiiresellesen diinya kendi beraberinde teknolojik gelismeleri getirmekle
beraber, gelisen kitle iletisim araglarinin siyasal imajlar ve oy kanaatleri tizerinde énemli
etkileri oldugunu gosterdi. Se¢menler yasanan her tiirlii siyasal siirecte, dogrudan
enformasyon almak yerine, medyanin onlara sundugu imajlar araciigy ile fikir
edinebilmektedirler (Damlapmnar ve Balci, 2014, s. 52). Bu da onlarin oy kanaatlerini
etkilemekte ve medya araciligiyla fikir sahibi konumuna gelen se¢gmenler, degerlendirme
yapabilmektedirler. Artik, toplumda siyasi liderleri insanlara tanitan ve onlar hakkinda en
kolay ve detayl bilgi veren medyadir. Bu noktada tartisilmas: gereken medyanin siyaseti
kamuoyu olusturmada ve toplumu kanaat olusturmada kolay etkiledigidir. Tiirkiye’'de
yapilan ¢ogu aragtirmada halkin siyasal aktorleri tanima, demokrasiyi tanimlama ve siyasi
sorunlar1 analiz etme noktasinda yeterli bilgiden yoksun oldugu goriilmiistiir. Cilinkii siyasal
icerikli haberler, genellikle bireylerin ihtiyacindan ziyade magazinsel igerik tasima
egilimindedir. Ozetle medya ve siyaset, birbirlerinden ayri siiregler olarak degerlendirilemez.
Hem siyasetgilerin kamuoyu olusturmasi, hem de medyanin toplumsal giicii yakalamasi
agisindan medya ve siyaset birbirleri arasinda siirekli etkilesim halindedir ve her donem
birbirlerine yon verme gayretindedirler.

Bu ¢alismanin konusu, Ankara Biiyiik Sehir Belediye Bagkani Mansur Yavas'in 11 - 31
Ekim tarihleri araliginda siyasal iletisim siireci ile topluma sundugu siyasi mesaj stratejilerinin
genel bir degerlendirilmesidir. Siyasal iletisim ve siyasi mesaj stratejileri ile ilgili kavramlar
daha agik bir bi¢cimde tartisilarak 6zetlenmeye calisilmis ve galismanin tiim literatiirdeki s6z
konusu kavramlar ile ilgili farkl1 bilgilerin bir bilesimi olmas1 hedeflenmistir. Bu dogrultuda
calismanin akademik ¢alismalarda sikga yer eden siyasal iletisim faaliyetlerinin daha etkili bir
kuramsal cercevede tartisilabilmesi adina veri olmas1 amaglanmistir.
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1.BIR KAVRAM OLARAK SiYASAL ILETiSIM

Siyasal iletisim, demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir. Siyasal iletisim, genel oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamis, kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de
giiniimiizdeki anlamina ulasmstir. Siyasal iletisim kavrami ve uygulamasi, ikinci diinya
savas1 sonrasi Amerika Birlesik Devletleri'nde dogup gelismis, 1960'l1 yillarda da Bat1 Avrupa
iilkelerinde yaygin bir sekilde kullamilmaya baglanmistir (Ozkan, 2007, s. 23). Demokratik
siyasal sistemlerde segimlerle basa geliniyor olunmasi, bu anlamda yOnetme talebinde
bulunanlarin da siyasi aktorler olarak siyasi sahnede yer almasini beraberinde getirmektedir.
Demokrasinin dar anlamli, ancak agiklayici tanimi “idare edenlerin, diiriist ve serbest segimler

yoluyla, idare edilenler tarafindan secildigi bir rejim” (Duverger, 1962, s. 96) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla demokratik siyasal sistemlerde, bir 6nceki tanimda “idare
edenler” olarak isaret edilen siyasi aktorler, kendilerini vatandaslara tanitmak, mesajlarini
iletebilmek, onlarin destegini kazanabilmek veya ilgili konularda bilgilendirme yapabilmek
i¢in siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Siyasal iletisim kavramy, i¢inde birgok farkli degiskeni barindiran ve birgok disiplinleri
kendinde barindiran ve onunla ortak ¢alisan karmasik bir yapiya sahiptir. Siyasal iletisim, bir
toplumdaki “siyasal kiiltiirtin olusumundan toplumsallasmaya ve siyasal iletigim
politikalarindan kitle iletisim araglarma kadar” pek ¢ok konuyu kapsayan genis bir kavramdir
(Damlapinar, 2014, s. 31). Genel olarak nitelendirirsek, siyasal mesaj aligveriginin oldugu bir
ikna siireci olarak da tanimlayabilecegimiz siyasal iletisim (Lock ve Harris, 1996, s.25), “Siyasal
aktorlerin belli ideolojik amaglarini, belli gruplara kabul ettirmek, bireyleri bu konularda
etkilemek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek iizere gesitli iletisim tiir ve tekniklerinin
kullanilmasidir” (Aziz, 2007, s. 3-4). Siyasi figiirlerin s6z konusu iletisim siireclerini yonetmek
icin diisiincelerini ve niyetlerini, topluma kabul ettirmek, eyleme doniistiirmek, uygulamaya
sokmak tizere gerceklestirdikleri siyasal iletisim, genel anlamda iletisim siireci ile benzerlik
teskil etmektedir. Sadece, aralarinda olan en onemli fark, siyasal iletisim siirecinde siyasi
sonuglar yer almaktadir (Aziz, 2007, s. 3).

Demokratik toplumlarda iktidar olabilmek giiven ve 6zveri iliskisine dayanmaktadr.
Bunun temel sart1 ise secmene yonelik giiven saglamak ve sonugta ise se¢men tarafindan
desteklenmektir. Se¢gmenlerin destegi farkli sekil ve bicimlerde olabilir. Lakin bunun en
yaygini ve fayda saglayan versiyonu “oy”lardan gecmektedir. Bir siyasi liderin ise s6z konusu
destegi ve beklenen sonucu alabilmesi, yalnizca “oy” olarak beklenen say1 elde edildiginde
saglanabilmektedir. Yani, siyasette olan biitiin siyasilerin, toplumdaki ilgili se¢menlerin oyuna
ihtiyaci oldugu asikardir. Siyasi aktorler de se¢gmenlerinden bunu saglayabilmek igin gereken
siyasal iletisim hazirliklari yiiriitmek ve gelistirmek durumundadirlar (Polat ve Kiilter,
2006, 5.192). Tabi bunun igin de, aday se¢men karsisinda gerekli sekilde imaj yaratabilmelidir.
imajln se¢men karsisinda etkili olabilmesinin en 6nemli o6zelligi ise insa edilen imajla
toplumun bulusturulmasidir. Bunun icin de, adaylar medyanin yardimina ihtiyag
duymaktadir. Tam bu sirada medya aday ve se¢gmen arasinda koprii bag1 kurmaktadir. Bu
nedenle her iki tabaka arasinda iletisim mecralar1 ve ortamlarina duyulan ihtiyag artmaktadir
(Oztay, 2022, s. 102).

Gilnliik hayatimizin ayrilmaz pargas: olan kitle iletisim araglar1 ise zaman gegtikge
geliserek toplumsal etkisini gostermektedir. Kitle iletisim araglar1 siyasi aktorlerin aktif bir
sekilde kullanim araci olmaktadir. Ciinkii diisiik maliyet ve ulastig1 biiytiik ¢evre sebebiyeti ile
kitle iletisim araglar1 siyasi liderlerin ilgisini ¢ekmektedir. Siyasi aktorler se¢mene kendini
daha iyi bir sekilde tanitmak ve se¢cimlerde yiiksek oy almak icin radyo, televizyon, gazete
veya yliz ylize goriislip propaganda uygulayarak, hedeflerine ulagabilmektedirler. Buna
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ornek olarak, II. Diinyan Savasi zaman1 Adolf Hitler ve ekibi, bir propaganda araci olarak
radyoyu baz alip genis halk kitlelerine mesajlarini iletmeyi basarmistir (Giiven, 2006, s.39).

Tiirkiye’de ise kitle iletisim araglarindan radyo, televizyon, gazeteler uzun siire siyasal
iletisimin ayrilmaz pargasi halinde olmustur. Lakin siyasi aktorlerin bu araglar sayesinde
halkla iletisim kurmasi ve onlara kendi plan ve programlarindan s6z etmesi oldukga diisiiktii.
200071i yillarda internetin ortaya c¢ikmasi ve daha sonra gelismesi ile bu sorun ortadan
kalkmistir. Siyasi aktorler sosyal medya araciligy ile zaman ve mekan sikintis1 yasamadan
sonsuz sayda se¢gmene ulasa bilmektedirler (Kilig, 2019, s. 199). Siyasetgilerin bu mecray1 aktif
kullanimi,  takipgilerini bilgilendirme ve  propagandalarmi bu alanda kolaylikla
stirdiirmelerini saglamaktadir. Siyasal partiler, organizasyonlarinda ve orgiitlenmelerinde
sosyal medya platformlarin1 kullanarak daha fazla kitleye ulasmaktadir (Metin, 2016, s.
235).

Sosyal medyanin bireyin toplumsallasmasimna katki saglamasiyla ilgili ulusal ve
uluslararast capta sayisiz Srnek sayilabilir. Arap Bahari, Wall Street'i Isgal Et, Gezi Olaylar1
son olarak Fransa’da Sari1 Yelekliler sosyal medya tizerinden orgiitlenen kisilerin
eylemleridir. Sosyal medyanin, bilgiyi hizla yaymas: ve kolayca oOrgilitlenme saglamasi
ozellikleriyle bu kisiler siyasal agidan bir davranis sergilemekle birlikte siyasal
toplumsallasmay1 tecriibe edinmektedirler.

2. SIYASI LIDERLER

Siyasetin temel tasmi olusturan siyasi liderler, yonetme 6zverisinde bulunan siyasi
aktorlerden olusmaktadir. Siyasi lider, oy talebinde bulunulan se¢gmenlere yonelik sunulan en
onemli siyasal iletisim unsurlarindan birisidir. Karsilikli ¢ikar iligkisine dayanan se¢men-aday
iliskisinde her iki tarafin tatmin olmasindan ziyade, siyasi liderin mensup oldugu parti de,
onem arz etmektedir (Polat ve Kiilter, 2006, s.191). Siyasi liderin mensup oldugu parti
secimlerde onu aday gostermek icin karsi taraf onun ideolojisine, siyasi imajina ve inang
yapisina uygun olmalidir. Bununla birlikte, gosterilecek adayin se¢menlerde biraktig: giiven
ve alabilecegi oy da parti i¢in onem tasimaktadir. Bunlar saglandiktan sonra ise soz konusu
ozelliklerin siyasi liderde bulunmasi beklenmektedir. Bunlara ise; siyasi bir partinin lideri, o
partinin adaylari, vaatleri, programi, politikalari, sdylemleri gibi birgok farkli degiskenler
dahildir (Tasmurat, 2019, s. 70). Sonug olarak da, se¢menler ¢cogu zaman oy verirken belirli
davraniglarini  bir partiye vermek yerine, o partinin siyasi liderine oy vererek
gostermektedirler (Polat ve Kiilter, 2006, s.193). Se¢menler daha ¢ok modern ve siyasal bilimsel
tekniklerden etkilenmektedirler. Se¢ime katilacak olan siyasi partinin temsilci adaymn
se¢iminde de belli basl Olgiitler vardir. Nitekim, se¢menlerin hangi aday1 destekleyecegi de
bu 6l¢iitlerin baginda yer almaktadir. Lakin secmenler bazen pozitif ruhta degil de, negatif
inanca da, dayanabilmektedirler. Onlara gore, secimlere katilsalar bile, onlarin destekleyecegi
aday secilmeyebilir veya segilse dahi, bagh olduklari siyasi aktorlerin yoneticileri ve hiikiimet
haricinde bir karar alamayacaklar1 inancinda olabilmektedirler (Lindblom, 1968, s.45).

2.1. Secmenlerin Oy Verme Davranislari

Secimler demokrasinin olmazsa olmazlarindandir. Bu, hem de, gelismenin de bir
ornegidir (Damlapinar ve Balci, 2015, 5.58). Segmenler se¢cimlerde oy verme davranislarin belli
sekillerde icra etmektedirler. Kalender'e (2004, s.50-66) gore, bu davrams sekilleri,
se¢gmenlerin siyasal iletisim stirecindeki aldiklar1 bilgi ve mesajlar1 kendi siizgeglerinden
gecirerek onu oy seklinde kullanmalaridir. Genel olarak ise, segmenlerin oy verme {izerine
karar alma stireglerini belli baghklar altinda yazarsak burada 3 ana bashik 6ne ¢ikmaktadir.
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Bunlar; sosyolojik yaklasim, psikolojik yaklasim ve rasyonel yaklagimdir (Kalender, 2000, s.50-
66).

2.1.2. Oy Verme Davranislarinda Sosyolojik Yaklasim

Fikir ve distlincelerini, bunun yaninda giivenlerini oy yoluyla iletmekte olan
secmenler, daima gelisim ve umuda dayal bir diisiinceyle yola devam etmekte olup, aldiklar:
bilgi cercevesinde topluma en faydali olacagin diistindiigii siyasi lideri sececek bir kanaat
gelistirmektedirler. Diger bir ifadeyle, sosyolojik yaklasim, se¢menin icinde yer aldig:
toplumun durum ve diisiincesine gore oy verme egilimlerinin toplandigi bakis acisini
tasitmaktadir. (Kalender, 2000, s.51-56). Bu goriise gore; psikolojik ve ekonomik yaklagim
tarafindan  savunulan bireyselcilik reddedilmekte olup, bireylerin kendi tutum ve
degerlerinin oy verme davranisinda herhangi bir etkisinin olmadig}, icinde bulunulan sosyal
yapimnin degiskenlerine gore yani sosyo-ekonomik durum, yasanilan cografya parcas: ve
mensup olunan grup gibi faktorlerle oy verme egilimlerinin olusturuldugu bilinmektedir
(Ozkan, 2007, s.86).

2.1.3. Oy Verme Davranislarinda Psikolojik Yaklasim

Bu yaklasima gore, se¢gmen futbol takimi tutma egilimine benzer bir davranis
gostermekte olup, duygu, diisiince ve davranis tutumlarini 6n plana ¢ekerek bakis bucagini
belirtmekte ve oy verme davramisini gergeklestirmektedir (Kalender, 2000, s.57-60, Ozkan,
2007, s.88). Bu anlamda, genellikle se¢menin, istenilen bir siyasi lidere kars1 duydugu giiven
ve sevginin onun yasadig; siire zarfinda siirdiigli ve secim zamani oy verme siirecinde etkili
oldugu soylenmektedir (Ozkan, 2007, s. 89-90).

2.1.4. Oy Verme Davranislarinda Rasyonel Yaklasim

Rasyonel yaklasim se¢gmenin kendi ¢ikarlarini iyi analiz ederek, bu ¢ikarlara uygun
sekilde en dogru segenegi oy aracilig ile kurtardig: bir yaklasimdir (Kalender, 2000, s. 61-66).
Bu yaklasima gore se¢menler sadece gelecegi degil, ge¢misi de goz oniinde bulundurarak,
sagduyu ve mantik penceresinden yola cikip oy vermektedirler. Se¢menler siyasilerin
gecmiste yaptiklar: ¢alismalarina bakarak, buna uygun degerlendirmede bulunup, ona gore
hareket etmektedirler. Rasyonel yaklasima gore, se¢menler vaatlere degil, icraata onem
vermektedirler (Ozkan, 2007, s.90-91). Bununla birlikte, bu se¢gmen davraniglari, belli bagh
se¢gmen tiplerini de kendi beraberinde getirmektedir. Idealist, gelenekgi ve faydact se¢gmen
tipleri olarak gruplandirilan se¢men tipleri, mesaj stratejilerinin olugsmasinda ve
ayarlanmasinda en énemli katkiya sahiptir. Idealist segmen tipi; daha cok bir partiyi veya
aday1 destekleyen kisileri, Gelenekg¢i Se¢men tipi; yasadig1 cevrenin etkisinde siyasi tutumunu
belirleyen kisileri, Faydact Se¢men tipi ise kendisi i¢in en uygun siyasi secenegi se¢me
becerisinde olan kisileri belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Kalender, 2000, s.50-51). Sonug itibar1
ile, siyasi partiler, siyasi liderler segmenlere yonelik hazirladiklar1 mesaj stratejilerini bu oy
verme davranislar: ve segmen tiplerini goz oniine koyarak sergilemektedirler.

Siyasi aktorlerin se¢imlerde basariy: elde etme istekleri dogrultusunda, diger siyasi
aktorlerle rekabet edebilecekleri en Onemli arag, analiz edilen se¢men tiplerine yonelik
kullanilacak olan ve tizerinde ¢ok titiz ¢alisilmis etkin siyasi mesaj stratejileridir. Se¢imde
rekabete girilecek her bolgede, o bdlgenin sorunlarmin dogru tespiti ile bolgelerin se¢men
tiplerinin detayli bir sekilde saptanmasi ve sunulacak alternatiflerin belirlenmesi, bu anlamda
siyasi mesaj stratejilerinin olusturulmasinda 6nem arz etmektedir. Siyasi liderler se¢gmenlerin
ilgi alanindan tutum sergilemelidirler, bunun aksi oldugu zaman o siyasi aktoriin politikalari
ve programlarina yonelik se¢menin ilgisi diisiik olacaktir.
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2.1.5. Giindem Belirleme Yaklasimi

Gilindem belirleme yaklasiminin temelinde yer alan “giindem” kavrami, “zamanin belirli bir
noktasinda onemlilik sirasina gore dizilmis konular ve olaylar listesi bigiminde goriilen bir
siralama” seklinde tanimlanmaktadir. Bu acidan giindem, “dinamik bir etkilesim icindeki
konular biitiinii” olarak da ifade edilmektedir. S6z konusu bu dinamik yapi igerisinde bazi
konular yiikselirken, bazi konular ise O6nemini kaybederek bir anlamda giindemden
diismektedir (Yiiksel 2001, s.31). Giindem belirleme yaklagimina gore izleyiciler, medyada yer
alan haberlerden sadece baz1 gergekleri 6grenmekle kalmazlar. Bununla birlikte, kitle iletisim
aracinin bir soruna veya konuya ayirdig1 yerin konumu veya zamanin miktari ile o sorunun
veya konunun ne kadar ¢nemli olduguna dair ¢ikarimlarda da bulunurlar (Atabek 1998,
s.155). Bu yaklasima gore insanlar ilk olarak medyada sunulan haberler araciligiyla
cevrelerinde gerceklesen olaylar, sorunlar ya da gergekler hakkinda belirli bir farkindahiga
sahip olmaktadir. Ardindan farkindaliga sahip olunan olay/sorun/gercekler hakkinda daha
fazla bilgi edinmeye ve buna iliskin okuma ve arastirma yapmaya baslamaktadirlar. Son
olarak da edinilen bilgiler dogrultusunda farkindalik yaratilan bireyler iizerinde belirli bir
davranis degisikligi ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Siyasi Mesaj Stratejileri

Siyasiler, ulasmak istedikleri belirli bir hedef kitleye yonelik mesajlarini olusturduklar:
zaman, bunu belli stratejileri kullanarak yapmaktadirlar. Bu konuya dayanarak, arastirmalara
gore, siyasal iletisim galismalarmin temel ii¢ amaci vardir. Bunlar, s6z konusu amaglar ve var
olan kanaatlerin kuvvetlendirilmesi, segmenin ikna edilmesi ve se¢gmende var olan tutum ve
kanaatlerin degistirilmesi olarak karsimiza gikmaktadir (Devran, 2003, s.170). Siyasi liderin
se¢gmenlerin oy verme davranislarina giiglii etki yapmasi ve bu dogrultuda birtakim stratejileri
devreye sokmak igin, ¢ok sayida kampanya calismalar1 yiiriitiilmektedir (Kalender, 2000,
5.301). Bu stratejilerden olan, ikna edici mesaj stratejileri; tiim kitle iletisim araglar1 aracilig ile
secmene iletilmek istenen bilgi, fikir ya da haberlerin derlenmesinden olusmakta ve segmen
tercihinin etkilenmesi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii yiiksek etkiye sahip ve
tizerinde emek harcanmis mesajlar se¢menlerin diisiincelerini dogrudan etkileyebilmektedir.
Bu, 6zellikle kararsiz veya notr se¢gmenlere yonelik daha ¢ok basarili olmaktadir. Bunun igin
de, insanlarin oy verme davranisini yapmalari igin 6ncelikle onlarin siyasi lider tarafindan
ikna edilmeleri gerekmektedir (Kalender, 2000, s.128). Iknanin belirli bir stirede olusabilmesi
i¢in, 6ncelikle kisinin onun igin gonderilen mesaji rahatlikla algilayabilmesi onemlidir. “Bu
amagla mesajin, insanlarin dikkatini cekecek sekilde kurulup sunulmas: biiyiik onem tagimaktadir”
(Kalender, 2000, s.129). Bu stratejileri “rasyonel” ve “duygusal” olarak ele alan yaklagimlar da,
mevcuttur. S6z konusu, bireylerin rasyonel egilimler ya da, duygusal ihtiyaglarina yonelik
mesajlarin daha ¢ok ikna edici oldugu tartisilmaktadir. Buna ragmen her iki yaklasimin da
mesaj stratejilerini kullandiklari zaman zarfinda bir arada kullanilabildigi de bilinmektedir
(Ozkan, 2007, s.138). Ikna stratejilerinin hazirlanmasinda ¢ok fazla degisime ugramayan ve
siklikla kullanilan birtakim teknikler mevcuttur. Mesaj tekrari, kapiyr aralama, korku
cekiciligi, mizah ¢ekiciligi ve cinsel gekicilik gibi teknikler bunlara ornek olabilmektedir.
Cinsel c¢ekicilik ve mizah ¢ekiciligi daha ¢ok reklamcilik ve tanitim alanlarinda
kullanilmaktadir. Bu yiizden, siyasal iletisim etkinliklerinde kullanilacak olan ikna edici mesaj
stratejilerinde se¢menleri etkilemeye yoOnelik 4 adet mesaj stratejisinin agirlikli olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu mesaj strateji teknikleri ise kapiy1 aralama teknigi (foot in the
door), kapry1 kapama teknigi, mesaj tekrar1 ve korku cekiciligi seklinde karsimiza gikmaktadir.
Boylelikle, siyasal iletisim kapsaminda se¢menlerin iknasi igin, korku gekiciligi, kapiy1
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aralama teknigi ve mesaj tekrari gibi tekniklerin siyasiler agisindan daha yararh oldugu
gortilmektedir (Kalender, 2000, s.132-136; Ozkan, 2007, s. 138).

Korku cekiciligi, segmenlerin duygusal yoniine hitap etmektedir. Bu teknik kendisinde hem
de rasyonel yonleri de barindirabilmekte olup, tutuma dayali bir ikna teknigidir. Bu teknikle
insanlar bir seye ikna edilirken, diger yandan da, korku uyandirilmaya calisiilmaktadirlar.
Sonug olarak da, belli bir davrams1 sergiledikleri igin, ortaya zararlar ¢ikabilmektedir. Bu
teknikte korku uyandirilmaya calisilirken genellikle rakibin sec¢imleri kazanacagi zaman her
seyin daha da koétii hal alacagi mesaji verilmektedir.

Kapiyr aralama teknigi ve kapiyr kapama teknigi ise se¢menlerin kiiglik bir istek ve talebinin
yapilmasina dair ikna edilmesinden sonra, karsida istenecek daha biiyiik bir isteklerinin
yapilabilme olasiligidir. Bu teknik temelde Oncelik olarak davranis agirliklidir. Bireyler
herhangi bir davranis ve tutumlarini sergilediklerinde, bu yonde olumlu bir sonug elde
edilirse, daha sonra bagka bir istekte bulunacaklardir. Bununla birlikte, bu teknige paralel
olarak, “Kap1iy1 Kapama Teknigi” (Door in the Face) teknigi olarak adlandirilan bir teknik daha
kullanilabilmektedir. Bu teknigin temel mantig1, birinden biiyiik bir istemde bulunulacag:
zaman Once o kisiden kiigiik bir istekte bulunmanin, ve sonra ikinci asamada daha biiytik bir
istegin talep edilmesi i¢in ikna edilebilir hale gelmesini saglayacagi esasina dayanmaktadir
(Hogg ve Vaughan, 2011, s. 242; Akt. Giilliipunar, 2013, s.1185).

Mesaj tekrari teknigi, adindan da anlasilacag) iizere tekrara dayanmaktadir. Bu teknikte
mesajdan basari elde edilmesi igin, onun siirekli olarak tekrar edilmesine énem verilmektedir
(Ozkan, 2007, 5.138). Algida ve bilgilendirilmede segicilik, yonlendirilmeye yonelik bir engel
yarattigl igin s6z konusu mesaj tekrarlari, se¢menlerin dikkatini ¢ekebilmekte ve onlarin
davranislarinda degisim yapabilmektedir. Sonug itibar1 ile, bu teknigin amaci, beklenen
etkisini gerceklestirmek ve unutulmasmi 6nlemek ve hem de, mesaja ulasamayanlarin da
mesaja ulasmasini hedeflemektir (Kalender, 2000, s.135-136).

2.3. Siyasal Se¢im Kampanyalar

Secim kampanyalar: partilerin ya da adaylarin kendilerini kamuoyuna tanitmak,
se¢gmenin genelde ilgisini politik siirece ve 6zelde de kendi yanlaria ¢ekmek i¢in kullandiklar1
bir siyasal iletisim stirecidir. Halkin hiikiimdarlig1 olarak demokrasi diistincesi yaygin destek
gormeye bagladig1 andan itibaren, siyasetin kitle iletisim araglariyla yapilmas: kagmilmaz
olmustur. Siyasal kampanyalar 19. yy’dan giiniimiize cesitli asamalardan ge¢mistir.
Se¢menlerin oyunu olabilmek i¢in yemekler, konusmalar, ev ziyaretleri, sarkilarla baslayan
se¢cim kampanyalar1 toplantilar, mitingler, halkla iliskiler ¢alismalari, reklamlar, televizyon
tartisma programlari, kamuoyu yoklamalari, siyasal danismanlik hizmetleri, yeni
enformasyon teknolojileri ve internetin kullanimiyla zenginlesmistir (Yildiz, 2002, s. 71).

2.4. Kamuoyu Arastirmalar

Kamuoyu arastirmalari toplumun tiimiiniin veya belirli kesimlerinin bir sorun
karsisindaki tutum ve diistincelerini ortaya ¢ikarmak igin yapilir (Kiiglikkurt, Bir ve Yeles,
1987, s.137-149). Toplumsal davranig, beklenti ve yonelimlerin ortalama goriintiisiinii
belirleme amacini giiden kamuoyu arastirmalari; kamunun biitiiniinii veya belirli kesimlerini
olusturan bireylerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel veya siyasal diisiinceleriyle ilgili bilgilerin
derlenmesini saglamaktadir (Yegenoglu, 1988, s.1) Kamuoyu arastirmalari demokrasi ile
yonetilen tilkelerde her donemde kamuoyunun tutum, davranis, beklenti, egilim, yonelim,
sorun ve diisiincelerinin 6grenilmesi igin basta siyasi partiler olmak {iizere bagvurulan bir
yontemdir (Giiz, 2005, s.97).
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Tanimindan da anlagilacagy tlizere kamuoyu arastirmalari, toplumun belirli bir konu
hakkindaki goriis ve yaklagimlarini saptamak amaciyla yapilmaktadir; fakat kamuoyu
aragtirmalarinda sorulan sorularm biiyiik bir kisminin aslinda kamunun giinliik sorunlarla
ilgili olarak neler yapilmasi gerektigine iliskin diisiincelerini dl¢gmekten ziyade, o sorunlarla
ilgili bilgi ve kanaatlerini 6lgmeye yonelik olarak soruldugu iddia edilmektedir. Kamuoyu
arastirmalar1 sadece se¢im donemlerinde degil, ayri-ayr1 zamanlarda da internet medyasinda
yayimlanabilmektedir (Yanuk, 2022).

Belirli bir iilkede temel degerlerin, kisisel huy ve aliskanliklarla alakali olan goriislere gore
daha homojen bir yap: tasidigi, ancak kamuoyu arastirmalarinda deger yargilarindaki
farkliliklar tizerinde fazla durulmadigi belirtilmektedir (Bakan, 2000, s.38). Kamuoyu
arastirma veya yoklamasinda matematik, istatistik, isletme, ekonomi bilimlerinden
yararlanilmaktadir. Toplumbilimciler, toplumsal psikoloji uzmanlari, psikologlar ve
antropologlar, bu tiir arastirmalar1 yapar ve yorumlarlar. Kamuoyu aragtirmalarinin saglikl
bir bicimde yapilabilmesi, yorumlanabilmesi ve inandiric1 olmasi i¢in, demokratik bir ortama
gereksinim oldugu kesindir. Kamuoyu arastirmalarinin baglangictan sonuca varincaya kadar
farkli asama ve siiregleri vardir. Ancak bu tiir arastirmalarda anket yontemi biiyiik 6neme
sahiptir. Bununla birlikte yiiz yiize yapilan anketlerin kamuoyu arastirmalarinda daha cok
givenilir oldugu belirlenmistir (Giliz; Yanik, 2018, s.121). Genelde otoriter ve totaliter
rejimlerle idare edilen {ilkelerde yapilan kamuoyu yoklamalarina itibar edilmemektedir
(Mutlu, 2003, s.60).

2.5. Siyasal Iletisim Teknigi Olarak Canvassing (Yiiz Yiize Oy Toplama)

Yiiz yiize oy toplama yOntemi, se¢im kampanyalar1 zamani aday veya parti i¢in 6zel olarak
gorevlendirilmis ve parti goniilliillerinden olusan bireylerin kap1 kap: dolasarak temsil etikleri
partinin veya adaymn plan ve programimi se¢menlere anlatmaktr. Bu uygulamaya
“canvassing”, goniillii gorevlilere ise “canvasser” olarak, hitap edilmektedir (Kalender, 2005,
s.104). Canvassing uygulama bigimlerinin de kendi aralarinda karsilastirildiginda baz: {istiin
ve zayif yonleri mevcuttur. Kap1 kapi oy toplama teknigi segmenle dogrudan yiiz ylize diyalog
sagladig1 icin se¢im kampanyalarinda ¢ok tercih edilmekte ve etkili olmaktadir. Ciinkii bu
esnada se¢menler temsilcilere soru sorabilmekte ve meraklarini giderebilmektedirler
(Gulliipinar, 2012, s.82). Bu teknik, yiiz yiize olabildigi gibi, hem de, teknolojik yollarla da
gerceklesebilmektedir. S6z konusu teknik araciligiyla aday hedef kitlesiyle yiiz yiize tanisma
ve kendisinin giivenilir bir aday oldugunu gosterme imkanini yakalayabilmektedir. Lakin,
yliksek maliyet gerektirmesi nedeniyle ve nitelikli canvasser bulmanin zorlugu, bununla
birlikte, ayrintili planlama ve uygulama yapma zorunlulugu gibi nedenlerle kapi kap:
canvassing, telefon canvassingine kiyasla dezavantajlara sahiptir (Kalender, 2007, s. 146). Yiiz
ylize oy toplarken basariya ulasmanin 6ncelikli yolu goriisiilecek se¢gmenin iyi belirlenmesi ve
ozellikle hentiiz hangi adaya oy verecegine dair kararsiz kalan kisilerin hedef alinmas1 énem
arz etmektedir. Bununla birlikte, partiyi veya aday1 temsil edecek kisilerin yani, cavaaser’lerin
iyi se¢ilmesi ve partinin, adayin plan ve programini iyi 6grenerek basarili bir bigcimde se¢mene
anlatabilmesi icin, iyi bir egitim almalar1 énemlidir. Cilinkii onlar1 kapida karsilayacak kisi
toplumun her kesiminden olabilmekte ve herkesin beklentisi ve merak konusu farkl
olabilmektedir (Ozsoy, 2009, s.177).
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3. ANKARA BUYUKSEHIR BELEDIYE BASKANI MANSUR YAVAS’IN 11-31
EKIM 2021 TARIHLERINDE KAMUOYUNA YONELIK UYGULADIGI MESA]
STRATEJILERININ INCELENMESI

Aragtirmanin Amaci ve Onemi
Bu c¢alismanin amac siyaset ve medya iliskisi gercevesinde Ankara Biiyiiksehir Belediye
Baskani Mansur Yavas'in kamuoyuna kullanmis oldugu mesaj stratejisini belirlemektir. Bu
amag dogrultusunda ¢alismanin 6rneklemi hem siyasi bir aktor hem de aktif bir sosyal medya
kullanicisi olan Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan1 Mansur Yavag'tir. Mansur Yavag'in 11-
31 Ekim 2021 tarihlerinde gegen zaman zarfinda sosyal medya hesabmi ne sekilde
kullandiginin, ve tiir paylasimlarda bulundugunun, bu hesaba ait bir takim sayisal
gostergelerin aktarilarak bu alanda ne kadar etkin oldugunun ve nereye varmayi
hedeflediginin tespit edilerek medya-siyaset iligkisinin dinamiklerine ulagsmak ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir. Ayrica, ¢calismanin 11-31 Ekim 2021 tarihlerini kapsamasinin
0zel bir nedeni bulunmamakta olup, basit 6rnekleme baz alinmaktadir.
Calismada siyasal iletisime dair faktorler ve siyasi mesaj stratejileri irdelenmistir. Calisma,
genel anlamda siyasi liderlerin siyasi mesaj stratejilerini nasil, ne amagla ve kimlere yonelik
kullandiklariin incelenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmanin amaci kapsaminda asagidaki sorular belirlenmistir:

*Siyasi liderler mesaj stratejilerini ne amagla kullanmaktadirlar?

*Mesaj stratejileri hangi kanallar araciligi ile kullanilmaktadir?

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada igerik analizi yontemi kullanmilmistir. Sosyal bilimlerde kullanilan ve nitel
arastirmalarda siklikla yararlanilan igerik analizi, metnin igerisindeki anlamlarin
kesfedilmesini amaclayan bir analiz teknigidir (Biiyiikoztiirk vd. 2013). “Icerik analizinde
temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya
getirmek ve bunlar: okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir.” (Yildirim
ve Simgek, 2011, s.227). Biiytikoztiirk ve ark. (2019) igerik analizini, s6z konusu olan belirli
kurallara dayali uygulanan kodlamalar ile bir metnin sozciiklerini daha kiiglik igerik
kategorileri ile Ozetleyen sistematik, yinelenebilir bir teknik olarak belirtmektedir.
Arastirmada ABB Baskani Mansur Yavas'in sosyal medya hesaplari incelenmis ve bu kanal
araciligi ile onun topluma sundugu mesaj stratejileri kodlanarak analiz edilmistir. Calisma,
Yavag'in sosyal medya hesaplari ile smnirhdar.

3.1. Sosyal Medya Kanal1

11-31 Ekim 2021 tarihleri arasinda Mansur Yavas'in sosyal medya hesaplar: incelendiginde
toplamda Twitter tizerinden 70; instagram iizerinden 43; Facebook {izerindense 46 paylasim
sayis1 mevcuttur.

Twitter Instagram Facebook
Cevre 20 15 21
Ogzel Giinler 15 10 9
Ekonomi 23 11 5
Egitim 12 7 11
Toplam 70 43 46

Tablo 1. Mansur Yavasin 11-31 Ekim 2021 tarihleri arasinda olan sosyal medya paylasimlari
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Bu paylasimlar incelendiginde hepsinin igerik olarak ayni oldugu goriilmektedir. Bu yiizden

inceleme paylagim sayisinin daha c¢ok oldugu Twitter mecras: {izerinden devam edecektir.
Yavas'in Twitter takipci sayis1 6 milon 420 bin 300 olmaktadir. ABB Bagkan1 Yavas se¢menleri
ile hem sosyal medya hem de, yiiz-yiize iletisim kurarak kendi mesajlarmi iletmekte hem de,
onlardan gelen mesajlar dogrultusunda hareket ettigi sOylenebilir.  Sosyal medya
hesaplarindan takipgileri i¢in video, fotograf ve yazili paylasimlarda bulunarak, Yavas sadece
Ankara ile degil, hem de, ulusal diizeyde se¢menlerine ulasmay1 hedeflemektedir denilebilir.
Twitter hesab1 incelendigi zaman 11-31 Ekim tarihleri arasinda ABB baskaninin en ¢ok begeni
aldig1 paylasimi ise Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii ile ilgili yaptig1 paylasimdir. Onun bu
paylasimi 116 bin 392 begeni, 4 bin 131 retweet, 478 yorum, 210 kisi tarafindansa alintiya
sahiptir. Yavag'in diger cok begenilen paylasimlarindan bir digeri ve bununla birlikte
hesabmin 6n sayfasina sabitlenen paylasimi 27 Ekim tarihinde paylasmis oldugu mesaj
videosudur. Paylagsim 68 bin 291 begeni, 7 bin 209 retweet, bin 52 ise alint1 sayisina sahiptir.

# sabitienmis Tweet

Mansur Yavas @ @mansuryavas06 - Oct 11 3 - \'avag.?"
Aydinlik yannlara, gocuklanmiz yagamin her alanina esit ve adil bir

600 Milyon TL'lik KARA KIS DESTEK PAKETIMIZI
baglatiyor, Ankara'y! siki sikiya galistirniyoruz.
Baskent'te birine yataga girmeyecek, egitimsiz ¢ocuk
egitim. Cetinlerle birlikte asacak, glinesli glinlere
birlikte ulasacagiz.

sekilde ulagtiklan zaman kavugacagiz.

KizCocuk kutlu olsun.

~-
Yilbasindan itibaren, 20 bin civarinda
~ evladimizin da servis Gcretlerini ddemeye

> 1.3Mviews 1:16/1:36 Jy A
18:11. 27 Ekim 2021 - Android igin Twitter
7.208 Retweetler  1.052 Alint Tweetler  68.2K Seviyor
< = < &

Yavas, Twitter paylasimlarinda millet ve devlet olarak Onem tasiyan gilinlere de 6nem
vermistir. Onun Ankara’nin baskent olusunun 98.yili ile ilgili paylasimi 58 binden fazla
begeni, 3 bin 747 retweet, 229 yorum, 184 alintiya sahiptir. ABB Bagkaninin bir diger paylagimi
ise Cumhuriyet Giinii ilgilidir. Onun bu paylasimi 36 binden fazla begeni, 4 bin reetweet, 218
yorum almuistir.

@ i @ Mansur Yavas @ @mansuryavas06 - Oct 28

Ne giizel Ankara'yi sevmek, ne giizel bu kiymetli mirasi 98 yil evvel Ankara'da agtigin bagimsizlik yolundan bugiin ilk glinki

yarinlara birlikte tasimanin gururunu yasamak. heyecania ylrliyoruz.
Ankara’mizin Baskent olusunun 98. yili kutlu olsun. Yagimiz hep geng, bagimiz daima dik.

Mustafa Kemal Atattirk ve Milli Mticadele kahramanlanina Cumhuriyet'in
Ankara'sindan selam olsun.

imCumhuriyetBayramiKutluOlsun

BASKENT

OLUSUNUN 98. YILI KUTLU OLSUN

ANKARA’M!

Ankara'y 'Baskent’
hiviyetine yakisan
sekilde gelecege

tasiyoruz.
Mansur
ShIm yaiar
0:50 284.3K views
9:32 AM - Oct 13, 2021 . Twitter for Android
3,747 Retweets 184 Quote Tweets  58.1K Likes Q 28 0 4 QO 369K 3
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Bu paylasimlarinda Yavas, milli ve manevi duygularla, tarihe yaslanarak, sosyolojik yaklagim
dogrultusunda idealist segmen tipine mesaj vermistir sdylenebilir. Bu mesajlarinda ABB
Bagkani propaganda ve iletisim faktorlerinden mesaj tekrari teknigini ikna amacli kullanmistir
denilebilir.

Genel olarak Yavag'in sosyal medya paylasimlar: ekonomi, gevre, 6zel giinler, egitim 4 baghk
tizerinden incelemeye tabi tutulmustur.

3.1.1. Ekonomi

Bu béliimde ABB bagkaninin “En biiyiik hayalimiz Ankaraliy1 zengin etmek demistik”
sOoylemi daha ¢ok yer almaktadir. Yavag bu sdylemle mesaj tekrar1 teknigini kullanmis ve
faydaci, idealist segmen tipine yonelik bir stratejiyi izledigi soylenebilir. Mesajlarda daha ¢ok
kotiiye giden Tiirkiye ekonomisi ve hayat tarzi zorlasan vatandasa dair paylasimlar 6ne
¢ikmaktadir. Yavas “zor giinlerin iistesinden birlikte gelecegiz” diyerek daha ¢ok psikolojik
ve sosyolojik yaklasimlardan yola ¢ikmis ve agirlikli olarak faydaci secmen tiplerine yonelik
bir strateji izlemektedir denilebilir.

3.1.2. Cevre

Mansur Yavag'in paylasimlarinda gevreye doniik mesajlar ¢okluk tegkil etmektedir.
Yavas Ankara insani ile daha ¢ok da esnafla bulusmalara 6nem vererek insanlarda daha ¢ok
sosyolojik yaklasim dogrultusunda faydaci se¢gmen imaji birakmaya calistif1 séylenebilir.
Twitter hesab1 incelendigi zaman, Yavas'in {izerinde durdugu en 6nemli noktada Ankara
insaninin yeni yonetim sistemi ve bu sistemin getirecegi yeniliklerden faydalanmasi, bagkenti
diinya ¢apinda gelistirilmesi oldugu sOylenebilir. ABB Baskani hem de faydaci se¢gmenlerin
yani sira gelenek¢i ve idealist se¢gmenleri de hedef alarak ABB yonetiminin ¢alismalarini
kamuoyu ile paylagmugtir. Eski calismalarmn hatirlatilmas: mesaj tekrar: teknigi ile ikna amagh
kullanilmaktadir. Bu tiir paylasimlarda topluma “biz bir aileyiz, sevgili ailem, Ankaralimiz,
esnafimiz” gibi hitap sekilleri ile bir daha faydaci se¢mene yonelik strateji izledigi
goriilmektedir. Vatandasla bulusmaya 6nem veren Yavas, “Aydin yarinlara ortak aklin
gliciiyle birlikte ilerliyoruz” sdyleyerek yapilmis ve kazanilan tecriibelerin dogrultusunda
faydac, idealist ve gelenekg¢i segmen tiplerine yonelik mesaj stratejisini baz almaktadir. “Her
sorunun iistesinden ortak akil ile gelecegiz” soylemi ile ikna teknigi kullanarak faydaci
se¢cmenlere yonelik stratejiyi izlemistir.

3.1.3. Ozel Giinler

ABB bagkani topluma verdigi mesajlarinda ozel giinlere de c¢ok yer verdigi
goriilmektedir. Bu tiir mesajlarinda daha ¢ok yine psikolojik yaklasimdan yola cikilarak
idealist segmene yonelim yapilmaktadir. Ozel giinlerde topluma, “milletimiz, sevgili ailem”
hitap sekilleri ile psikolojik yaklasim cercevesinde idealist ve faydaci se¢mene yonelik
mesajlar verdigi diisiiniilmektedir. Yavas'in bu tip mesajlarinda kendini Tiirk insanin bir
dostu ve Ankaralinin ise bir aile {iyesi olarak gormesi ve her daim “iyi veya kotii giinde bir-
birimiz yaninda olmaliyiz” slogan1 dikkat cekmektedir. Ozel giinlerde milliyetciliyi,
Cumbhuriyet’i ve toplumu konunun merkezine temel alarak faydaci se¢men imaji yaratmaya
calismistir. Bu paylasimlar arasinda hem de teror ile ilgili mesajlarinda ABB baskani1 Mansur
Yavag, “Milletimizin bagi sag olsun”, “Ailesine sabir diliyorum” sdylemlerini sik kullanarak
mesaj tekrari1 teknigi ile faydaci ve gelenek¢i se¢men tipine yonelik mesaj stratejisi
kullanmaktadhr.
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3.1.4. Egitim

Ister, gliz donemi iiniversitelerin agilis torenlerine katilmasindan isterse de, genglerle
ayr1 etkinliklerde bulusmasindan sdylenebilir ki, Mansur Yavas 6grencilerin dostu niteliginde
bir imaj olusturmak istemektedir. Onun bu dénem 6grenciler igin yaptig1 projeler arasinda
ogrenci evleri ile ilgili sitenin topluma sunulmasi olmustur. Burada da, Yavas, sosyolojik bakig
agistyla kapiy1 aralama teknigini kullanarak faydaci se¢gmen tipine yonelik mesajlar kullanmis
ve onlar1 iknaya hazirlamistir denilebilir .“Bagkent, her bir 6grencinin evidir”, “Ankara'da
ogrencilik bir baskadir”, “Genglerimizin iiniversite hayatin tiim giizellikleriyle yasamasi igin
calistyoruz” soylemleri ile faydaci se¢men tipine yonelik bir stratejiden yola cktig
distintilmektedir.

3.2. Tartisma

Elde edilen veriler dogrultusunda ABB Baskani Mansur Yavag'in gevre ve onun
sorunlari, Ankara Insaninin temel ihtiyaglari, yasam sikintis1 ve ABB'nin yaptig1 ve yapacagi
projelerle daha ¢ok sosyolojik yaklasimdan yola ¢ikarak, kapiy: aralama teknigini kullanarak
faydaci segmen tiplerine yonelik yol aldig1 goriilmektedir. Twitter hesab1 incelendigi zaman
paylagimlarindan da, goriildiigii iizere Yavas en son ABB Bagkani secildikten sonra Ankara
icin yaptig1 projeler ve yiiz-yiize vatandaglarla goriismeleri buna zemin hazirlamaktadir.
Yaptig1 yeni projelerle eskiyi ve yeniyi karsilastirmasi mesaj tekrari1 tekniginin kullanim
olgegini gliclendirmektedir.

Mansur Yavag'in se¢gmen tiplerini hedeflerken en ¢ok 6nem verdigi mesaj stratejilerinin
basinda Kapiy1 Aralama Teknigi ve daha sonra Mesaj Tekrar1 Teknigi gelmektedir. Bundan
bagska Yavag'm yliz-ylize oy toplama stratejisini de en ¢ok uyguladigi goriilmektedir.
Ozellikle, bagkanin esnaf ve vatandaslarla, 8grencilerle bulusmalari, ekibi ile yiiriiyerek
esnaflarla dertlesmesi ve onlarin sorunlarimi dinlemesi, se¢menleri yiiz-yiize ikna etme
stratejisinden yol almaya calistigini asikar gostermektedir. ABB Baskaninin paylasimlarina
Gilindem Belirleme Yaklasimindan yaklasirsak, se¢menlerini bir konunun énemli olduguna
inandirmaya calismasi ve sonug olaraksa o konuyu ¢ozebilecek aday olarak kendisini ve
partisini isaret etmesi de buna kanit oldugu denilebilir. Yavas bu teoriye daha ¢ok cevre ve
ekonomi ile ilgili paylasimlarinda yer vererek se¢menine bu kategorilerden giindem kurmaya
calismustir.

Ayrica, sosyal medya hesabi incelendigi zaman, Yavas'in daha ¢ok sosyal projelerine
onem vermesi ve siyasi glindeme iliskin fazla paylasim yapmamasi da dikkat cekmektedir.

SONUC

Yapilan incelemeler sonucunda Bagkan Mansur Yavas'in kamuoyuna kullandig1 mesaj
stratejisinin birden fazla oldugu goriilmektedir. Baskan Mansur Yavas, hem sosyal medya
kanallar: {izerinden ile kitlelere belirli mesajlar ile hitap etmistir. Onun {izerinde durdugu
konular arasinda ABB faaliyetleri ve ¢alismalar1 oncelikli siralarda yer almaktadir. Belediye
bagkanligi doneminde yasanan gelismeler, hizmetler, yenilikler ve vaatlerin yerine
getirildigine yonelik yapilan agiklamalarda “En biiyiik hayalimiz Ankaraliy1 zengin etmek”
sOylemi siklikla yinelenmektedir.

Twitter hesabindaki paylasimlari incelendigi zaman, Yavas'in iizerinde durdugu
onemli konular arasinda Ankara insanmin yeni yonetim sistemi ve bu sistemin getirecegi
yeniliklerden faydalanmasi, baskenti diinya ¢apinda gelistirmek oldugu sodylenebilir. Verdigi
mesajlarda onun yonetimi siirecinde yapilan ve yapilacak politikalar, segmenlerin siyasal
karar siireclerini etkileyen sosyolojik, psikolojik ve rasyonel yaklagimlarla, faydaci, idealist ve
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gelenek¢i secmen tiplerine yonelik mesajlar1 kapiy1 aralama ve mesaj tekrari teknigi ile
aciklanmaya g¢alisilmistir. Millet ve devlet olarak onem tasiyan giinlerde ise tarihten 6nemli
isim ve kesitlere yer verilerek, bayrak figiirii, nostaljik soylem ve goriintiiler kullanilarak, milli
ve manevi duygular 6n plana g¢ikarilmistir. Bu dogrultuda Mansur Yavag'in daha cok
sosyolojik yaklasim tarziyla idealist se¢men tipine yonelik mesaj stratejisini kullandiginm
ortaya koymaktadir. Yavas'in kullandig1 sloganlar da, onun sosyolojik yaklasim gergevesinde
idealist se¢gmenlere yonelik mesaj stratejisi kullandigin1 gostermektedir.

Calisma sonucunda siyasal iletisimin en 6nemli hedefleri arasinda yer alan se¢menin
ikna edilmesi konusunda uygulanan mesaj stratejilerinin ABB Bagkani Mansur Yavas'in
mesajlarinda da kullanildig1 goriilmiistiir.

Yavag'm “En biiyiik hayalimiz Ankaraliy1 zengin etmek demistik” gibi paylasimlarinin
ise tekrar tekrar yer almasi se¢menleri iknaya yonelik mesaj stratejilerinden biri olan mesaj
tekrar1 tekniginin kullanildigini gostermektedir. Ve sonug olarak, Twitter paylasimlarindan
gortldiigi tizere, ABB bagskaninin se¢men tipleri ile yiiz-yiize goriismelere 6nem verdigi hem
de sosyal medya platformu {izerinden kapiy1 aralama ve mesaj tekrar1 teknigini kullanarak
faydaci ve idealist se¢men tiplerine agirlik verdigi gortilmiistiir.,

Cikar Catismasi Beyani: Makale yazar: herhangi bir ¢ikar ¢catismasi olmadigini beyan eder.
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Abstract

The main purpose of this paper is to analyze the effects of consumers’ perceptions of humorous
advertising in ads. The main goal is to induce consumers’ perception through persuasion by creating
a tendency to try and buy. Humor is one of the most effective elements influencing purchase
decisions. The humorousness of an ad may have direct and indirect effects on consumers’ sense of
humor and impacts attitudes toward ads. Analysis results suggest that a sense of humor positively
affects the perception of the humorousness of an advertisement. Also, trust positively affects
attitudes toward advertising, while the perception of ad humorousness positively affects attitudes
toward ads.

Keywords: Humor, Intrusiveness, Trust, Advertising

Ozet

Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin reklamlardaki mizahi algilarinin reklamlara yonelik
tutumlar tizerindeki etkisini arastirmaktir. Yiizlerce yildir, tiiketicilerin {iriinlere ve markalara kars1
tutumlarini etkilemek igin reklam kullanilmaktadir. Burada temel amag, deneme ve satin alma
egilimi yaratarak, ikna yoluyla tiiketicilerin algisini olusturmaktir. Mizah, satin alma kararlarini
etkileyen en etkili unsurlardan biridir. Bir reklamin mizahiligi, tiiketicilerin mizah anlayus: iizerinde
dogrudan ve dolayl etkilere sahip olabilir ve reklamlara yonelik tutumlari etkiler. Analiz sonuglari,
mizah duygusunun bir reklamin mizahilik algisin1 olumlu yoénde etkiledigini gostermektedir.
Ayrica giiven, reklama yonelik tutumu olumlu etkilerken, reklamin mizahi algisi, reklamlara yonelik
tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
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INTRODUCTION

Consumers are exposed to an extensive amount of advertisement messages in daily
life (Kim et al., 2001). This exposure severely reduces the efficacy of advertising (Hutter and
Hoffmann, 2011). One way businesses can increase efficiency is through humor in their
advertisements (Vranica, 2009; Fugate, 1998; Weinberger and Gulas, 1992). Because of its
prolific use, much has been written about the use of humor in advertising. Research shows
that humor enhances attitudes to ward advertisements and brands (Eisend, 2009). Humor
in advertising can also attract attention (Eisend, 2009; Krishnan and Chakravarti, 2003),
with advertisement-oriented memory being stronger for humorous advertisements
(Chattopadhyay and Basu, 1990). Humor in ads is often repeated or shared by viewers,
generating word-of-mouth or pass-along value (Warren and Berger, 2011).

Humor is a valuable element in relevance-theoretic communication in the context of
the listener’s interpretation and evaluation processes (Yus, 2003; Hai-hui, 2019). Relevance
theory focuses on the person’s optimal relevance expectation in understanding the content
(Xu and Zhou, 2013), and expectations are essential at this point (Piskorska, 2014). A valid
and common tool to measure consumers’ orientation to humor in ads has not been observed
in consumers” advertisements in the literature. The message’s relevance in the ad naturally
affects consumers’ information, evaluation, and product orientation (Hayes et al., 2020).
The humor concept has been analyzed and measured from various angles to date. Some
measurements focus on transferring humor into daily life as an adaptation (Thorson and
Powell, 1993), and some works with reflective indicators (funny, amusing, etc.) by
perceived scales (Zhang, 1996). Also, some studies of the stimulus effect of humor-based
analysis (Eisend et al., 2014) indicate humor as a general conceptualization. When the
studies that measure humor are examined, cases based on the predecessors of humor with
evaluations of how humorous the person is (Thorson and Powell, 1993), the clarification of
humorous attitude according to the circumstances and environment (Martin and Lefcourt,
1984) or cases on the reflection of the humor to the sub-elements of daily life is present.

Although the humorousness of an ad works as an interface that sharpens the
message and thus influences the attitude toward the ad in general, we do not think that the
consumers’ sense of humor and the humorousness of an ad are the only areas of interaction
that increase ad effectiveness in the humor context (Zhang and Zinkhan, 2006). Positive
attitudes towards humorous advertisements may impact general attitudes towards
advertising, but the individual’s humor proneness also affects the impact level. The
humorousness of an ad is usually measured as ad hoc (e.g., Weinberger & Gulas, 1992:
McCullough & Taylor, 1993).

There are many studies in the literature on humor and humor-related concepts.
(Ruch, 1992; Cline et al., 2003; Chik et al., 2005; Loizou & Kyriakou, 2016; Hoicka, 2016).
Cline et al. (2003) developed the Need for Humor (N.F.H.) scale to measure a person’s
tendency to generate and seek humor. N.F.H. influences the extent to which humor is
appealing to an individual. Ads with higher levels of humor more positively affect attitudes
among consumers with higher N.F.H. Given the prolific use of humor in advertising, many
viewers have been conditioned to expect humor in advertisements. Superbowl commercials
are probably the most obvious example of viewers expecting to see humorous ads. Various
studies in the literature measure humor as a general construct (Eisend et al., 2009; Robner
et al., 2017), in the context of sense (Thorson and Powell, 1993; Dowling and Fain, 1999),
and perceived humor in ads (Woltman Elpers et al., 2004; Duncan and Nelson, 1985; Alden
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et al., 2000). Despite the prolific use of humor in advertising and the general assumption
that viewers expect humorous ads, there is a lack of conceptualization of a scale that
measures consumers’ humor orientation.

In light of the literature review, it is seen that three basic facts provide a perspective
on consumer, humor, and advertising attitude. Consumers’ general attitudes toward ads
like ad engagement (Kim et al., 2017) will affect the responses towards humorous ads.
Related literature regarding consumer attitudes and humorous advertising mainly focuses
on stems like ad reaction (Warren et al., 2019; Zhang and Zinkhan, 2006), perceived
humorousness (Ivanov et al., 2019), and the evaluation of humor and its appropriateness
(Mayer et al., 2019). Accordingly, literature also focuses on personal and subjective themes
like humor tolerance (Wang et al., 2019; Lee and Lim, 2008), humor orientation in personal
life, and ones own humorousness (Wanzer et al., 1995), sense of humor (Dowling and Fain,
1999; Kuiper et al., 1995), the need for humor (Cline et al., 2003) and humor appreciation
(Riecken and Hensel, 2012) throughout the years. The presence of humorous elements in
ads (Limbu et al.,, 2012) has an interaction effect (Mukherjee and Dube, 2012), have a
masking effect on some concerns and lacking elements (Forster and Brantner, 2016), and
plays a key role against consumers’ resistance toward the product, maybe even the brand
itself. Also, the literature suggests that consumers appreciate humorous ads, and there is a
positive relationship between humor and ad liking (Galloway, 2010; Strick et al.,2009).

Based on the connections between attitudes towards advertising and perceptions
towards the humorousness of the advertisement, the article’s starting point is to determine
the effect level of consumers’ perception of humorousness in advertisements as an
antecedent on general and specific attitudes. First, the relevant literature has been reviewed,
and the field research on the subject is presented below.

LITERATURE REVIEW

Humor Concept

People experience humor in three ways: incongruity, superiority, and relief (Gulas
and Weinberger, 2006; Meyer, 2000). Incongruity results from an incongruity or deviation
from expectations or reality, i.e., catching people off guard when there is a shift from
seriousness to humor (Boyd, 2004). Ads that are absurd, strange, inappropriate,
unconventional, eccentric, etc., are viewed as humorous. Generally, people find humor in
what surprises them (Meyer, 2000), and humor can make people laugh at contradictions
(Halkias and Kokkinaki, 2013). Following exposure to incongruity, surprise can be
transformed into diverse affective outcomes (Alden et al., 2000). Indeed, because a more
cognitive investment is required when people deal with incongruent stimuli, incongruent
stimuli may increase the recipient’s cognitive arousal. When discrepancies are successfully
resolved, they may elicit more positive judgments (Kalkias and Kokkinaki, 2013).

Superiority is probably the oldest and most common form of humor, and although
not as common as incongruity in advertising, its use is widespread. The theory suggests
that we laugh at others’ misfortunes as it makes us feel superior. Also known as
disparagement humor (Gulas and Weinberger, 2006), superiority can be an aggressive and
hostile style because it creates humor through the victimization of someone or something
(Martin, 2007; Yoon, 2015). Advertisements that include assaults, irony, and derision render
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humorous effects by laughing at others (Chang and Chang, 2014). A third way of
experiencing humor is through relief. According to the relief theory, people experience
humor and engage in laughter because they sense that stress is reduced (Wilkins and
Eisenbraun, 2009). Alternatively, people may laugh at something humorous, resulting in a
feeling of mirth and relief (Wilkins and Eisenbraun, 2009). Humor relief is a physiological
release that helps vent or reduces tension or nervous energy (Martin, 2007; Yoon, 2015;
Gulas and Weinberger, 2006; Meyer, 2000). The transition from heightened arousal to
resolution generates pleasurable sensations and laughter; smiles, grins, or sudden
exhalations can also indicate such an experience (Chapman and Chapman, 1974).

There is also a social aspect of humor. For example, humor is often a key ingredient
in social communication (Cline et al., 2003). It creates a common or shared meaning between
communicators, thereby identifying communicators with their audiences and enhancing
speaker credibility (Meyer, 2000). Recent studies also suggest that laughter and humor play
an essential role in social bonding (Dezecache and Dunbar, 2012), and joking relationships
maintain social harmony and stability (Wilkins and Eisenbaun, 2009). People with a greater
sense of humor are thought to be more socially competent, making it easier to attract and
maintain friendships and develop a vibrant social support network (Martin, 2007). Social
influences also help explain the appropriateness of humor, i.e., whether it falls outside of
what is socially acceptable; it also teaches the appropriateness of reactions to humorous
advertising. Hence, laughter is controlled by social cues and interactions (Wilkins and
Eisenbraun, 2009).

The physiological and psychological effects of humor are well-known. A sense of
humor is positively associated with a healthy self-concept (Martin, 2007) and higher levels
of self-esteem, so it can help one relax during social situations (Wilkins and Eisenbraun,
2009). Humor and laughter have been shown to reduce the physical symptoms exacerbated
by stress (Wilkins and Eisenbraun 2009). Humor is generally connected with laughter,
feelings of happiness, gaiety, amusement, joy, fun, mirth, and pleasure (Eisend, 2009).
These positive feelings are often transferred to the source of the ad, enhancing source liking
or likeness (Meyer, 2000; Weinberger and Gulas, 1992) via “affect transfer’ (De Houwer et
al., 2001).

Humor has also been shown to affect cognition towards the advertisement and
comprehension-interpretation of advertising (Cline et al., 2003; Weinberger and Gulas,
1992). Though the evidence is not always strong (see reviews by Meyer, 2000; Weinberger
and Gulas, 1992), researchers have shown that humor can increase positive cognitions and
reduce negative ones (Eisend, 2009). The results of humor’s effect on memory and recall are
somewhat mixed. Humor can often detract (take processing resources away) from viewers
decoding of advertising claims, i.e., they are too focused on decoding the humor rather than
decoding the message. For example, Hansen et al. (2009) show that humor does not
necessarily increase brand name memory. Nevertheless, in such an environment crowded
with advertisements, where merely getting viewers” attention is difficult, humor is one of
the best ways to attract viewers’ attention. Krishnan and Chakravarti’s (2003) research
addressed the previous finding that humor aided recall and recognition if the humor used
was meaningfully related (relevant) to the other advertisement components (e.g., brand
claims).
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Humor & Advertising

Advertising can be defined as a set of activities to change consumers’ attitudes
toward products and brands while influencing them. Here, the main goal is to induce a
consumer’s perception through persuasion by creating a tendency to try and buy. There are
several studies on persuasion techniques (Kenechukwu et al., 2013) and creativity effect
(Chen et al., 2016). Humor is one of the most effective elements of persuasion in advertising
activities; it can also be used as an effective persuasion technique to influence purchase
decisions (Koleska et al., 2017). Studies show humort’s effect on purchase behavior through
advertising; however, it varies depending on the type of humor (Iles and Nan, 2017) and
culture (Chang and Bandyopadhyay, 2014). Humor embedded in the advertisements’
messages is shown to have a persuasive effect. It creates a positive attitude toward the ad
and the advertised brand and increases the source’s reliability (Djambaska et al., 2015).
Humor is hugely influential in getting consumers’ attention. Furthermore, humorous ads
decrease physiological arousal, the feeling of anxiety, and perceived stress (Kuiper et al.,
1995), and humor enables individuals to interpret difficulties in a more positive manner
(Kuiper et al., 1995). The use of humor also increases brand recall, and humor positively
influences sales (Venkatesh and Senthilkumar, 2015).

Two main groups emerge regarding the humor and ads relationship: The humor
perception in ads of consumers/audience and the humorousness of the individual. The
humorous perception affects the attitude towards the ads (Eisend et al., 2014) and the
attitude towards the product (Strick et al., 2009), strengthening positive perception towards
ads. Also, consumers’ personality traits (Cline et al., 2011) and humorous proneness
(Thorson & Powell, 1993) affect their attitudes toward the ads. Studies on consumer
expectations and ads are mostly on information about the product (Moraga-Gonzalez,
2000), message transfer (Phillipps, 1997), and cultural congruity with the consumer (Shen
& Chen, 2006). Ignoring the ads by consumers with no humor expectations can mask the
effectiveness of humor on the product. In this context, the study includes a point of view
regarding breaking the pattern of perceiving advertising as a humorous element. People
act according to a decision system consistent with the set of expectations in their minds
(Sohn and Lee, 2007). Expected interactivity is key in consumers” proneness towards ad
humor as expected/unexpected (Sohn and Choi, 2014). Beyond the effect of advertising
content on attitude (Olney et al., 1991), this study focuses on whether consumers seek
humor content in ads rather than whether or not they contain humorous content, as
consumers’ product involvement level is also vital in humor and advertising relationship.
Besides, regarding the structuring of ads” humorous or informative content (Beard, 2008),
the involvement level has a mediating effect on humor’s effect on advertising attitudes
(Zhang and Zinkhan, 2006). At this point, the humor interest of consumers plays an
essential part in advertising.

Weinberger and Gulas (1992) state that humorous advertising and consumer needs
to be matched according to gender, age, and cultural characteristics. The effectiveness of
the humorous elements in advertisements depends not only on how humorous it is but also
on the individual characteristics of the consumers. This point goes beyond how humorous
the consumer is in their personal life and requires examining how much humor he expects
in advertising as a consumption algorithm. In other words, the humor proneness
phenomenon measured by the present scale is examined as a personal feature in the
audience factor context. NFH is a personality trait that refers to one’s tendency to generate
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and seek humor (Cline, Machleit, and Kellaris, 1998). Individuals with higher NFH scores
are more ready to accept a humorous stimulus (Cline and Kellaris, 2007). Beyond such a
pre-acceptance, our scale was looking to answer the general humor acceptance of
consumers in advertising and considered a mediator variable similar to NFC (need-for-
cognition) model (Zhang, 1996) in attitudes towards humorous advertising.

There is an important distinction between humor and laughter. “‘Laughter is only
one of the indicators of humor, not the only one (Meyer 2000, p. 311), and is a reaction, not
an action. However, as Cline et al. (2011) review, many humor-related scales link humor
with humor appreciation or the likelihood of laughing. Because of this, they developed the
Need for Levity (NFL) construct to represent an individual’s desire to experience both the
humorous and whimsical traits found in self and others, i.e., an individual’s craving for
humor and whimsy. NFL is conceptualized as a personality trait that encompasses and
transcends the individual sense of humor.

METHODOLOGY
Aim and Hypotheses

The research aims to determine the effect of consumers’ perception of advertising
humor as a premise on their general and specific attitudes toward advertising. The
hypotheses constructed in this context are stated below.

H1: Sense of humor has a positive effect on consumers” perception of ad

humorousness.

H2: Perception of ad humorousness has a positive effect on trust.

H2a: Perception of ad humorousness has a negative effect on intrusiveness.

H3: Perception of ad humorousness has a positive effect on attitude toward ads.

H4: Trust has a negative effect on intrusiveness.

H4a: Trust has a mediating role in the relationship between ad humorousness and

intrusiveness.

H5: Trust has a positive effect on attitude toward the ad.

Hb5a: Trust has a mediating role in the relationship between ad humorousness and

attitude toward the ad.

Sampling and Survey Method

The research was conducted on 320 consumers by online survey using convenience
and snowball sampling methods with a combined approach. The questionnaire was formed
with items from five scales, widely accepted in the literature. Perception of personal humor
was measured with two items from the sense of humor scale (Dowling and Fain, 1999), trust
in advertising with seven items using the scale developed by Obermiller & Spangenberg
(1998) on consumer skepticism toward advertising, intrusiveness with three items from the
scale by Li et al. (2013), and attitude towards advertising with five items from attitudes
toward ads scale (Derbaix and Pecheux, 2003). The content of the items from the skepticism
scale is on trust, so those items were used to measure trust toward ads.
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Scales

There are various studies in the literature on humor as a general construct (Eisend
et al., 2004), in the context of senses (Thorson and Powell, 1993; Dowling and Fain, 1999),
and perceived humor in ads (Alden et al., 2000). The humor of the advertisement is
constructed as emotional, cognitive, and socially meaningful (Lee, 2014). There are studies
on humor and advertising in a dichotomous manner, which are in the context of the
humorous tendency of the ads (Yoon and Tinkham, 2013) and their humorous nature
(Eisend et al., 2014; Zhang, 1996; Warren et al., 2019) and even if the ads are boring or not
(Chattopadhyay & Basu, 1990). They are examined. On the other hand, based on the
emphasis on how entertaining the advertisement is (Cline et al., 2003; Riecken and Hensel,
2012), the questions of consumers’ giving importance to the humorousness of the
advertisement in their lives and the perception that the advertisement itself is humorous
were used. In the study, the humorousness of the advertisement was measured formatively
since the two elements reflect different phenomena. Formative measures refer not to the
presence of the latent variable but to its being formed by elements (Coltman et al., 2008).
Other structures are considered reflective.

Analysis

PLS-based structural equation modeling was used in the research, and the analyzes
were carried out with the Smart PLS 3.3.2 program. Since the PLS technique focuses on
directly reaching the estimation result, it gives importance to the structuralization of the
concept (Hair et al., 2020). VIF control for the multi-collinearity problem as construct
reliability and significance of path coefficients for indicator validity is checked in terms of
the outer model. For construct validity, convergent and divergent validity are examined. In
evaluating the inner model, R? and f? values are evaluated in terms of explanatory power,
and the predictive power is evaluated with Q? values (Andreev et al., 2009). Q?, which refers
to the suitability of predicting the endogenous variable in the model (Sarstedt et al., 2014),
is expected to be greater than zero (Gim et al., 2015). f> value on the other hand, focuses on
the individual effects of structures (Ringle et al., 2014).

In the field of advertising, there are studies in which the PLS-SEM technique is used
(Ting et al., 2015), and even the effect of perceived humor on advertising attitudes PLS
method and structural equation modeling are used (Nguyen et al., 2016; Primanto and
Dharmmesta, 2019). Cepeda-Carrion and colleagues (2019) state that it is necessary to
perform co-linearity analyses with HTMT and Fornell and Larcker criteria for AVE,
construct validity, and discriminant validity while evaluating the measurement model. The
formative structural equation modeling process starts with the collinearity tests, continues
with the R? value of the endogenous structure, and ends with the test of {2 values for the
effect size of the path coefficients. The Q? values for the predictive power are examined
(Hair et al., 2019). When measuring the scale with formative variables, it is important to
determine whether the content is formative or not and whether the indicators are positive
(Gotz et al., 2010). The f2value is used as an effect size to evaluate the latent variable in the
analysis (Gim et al., 2015). Below, firstly the measurement model and then the analysis
results of the structural equation modeling are explained.
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Measurement Model

Regarding the reliability of the measurement model, the Cronbach alpha values for
each structure are Attitude Toward Ads: .901; Intervention: .831; Trust: .907; Sense of
Humor: .851. Again, when looking at the composite validity, attitude: .927, .898 for
intervention; .927 for trust; and .930 for the sense of humor. There is no problem with
collinearity. VIF (Variance Inflation Factor) values are between 1.06-2.73 and are within the
expected values. R2, f2, and AVE values are also within acceptable limits (see Table 1).
Convergent validity was examined with the Fornell-Larcker criterion, and no problems
were observed. (See Table 1).

Table 1. Discriminant Validity

Attitud
© Intrusiveness | Trust Ad
Toward humorousness
Ads
Attitude Toward Ads 0.847
Intrusiveness -0.536 0.864
Trust 0.573 -0.370 0.802
Ad humorousness 0.279 -0.014 0.199
Sense of Humor 0.005 0.048 -0.120 0.265

Structural Model

We demonstrated above that the measurement model is satisfactory, so it is possible
to test the structural model. This article used a bootstrapping of 5000 resamples to estimate
the statistical significance of path coefficients. R?, 2, and Q? values are also within acceptable
limits of the model’s estimation values (See Table 2). The R? value refers to the explanatory
value of the relevant structure in the model (Martins et al., 2019). In this context, trust has
a four pct effect on changes in the structural model. In contrast, intrusiveness has 14 percent,
ad humorousness has seven percent, and attitude towards ads has a 48.7 percent effe

Table 2. Hypotheses Test Results

Original p R? f2 Q2
Sample (O)

Sense of Humor - Ad humorousness 0.265(.07) 0.000 .070 | .076 | .035
Ad humorousness = Trust 0.199(.07) 0.006 .040 | .041 | .024
Ad humorousness_ = Intrusiveness 0.063(.06) | 0.339(n.s) | .140 | .004 | .097
Trust = Intrusiveness -0.383(.05) 0.000 .164
Ad humorousness_ = Attitude Toward 487 | .072 | .343
Ads 0.196(.05) 0.000
Intrusiveness 2> Attitude Toward Ads -0.390(.04) 0.000 254
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Trust -> Attitude_Toward Ads | 0389(05) | 0.000 | | 244 |

Analysis results suggest that a sense of humor positively affects the perception of
the humorousness of the advertisement (Beta=.265; p< .00), and the H1 hypothesis was
accepted. The H2 hypothesis was accepted because the perception of humor in the
advertisement affects trust positively (Beta=.199; p < .00). Ad humorousness negatively
affects intrusiveness, but this effect was not significant. The H2a hypothesis was accepted,
ensuring the full mediating effect of trust so that the H4a hypothesis is also accepted. The
perception of the humorousness of an ad positively affects the attitude towards the
advertisement (Beta=.196, p<.00), so the H3 hypothesis was accepted. As expected, the effect
of trust on intrusiveness is negative (Beta=- .383, p <.0). Accordingly, the H4 hypothesis was
accepted. Trust also positively affects the attitude towards advertising (Beta=.389 p <.000),
therefore, the H5 hypothesis was accepted. Also, results suggest that the H5a hypothesis
was accepted since trust has a partial mediating effect between the perception of humor
and attitude towards ads. However, d-G, d_ULS, NFI, and SRMR values were analyzed to
measure the model fit. The d_G and d_ULS values are below acceptable limits (d_G=.284;
d_ULS=.597) in 95% confidence interval (Henseler, 2017). The SRMR value was found at
.05, and the NFI value was found at .84.

Figure 1. Research Model

0.199 (0.008) 0.265 {0.000)

Tryst AdHumopousness SenseocfHumor
0.389 (0,000
-0.383 (0.000) 0.196 (0.000)
0.063 (0.351)
-0.350 (0.000)
Intrusiveness Attitude

Toward Ads
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DISCUSSION

The main purpose of this study is to investigate the possible effects of consumers’
humorous perceptions of advertising on attitudes toward advertising. The results suggest
that it is evident that humor affects trust and attitude towards advertising as an important
antecedent. As DePelsmacker and Geuens (1998) suggest, many cognitive and emotional
responses to advertisement stimuli can be improved through humor. The humorous
perception affects the attitude toward the ads, resulting in a positive perception towards
ads (Alden et al., 2000). Also, consumers’ humorous orientation in their daily lives,
personality traits, and humorous proneness (Cline et al., 2011; Thorson & Powell, 1993)
affect attitudes toward the ads. The humor level of advertisements is perceived differently
from person to person due to the different perspectives of individuals (Crawford and
Gregory, 2015). The results obtained are consistent with the literature findings.

Humorousness in advertising is a phenomenon that works with consumers’ sense
of humor and impacts attitudes toward ads directly and indirectly. Humor is one of the
most effective elements influencing purchase decisions (Koleska et al., 2017). Perhaps the
most common consequence of humor in advertising is its ability to positively affect the
mood and liking of the advertising source (Alden et al., 2000). Humor in ads has a
persuasive effect by creating a positive attitude toward the ad and the advertised brand,
increasing the source’s reliability (Djambaska et al., 2015). Our findings support that ad
humorousness positively affects attitudes toward ads.

It is an interesting finding that in the established model, trust in advertisements is
positively affected by the humorousness of the ad. This finding reveals that humor can be
a useful tool in building trust. One of the dimensions of trust in the advertisement scale
developed by Soh et al. (2007), context, and its items refer to the fun of the advertisement
(Soh et al., 2007). The literature also suggests that the positive relationship between humor
and trust outside the advertising field has an important place in sales (Lussier et al., 2017),
the negotiation process (Kurtzberg et al., 2009), and leadership areas (Hughes & Avey,
2009). Considering the humor of the advertisement in cognitive preconditioning is another
factor that explains the positive effect on attitude and trust. It can be expected that the
consumer will reflect the humor of the advertisement to his attitude in daily life and
attitudes towards other ads. In other words, the fact that the consumer constantly sees the
humor in advertisements in a cognitive and emotional sense and uses it in his life conditions
him in the context of positively affecting the trust and attitude towards the advertisement.
In terms of the attitude-stimulus relationship in the attitude process (Cacioppo et al., 1992),
humor has a conditioning effect as a strong stimulus here. Therefore, as an interesting
finding, it can be said that the consumer’s perception of humor beyond the content and
message in the advertisement will work as a strong conditioned stimulus in terms of
developing confidence and attitude. As seen in brand attitudes (Sweldens et al. 2010), it is
seen that taking the conditioned stimulus together with the unconditional positive elements
(evaluative conditioning) together with the humor in the advertisement, the presence of
stimuli to be added during the process is also important. It should be considered a
mechanism that constitutes the learning process in consumer attitudes (Walther et al., 2005).
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Particularly in the consumer’s adaptation process to advertising, a positive attitude
towards humor has a humorous stress-suppressing feature (Shabbir and Thwaites, 2007).
In this respect, in the cognitive sense, the humor approach in advertising becomes evident
as a rational process. Therefore, humor expectations will inevitably emerge from the
impressive feature of humor in advertisements (Chattopadhyay and Basu, 1990; Eisend,
2009) as a means of exposure. From a similar logic, in terms of the role of humor in
advertising, humorous elements stimulate consumer sympathy and interest (Weinberger
and Gulas, 1992). In this context, a positive thinking system will be formed for the consumer
to see and expose humor as almost “a a need” in advertising. The specific need for cognition
plays a moderator role in humor evaluation (Zhang, 1996). In the cognitive assessment
process of the consumer, within the framework of the search for humor in ads in an
expectation-centered way mentioned above, consumers will be assumed to be among them.
Still, a general average response can be assumed (Cheong et al., 2010).

On the other hand, the persuasiveness of the advertisement and the positive reaction
of the consumers necessitate the inclusion of much more variables besides the humorous
part of the ad. Accordingly, humor can also be considered an independent positive
unconditioned stimulus because humor has a feature that is considered an element that
affects the latent attitudes of the consumer (Strick et al., 2009). Without a doubt, ads have
effects on consumers’ decision systems and their impulsive feelings and thoughts. Humor
in ads decreases anxiety, intrusiveness, and perceived stress (Kuiper et al., 1995). The
article’s main contribution should be seen from this perspective; The perception or
presupposition of advertising humor is that it has the power to work as a conditioned or
sometimes unconditional stimulus that works implicitly on trust and attitude.

Especially in the marketing communication processes where television
advertisements are used extensively, humorousness should be placed in the advertisement
content. Creativity, fantasy, message, and product information are conveyed, and the
advertisement should not be left without humor. Over time, humor will complement the
message and almost as a descriptor of the advertisement. Advertising agencies must
determine the intensity, direction, and type of humor in the message, theme, and
positioning areas for the product or brand. If done correctly, hiding the general structure of
the advertisement into humor or telling through humor will ensure simplicity and
effectiveness. The most important limitation of the article in terms of scope is that it does
not focus on specific media. The advertisement will be published but is considered in
general. Our study focuses on advertising and humor as core and mainline concepts. Future
research can and should focus on stems like the distinctive nature and features of the ads
and different product categories.

It is possible to establish a relationship between the positioning of humor via
embedding in the advertisement and the type of humor, and naturally, the perceptual
intensity and level of interpretation for the viewers (Weinberger & Gulas, 1992). Using
humorous elements in the ads is crucial for brands to influence consumers to assume that
they can relax psychologically and create a closer relationship. Future studies can reveal the
varying effects of different humorous messages by examining the advertisements on a
media platform basis in which the advertisement message is delivered. Although there are
studies on humor in advertising, most of those studies are in the context of a single country
(Taylor et al., 2002). In this context, we recommend that future researchers test the
intercultural validity of the existing scale.
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Regarding practical implications, it will be useful to understand consumers” humor
orientation deeper because determining appropriate advertising content is crucial for
companies, advertising agencies, and media. Also, companies should be aware that humor
expectation in ads heavily depends on personality traits (Galloway, 2010; Sabri and Michel,
2014). Effective customer segmentation regarding product type has an important effect on
ads’ success.
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SPOR KULUPLERININ INSTAGRAM PAYLASIMLARI UZERINE BiR
INCELEME: BESIKTAS, FENERBAHCE VE GALATASARAY ORNEGI

Miinevver Irmaksoy!

Ozet

Dijitallesen diinyayla beraber geleneksel medya yerini yeni medya ortamlarina birakmaya
baslamistir. Giinlimiizde yeni medya ve akabinde sosyal medya; diyaloga dayali, ¢ift yonlii,
etkilesimli iletisime izin veren ortamlardir. Bu baglamda her sektorden bir¢ok markanin ve sirketin
bulundugu sosyal medya mecralarinda spor kuliipleri de yerini almistir. Sosyal medya platformlari
i¢in birbirinden farkl icerikler {ireten spor kuliipleri bu sayede kendilerini ifade etme, taraftarlarin
bilgilendirme, daha fazla kisiye ulasma imkani bulmaktadir. Bu calismanin amaci, Tiirkiye Futbol
Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi'nde yer alan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii
ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda sosyal paylasim
aglarindan biri olan Instagram’1 geleneksel medyadan yeni medyaya geciste icerik baglaminda nasil
kullandiklarini belirlemektir. Bu ¢alismada belirlenen tarihler araligindaki 589 paylasim icerik analiz
yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi, metinleri sistemli ve objektif sekilde incelemek igin elverisli
bir yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Bu ¢alisma giiniimiizde etkili bir iletisim kanali olan
sosyal medya araciligiyla spor kuliiplerinin bireylere sundugu icerikleri incelemek acisindan 6nem
arz etmektedir. Arastirmanin sonunda bahsi gegen spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber
geleneksel medyanin aksine kendilerini daha iyi ifade edebildiklerine ve kendi istedikleri sekilde
daha 6zgiin ve gesitli igerik {irettikleri bulgularina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Instagram, Sosyal Medya, Spor, Spor Kuliipleri.

AN INVESTIGATION ON INSTAGRAM POSTINGS OF SPORTS
CLUBS: THE CASE OF BESIKTAS, FENERBAHCE AND GALATASARAY

Abstract

With the digitalizing world, traditional media has begun to leave its place to new media
environments. Today, new media and then social media; They are environments that allow dialog-
based, two-way, interactive communication. In this context, sports clubs have also taken their place
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in social media channels where many brands and companies from every sector are present. Sports
clubs, which produce different content for social media platforms, have the opportunity to express
themselves, inform their fans and reach more people. The aim of this study is to use the Instagram,
which is one of the social networks of Besiktas Gymnastics Club, Fenerbahge Sports Club and
Galatasaray Sports Club in the Turkish Football Federation Spor Toto Super League, between
August 1, 2022 and September 1, 2022, in the transition from traditional media to new media. is to
determine how they use it in the context of the content. In this study, 589 shares within the specified
date range were analyzed by content analysis method. Content analysis was preferred because it is
a convenient method for examining texts in a systematic and objective way. This study is important
in terms of examining the content offered by sports clubs to individuals through social media, which
is an effective communication channel today. At the end of the research, it has been found that the
mentioned sports clubs can express themselves better and produce more original and diverse content
in their own way, unlike traditional media, with digitalization.

Keywords: Digitalization, Instagram, Social Media, Sports, Sports Clubs.

GIRIS

20. yiizyila damgasini vuran en onemli olaylardan biri internetin bulunmasi ve
toplum hizmetine sunulmasidir. Toplumlar etkileyen internet, yine toplumlar tarafindan
farkli sekillerde kullanilmistir. Internet sundugu olanaklarla geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Geleneksel iletisim kanallar1 gorsel anlamda etkileyici olmasina ragmen tek
yonlii bir iletisim kurduklar i¢in amaca ulasma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. “Bir
zamanlar birbirlerinden farkli olarak nitelendirilen ve ayri olan Kkitle iletisim araglars,
telekomiinikasyon ve bilgisayar sistemleri (veri iletisimi) i¢ ige gecerek yondesme igerisine
girmiglerdir” (Can, 2019). Giintimiizde ise bu ti¢ alan biitiinlesmis ve “yeni medya”
olgusunu ortaya cikmustir. “Yeni medya kavramui ile birlikte birey, geleneksel medya
igerisinde igerikleri tiiketen konumunda bulunan, sunulanlar arasindan tercihini yaparak
aktarilani almakta ya da hi¢ almamakta iken simdi sunulanlar iizerinde direkt olarak etkide
bulunabilmektedir” (Arslan vd., 2020). Internetin sagladig1 sosyal ortamda ise iletisim
kuran taraflar arasinda es zamanli ve iki yonlii enformasyon akisi gergeklesmektedir.
Diinya tizerinde daha 6nce hi¢ yasanmamuis biiytikliikte ve kolaylikta dev bir paylasim
platformu, sosyal medya olgusu ile birlikte insanoglunun hayatma girmistir (Kahraman,
2010). Bu baglamda kendisini siirekli yenileyen internet, sosyal medya ortamlari ile altin
cagini yasamaktadir. “Giiniimiizde geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste igerigi ve
unsurlarini etkileyen ve doniistiiren sosyal medya, milyonlarca insamin rahatlikla
ulagabilecegi bir iletisim alan1 sunmaktadir” (Bayrak & Cihan, 2021). Bireyler haberlesmek,
bilgi almak, sohbet etmek, igeriklere erismek ve paylasmak, giindemi takip etmek gibi
eylemler igin sosyal medya platformlarmi kullanmaktadirlar. Sosyal medya, her tiirlii
icerigin paylasildig1 bir platform olmasindan dolay1 bir¢ok kullanicinin odak noktasi haline
gelmistir.

Glintimiizde sosyal medya, spor alaninda geleneksel medyaya karsi hizla gelisen bir
alternatif mecra haline gelmistir (Corthouts vd., 2019). Ozellikle dijitallesmeyle beraber bu
hiz daha da artmugtir. “Sosyal medya, kullanim yayginhgini ve alanimni siirekli olarak
arttirirken ayn1 zamanda bir birden farkl birgok endiistri ile etkilesim halindedir” (Temel,
2019). Sosyal medya kullanicilari, istedikleri zaman ve istedikleri yerde gesitli sosyal medya
platformlarina baglanabilmekte, paylasim yapabilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir.
Glin gectikge daha da gelisen ve biiyiiyen bir endiistri olan spor, sosyal medyanin bu
etkinligini fark etmekle beraber iletisim stratejilerinde sosyal medya kullanimina énem
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vermektedir. Bu baglamda sosyal medyanin ¢ok popiiler olmasi, milyonlarca kullaniciya
sahip olmasi ve bircok bilgiye direkt olarak ulasilmasini kolaylastirmasi gibi 6zellikleri spor
kuliiplerinin bu mecralarda bulunmalarin: etkileyen énemli faktorlerdir.

Kuliipler tarafindan olusturulan sosyal medya hesaplari, o©zellikle taraftarlar:
bilgilendirmek i¢in énemli bir kaynak olmaktadir. Bu hesaplar spor kuliipleri tarafindan
aktif bir sekilde kullandiginda taraftar etkilesimini arttirmaktadir. Kullanicilarin,
giiniimiizde arzu ve isteklerinin gelisen teknolojiyle igerige ulasma yolunun kolaylig:
kullanicilar1 daha donaniml hale getirmistir (Saritas, 2018). Kullanicilar spor kuliiplerinin
sosyal medya hesaplarinin kendilerine sunduklari igerikleri tiikettikleri gibi ayn1 zamanda
bu hesaplara mesaj yollayarak ve yorum yaparak kendi arzu ve isteklerine uygun igerikler
tiretmelerini saglamaktadirlar. “Spor kuliiplerinin kendi taraftarlari i¢in gergeklestirdigi
sosyal paylasim aglar1 uygulamalarina yonelik taraftar ilgisi, spor kuliiplerinin bu
mecradaki uygulamalarina yon vermesi beklenen bir deger tasimaktadir” (Atal & Coknaz,
2014). Bu durum kuliipleri, sosyal medya hesaplarmi kullanirken tiiketicilerin arzu ve
beklentilerini tatmin edecek, daha kaliteli ve hizli igerikler iiretmeye zorunlu kilmaktadir.
Bu baglamda kuliiplerin sosyal medya uzmanlar1 hem mevcut kullanicilar: ellerinde
tutmak hem de 6zellikle taraftar kullanicilarla iyi ge¢inmek amaciyla birbirinden farkl pek
cok icerik tiretmektedirler. Urettikleri bu farkli icerikler, potansiyel kullanici kazanarak
takipgi sayilarimi arttirmada ve bu dogrultuda da gonderi etkilesimi artirmada anahtar rol
ustlenmektedir.

Spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber taraftarlarma daha hizl bir sekilde ulasma
ve onlarla iletisim kurma amac1 karsisinda benzer sekilde taraftarlarin da spor kuliipleriyle
ve diger taraftarlarla iletisim kurma ve etkilesim igerisinde olma ihtiyac: ortaya ¢ikmuistir.
Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendigi zaman arastirmalarin daha ¢ok sosyal medya ve
spor pazarlamasi arasindaki iligkiyi ve birbirlerini nasil etkilediklerini agiklayan ¢aligmalar
bulunmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte sosyal medyadaki spor bashg altinda igerik
dontisiimiinii arastiran ¢alisma sayisi oldukga azdir. Literatiire bakildiginda Tiirkiye'de
spor iletisimi ve spor pazarlamasi alanlarinda ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Fakat spor
alanini sosyal medya kullanim pratikleri baglaminda inceleyen ¢alisma oldukga azdir. Baz:
calismalar ise spor alaninda hem ticari amaglara deginen -pazarlama, sponsorluk, vs.- hem
de sosyal medya kullanim pratiklerine deginmislerdir. Ornegin Uciinciioglu (2021),
calismasinda Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii'niin iletisim ve pazarlama faaliyetleri
acgisindan sosyal medyay1 nasil ve ne amaclarla kullandig: ele almistir. Diinya genelinde
“spor ve sosyal medya” konulu caligmalara bakildiginda Ornegin Parganas, ve
Anagnostopoulos (2015) tarafindan Liverpool FC {izerine yapilan bir arastirmada sosyal
medyanin taraftarlara ve icerige ulasma agisindan 6nemli oldugunu sonucuna ulasilmistir.
Bu calisma, dijitallesmeyle beraber yasanan geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
sosyal medyanin beraberinde getirdigi yeniliklerle spor kuliiplerince kullanim pratiklerini
incelemek agisindan literatiirdeki boslugu doldurdugu ig¢in 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda hem spor kuliiplerini hem de taraftarlar: bir araya getiren Instagram uygulamasi
calismanin Orneklemini olusturmaktadir. Bu kuliiplerin Instagram mecrasinda yer
almasinda taraftarlarin ¢ogunlugunun Instagram uygulamasini kullanmasinin etkili bir
faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle ¢alismanin temel amacini Besiktas
Jimnastik Kuliibtii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin dijitallesme
ile bir sosyal medyadaki igeriklerinin doniisiimiiniin incelenmesi olusturmaktadir. Bu
baglamda spor kuliiplerinin dijitallesmeyle birlikte yasadig1 igerik dontistimii
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incelenmesinde sosyal medya platformlarindan Instagram inceleme alani olarak
belirlenmistir.

Makalenin ilk smurliigr Tiirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi'nde
faaliyet gosteren yalnizca tii¢ spor kuliibiiniin; Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin sosyal medya hesaplarmin igerik analizi dahil
edilerek Tiirkiye’de faaliyet gosteren diger spor kuliiplerinin arastirmanin digsinda
tutulmasidir. Bunun nedeni ise bahsi gecen spor kuliiplerinin Tiirkiye’de biiyiik spor
kuliipleri olarak kabul gormeleri ve sosyal medya hesaplarinda diger kuliiplere gore daha
fazla takipgilerinin olmasidir. Makalenin bir diger sinirlilig1 ise sosyal paylasim sitelerinin
sayica fazla olmasi sebebiyle bahsi gegen spor kuliiplerinin sadece Instagram
paylasimlarinin baz alinmasidir. Bu sosyal medya platformunun inceleme alani olarak
secilmesinde ise Instagram uygulamasmin bahsi gegen spor kuliipleri tarafindan aktif
olarak kullanilmasi ve bireyler tarafindan diger sosyal medya platformlarina gore daha ok
kullanilmas: etkili olmustur. Calismanin amaci; geleneksel medyadan yeni medyaya
geciste yeni medyanin bir alt kolu olarak ortaya ¢ikan sosyal medyanin, 6rneklem olarak
secilen Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kultibii'niin  profillerindeki paylasimlarda igerigi donistiiriip doniistiirmedigini
tartismaktir. Arastirma kapsaminda ele alman spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinda
01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihlerinde paylasilan 589 adet paylasimin incelenmesinde igerik
analizi yontemi kullanilmistir. Ayrica ¢alismada “Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge
Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin bir sosyal medya platformu olan Instagram’1
kullanim pratikleri nasildir?” sorusuna cevap aranacaktir.

1. Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Icerigin Doniisiimii

Medya kavramina koken olarak bakildiginda Latinceden tiiredigi goriilmektedir. Bu
kavram, Latincede ortam, ara¢ gibi anlamlar1 bulunan medya kavrami ‘medium’
kelimesinden tiiretilmistir. McLuhan’a gore medya; anlama {ireten ve igerige aracilik eden
bir teknolojidir. “McLuhan bunu net bir bigcimde ‘Arag, iletidir’ sdziiyle agiklar. Ona gore
insanlarin iligkilerini, eylemlerini, edimlerini belirleyen ve bi¢cimlendiren aractir” (Giingor,
2018). Bu baglamda medya kavrami, her cesit bilginin bireylere veya topluluklara
aktarilmasi yoluyla gerceklesen bilgilendirme, egitme vb. temel sorumluluklara sahip olan
gorsel ve isitsel araglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Soydan & Alpaslan, 2014).
Bireylerin iletisim kurma ihtiyaciyla medyanin ortaya g¢ikmasi paralellik gostermistir.
Medyanin dogusuyla ilgili Jeanneney (1998); “En az gelismis durumlar dikkate alindiginda,
ilk medya yapilarinin oldukga basit ve ongoriilebilir bir olayin ulagilabilecek olan tiim
insanlara basit bir sekilde anlatilmas1” ifadesini kullanmistir. Ik zamanlarda insanlarin
iletisimde ates ve duman kullanmasi, barinaklarin duvarlarina resimler gizmesi veya gesitli
aletleri kullanarak farkli sesler ¢ikarmasi gibi durumlar iletisim kurma ihtiyacini one
¢ikarirken devaminda da medyanin gelismesini saglamistir (Vardarlier & Zafer, 2019).

Medya kavrami, haberlesme ve bilgilendirme faaliyetleri olarak ele alinan ilk
medyanin boyutlar: insanlarin sozlii iletisime ge¢mesiyle beraber gelisme ve genisleme
gostermistir (Vardarher & Zafer, 2019). Bu baglamda medyanin gelismesinde ilk baslarda
konusmanin baglamasi daha sonrasi ise yazinin icadi etkili olmustur. Bu dogrultuda
yaziyla beraber medyanin yazili boyutu da ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeyle beraber bilgiler,
haberler yaziyla metinler haline getirilerek paylasilmaya baslanmistir. 15. yiizyilda
matbaanin icadiyla medya faaliyetleri yiikselise ge¢mistir. Matbaanin icadiyla beraber daha

153



Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2022 (2)

kolay bir sekilde cogaltilan metinler daha fazla insana ulasmaya baglamustir. 20. ytlizyilin
sonlarina gelindiginde ise medya kavramu kitle iletisim araglarini ifade eden kavramlarin
yerine kullanilmaya baslanmaistir.

Glintimiizde ise medyanin, insan ve toplum yasaminda oldukga 6nemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. “Nitekim gelisen teknolojilerle daha yaygin hale gelen medya
yapilar: giindelik yasamin her alaninda bilgilendirici ve yonlendirici bir gii¢ olma 6zelligi
kazanmistir” (Vardarlier & Zafer, 2019). Medya denildiginde bireylerin aklina ilk olarak
geleneksel yaym organlari olarak adlandirilan televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim
araclar1 gelmektedir. Fakat glintimiizde iletisim teknolojilerinin dijitallesmesiyle “yeni
medya”, “dijital medya” ve “sosyal medya” gibi birtakim yeni kavramlar literatiire
girmistir. Bu ortamlar, daha yeni alanlar olmalarina ragmen 6zellikle yeni medya, sanayi
devriminden sonra seri olarak basilip genis halk kitlelerine ulasmaya baslayan gazeteyi
yaklasik iki asir sonra “geleneksel” hale getirmistir. Bu baglamda yeni medya kavramiyla
birlikte ge¢misten bugiine kadar medya olarak kabul edilen kitle iletisim araglar:
“geleneksel medya” olarak adlandirilmaya baglanmistir.

Geleneksel medya kavrami; gazete, dergi, televizyon, radyo gibi gorsel, yazil1 ve sesli
basin araciligiyla yasanan olaylarin bireylere haber olarak aktarildigi bir alan olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel medyada bireyler yalmizca tiiketici konumunda yer
almaktadir. Medya igerigi tireticileri tarafindan tiiketici konumunda yer alan bireylere
icerik tiretir ve bu igeriklerin bireyler tarafindan tiiketilmesi beklenir. Cogunlukla tek yonlii
bir iletisim oldugu icin de tiiketici konumunda olan bireyler geleneksel medya
araglarindaki igerik tizerinde ¢ok fazla degisiklik yapamazlar. Kisaca alici, mesaj1 alir ve
tiiketir; tiretici ve tiiketici farkh kisilerdir (Yiiksel, 2012). Geleneksel medyada, ¢ogunlukla
tek yonlii bir iletisim siirdiiriiliirken ayni zamanda haberlerin hangi Kkitlelere, nasil
ulastigimi, kag kisiye ulastifin1 Olciimleyemeyip sonuglar1 analiz edemeyen bir yapiya
sahiptir. Ayrica geleneksel medya olarak yayinlarini siirdiiren gazete, dergi, televizyon ve
radyo birer kitle iletisim araglaridir. Bu baglamda sunu da belirtmek gerekir ki;
Glintimiizde artik sadece geleneksel medya igin “kitle iletisim araglar1” kavramini
kullanmak ¢ok dogru olmamaktadir. Ciinkii teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin
hayatina giren bilgisayar da kitle iletisim araglarindan biri olarak kabul edilmektedir.

1970’1i yillardan itibaren teknolojik gelismelerde yasanan gelismeler yeni medyanin
ortaya citkmasini saglamistir. Bu yillarda bilgisayar ile elektronik iletisim teknolojilerinin
iletisim alaninda yaygin olarak kullanilmasiyla iletisim sistemleri arasindaki sinurlar
keskinligini yitirmeye baglamis ve bir zamanlar birbirlerinden farkli olarak nitelendirilen
telekomiinikasyon, iletisim araglar1 ve bilgisayar sistemleri ie ige gegerek yondesmislerdir.
Glintimiizdeyse bu {i¢ alanin biitiinlesik hale gelmesiyle yeni medya ortaya ¢ikmistir. Yanik
(2016), yeni medya kavramini su sekilde tanimlamaktadir: Yeni medya; igerisinde sayisal
bilgilere sahip, teknolojik olarak dinamik, yaygin bilisim nesnelerini barindiran bir
ortamdir. Yeni medya kavrami, gelisen teknolojiyle beraber internet, bilgisayar ve mobil
araglar ile ortaya ¢ikan, bireylerin zamana ve mekana bagh kalmadan cift yonlii etkilesimde
bulunduklar1 sanal ortam olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya kanallari, geleneksel
medyaya gore pek ¢ok yeniligi ve hizi beraberinde getirmistir. Geleneksel medya araglar1
olan gazetenin, televizyonun, radyonun ve derginin simnirlar1 ¢izilmistir ve yaym zamani
bellidir. Yeni medya olarak adlandirilan internet medyasi ise daha disa doniik, keskin bir
sekilde sinirlar1 olmayan, anlik olarak degisebilen ve okuyucularin etkilesim verebilecegi,
kamusal sekilde tartisabilecegi ortamlar1 miimkiin kilan medya kanallaridir. Yeni medyada
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onemli olan, geleneksel medyanin aksine daha anlik interaktif bir iletisimin olmasidir.
Burada “yeni” olarak bahsedilen kavram mesaj degil ortamdir. Insanligin varligindan beri
ana gaye, mesajin tasinmasi olmustur. Bu baglamda giliniimiiz itibariyla mesajin tasinmasi
“yeni” ortamlar ve mecralar araciligiyla gergeklestigi i¢in “yeni medya” kavrami ortaya
¢ikmistir. Bazi yeni medya araglari mobil iletisim, internet tabanli medya, sosyal medyadir.

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
tantyarak karsilikl etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan
bir terimdir” (Sayimer, 2008). Ayrica sosyal medya, kullanicilarin sanal ortamlarda
paylasimlarda bulunup, yorum yaparak kendilerini ifade edebilmelerini saglayan sosyal
icerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013). Bu alan,
kullanicilara zaman ve mekan simirlamasi olmadan paylagimin, tartismanin esas oldugu bir
iletisim ortami olusturmaktadir. Genel olarak bireylerin internette birbirleriyle yaptig:
diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Sosyal medyada, sosyal aglar
ve toplu gruplar yer almaktadir. Bireyler sosyal medyada kurumlarii tanitirlar, arkadas
iliskileri kurarlar, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin yorum yaparlar. Sosyal medya en
yliksek derecede paylasimin gergeklestigi, gevrimigi medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sundugu en yeni fikirlerden biridir. Sosyal medyanin 6zgiinliigiinii yaratan en 6nemli
farklilig1 ise bireylerin sosyal medya igerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve
katki saglayabilmesidir. Bu baglamda sosyal medya, kiiresel bir iletisim ortami yaratarak
geleneksel ve cevrimdisi iletisimi gercek zamanli bire bir diyaloga dayal1 yeni bir seviyeye
dontistirmiistiir (Drury, 2008).

2. Sosyal Medya ve Spor

Spor, brans fark etmeksizin giiniimiizde bireylerin eglenmek ve ayn1 zamanda daha
saglikl bir hayat stirdiirmek icin tek veya takim halinde katildiklari, kendine has kurallar
olan 6nemli bir aktivitedir. Toplumlarda spor bilincinin olusmasi spora daha ¢ok bireyin
katilimini saglamistir. Bu sayede giiniimiizde spor, arkasinda bulunan toplumsal katilimla
beraber ¢ok biiyiik bir sektor haline gelmistir. “Spor, biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi
bir iiriin, farkl kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda
ve milyarlarca insan1 ayni1 paydada birlestirebilen bir platform olma o6zelligine sahip
diinyanin lokomotif denilebilecek dinamik sektorlerinden birisidir” (Temel, 2019). Bu
baglamda spor; yas, dil, din, irk ayrimimin yapilmadig bir¢ok farkl kiiltiirden insanin bir
araya gelmesini saglayan bir alan haline gelmistir. Sporun bu birlestirici 6zelligi, bireylerin
hem kendi {ilkelerindeki hem de farkh {ilkelerdeki spor kuliiplerini desteklemelerini
saglamugtir.

Giintimiizde spor faaliyetlerine artan yogun ilgiyle birlikte siirekli olarak biiytimeye
devam eden spor kuliipleri, sosyal medyanin da bireylerin hayatinda aktif bir rol
oynamasiyla her bir taraftar ile giiglii bir iliski kurmak oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Spor
kuliiplerinin taraftarlarina ulasmalari, onlar1 bilgilendirebilmeleri ve akabinde bir iligki ag1
saglamasinin etkili yollarindan biri sosyal ag siteleri olarak goriilmektedir. Bu nedenle spor
kuliiplerinin de sosyal medya platformlarindan uzak durmas: beklenemezdi. Bir spor
kuliibiiniin mevcut ve yeni taraftarlarma ilgili spor dali, takim ve oyuncularla ilgili
kapsamli bilgi vermesi kuliibe karsi olumlu bir tutum gelistirilmesini saglamaktadir. Spor
kultipleri, sosyal medyada boy gostermeden Once taraftarlariyla siirekli temas halinde
olmakta ve baglantilarini siirdiirmekte giiclitk ¢cekmekte, sinirhi sayida taraftar grubuna
ulagmaktalardi. Ayrica 6nceden bireylerin goziinde yalnizca medyanin onlar1 gosterdikleri
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gibi bir profil cizmektelerdi. Giintimiizde ise sosyal medyayla beraber hem taraftarlariyla
gliclii bir iletisim kurabildikleri hem de kendilerini ifade edebildikleri bir alan oldugu
goriilmektedir. Broughton'un (2010) yapti§1 arastirmaya gore sosyal medya, taraftarlarla
iletisime ge¢mede Onemli bir rolii iistlenmektedir. Bu baglamda giintimiizde spor
kuliipleri, sosyal medya sayesinde taraftarlariyla dogrudan iletisim kurmakta, kurulan bu
iletisimi siirdiirmekte ve onlar1 daha iyi tamiyip anlayarak onlara yonelik igerikler
tiretmektedirler.

Son yillarda sosyal medya kavrami, spor kuliipleri tarafindan temel iletisim
araclarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, spor kuliiplerine
taraftarlarina yonelik igerik tiiretmeleri igin bir firsat sunmaktadir. “Sosyal medya
uygulamalarmin her gegen giin gelismesiyle birlikte spor kuliipleri daha biiyiik kitlelere
ulasmay1 basarmistir (Uciinciioglu, 2021). Witkemper ve digerleri (2012) iiniversite
ogrencileriyle yapilan bir arastirmaya gore taraftarlarin spor kuliiplerinin sosyal medya
platformlarm1 dort ana motivasyon icin takip ettikleri sonucuna ulagsmigladir. Bu
motivasyonlar; bilgi alma, eglenme, taraftarlik ve zaman gecirmedir. Son yillarda sosyal
medya aracilifiyla gerek yurtiginde gerek yurtdisinda her spor kuliibii, taraftarlarinin
cagrilarini aktif bir sekilde algilayabilmekte ve ona gore hareket etmektedir (Williams &
Chinn, 2010). Bu baglamda spor kuliipleri tirettikleri icerikler ve yaptiklar1 paylasimlar ile
taraftarlariyla olan iliskilerini gelistirmekte, yeni taraftarlar kazanmaktadirlar. Son
zamanlarda spor kuliiplerinin diger spor kuliipleriyle sosyal medyada kaliteli igerik tiretme
yarisinda olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
sporseverler -Ozellikle de taraftar gruplari- spor kuliiplerinden farkli igerikler {iretmelerini
beklemektedirler. Spor kuliiplerinin sosyal medya platformlar1 araciigiyla iirettikleri
icerikler yalnizca taraftarlar ile simirli kalmayip siirekli giincellenen bilgi akisi ile tiim
kesimi igine almaktadir. Bu baglamda taraftarlarda tiretilen bu igeriklere etkilesim
vermekte ve kuliiplerinin sosyal medya hesaplarmin goriiniirliigiinii arttirarak diger
kultiplere gore ileri tagimaktadir.

3. Arastirmanin Tasarimi

Calisma kapsaminda ti¢ spor kuliibiiniin Instagram profilleri incelenmistir. Besiktas
Jimnastik Kuliibii, Fenerbahce Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii profilleri
incelenen kuliiplerdir. Bu kuliiplerin arastirmanin kapsami olarak belirlenmesinde etkili
olan etmen, Tiirkiye’de biiyiik spor kuliipleri olarak kabul gormeleri, fazlaca takipgisi olan
bu spor kuliiplerini kurulus tarihi olarak en eski olmalarmin yaninda Siiper Lig'de
miicadele eden takimlar arasinda en fazla takipgiye sahip olan ilk {i¢ spor kuliibii
olmalaridir. Arastirma igin Oncelikle arastirmanin kavramsal gergevesi incelenmis ve
calismanin literatiir taramas1 yapilmistir. Makalenin “Bulgular ve Yorum” baghg: altinda
Tiirkiye’de hizmet veren Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin bir sosyal
medya mecrast olan Instagram platformundaki 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri
araligindaki paylasimlari incelenmistir. Bu nedenle c¢alisma, bu spor kuliiplerinin
Instagram’da ki dolasimina odaklanmuistir.

3.1. Amacg

Calismanin amaci; geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste yeni medyanin bir
alt kolu olarak ortaya ¢ikan sosyal medyanin igerigi doniistiirtip doniistiirmedigi 6rneklem
olarak secilen spor kuliiplerinin profillerindeki paylagimlar baglaminda tartismaktir. Bu

156



Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2022 (2)

cercevede, spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinin igerikleri incelenmistir. Calisma
baglaminda incelenen {i¢ spor kuliibii arasinda hem benzerlikler hem de farkliliklar
bulunmaktadir. Bu benzerliklere 6rnek olarak; hepsi Tiirkiye'nin en eski ve koklii spor
kuliibii olmasi ile Tiirkiye’de en fazla taraftar grubuna sahip spor kuliipleri olmalar1
verilebilir. Ote yandan ise icerik olarak iirettikleri ve yaptiklar1 paylagimlar ile konseptler
farklilik gosterdikleri igin spor kuliiplerini birbirlerinden ayirmaktadir.

3.2. Onem

Gegmisten giiniimiize spor kuliipleri medyay1 taraftarlarma ulasmak ve onlar1
bilgilendirmek amaciyla kullanmiglardir. Yeni medya ile spor kuliipleri kendileri
araciligiyla kendi var oluslarini kendileri yaratabilmekte ve kendilerine basarili bir siireg
tasarlayabilmektedirler. Bu baglamda literatiirde yapilan ¢alismalar incelendigi zaman
arastirmalarin daha ¢ok sosyal medya ve spor pazarlamasi arasindaki iligkiyi ve birbirlerini
nasil etkilediklerini agiklayan ¢alismalar bulunmaktadir. Argan ve digerleri (2013) Spor
kuliiplerinin, bir sosyal medya platformu olan Facebook {izerinden taraftarlariyla iletisim
kurmalarinin yani sira taraftarlar1 birer tiiketici olarak konumlayarak etkinliklerini
duyurma ve lisansl tiriinlerini satma gibi pazarlama stratejileri gergeklestirdiklerini ifade
ederken Ustiiner ve digerleri (2022) ise Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin
desteklemis olduklar: takima dair imaj algilarmin belirlenmesi ve takim ile olan imaj
uyumlarinin, takima ait olan lisansh spor iirtin ve hizmetlerini satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemislerdir.

Dijitallesmeyle birlikte sosyal medyadaki spor baglig: altinda icerik dontistimiinii
arastiran calisma sayisi oldukga azdir. Atali ve Coknaz (2014) spor kuliiplerinin sosyal
medya platformlar1 araciigiyla taraftarlar ile bircok farkli igerigi paylastiklarini ve diger
kuliip taraftarlari ile rekabet giiciinii arttiracak etkinlikler diizenlediklerini belirtmektedir.
Bu calisma, dijitallesmeyle beraber yasanan geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
sosyal medyanin beraberinde getirdigi yeniliklerle spor kuliiplerince kullanim pratiklerini
incelemek agisindan literatiirde ki boslugu doldurdugu igin 6nem arz etmektedir.

3.3. Yontem

Ug spor kuliibiiniin Instagram profillerinin incelendigi bu galismada icerik analizi
kullamilmigtir. Igerik analizi, nitel yorumlamaya imkan saglamasindan dolay1 tercih
edilmistir. Icerik analiz ydntemi; gorsel, video, metin gibi unsurlarm igerisindeki diisiince
ve anlam diinyalarinin kesfedilmesi amaciyla tercih edilmistir. “Icerik analizinde temelde
yapilan islem birbiri ile benzerlik gosteren verileri belirli kod ve olusturulan temalar
cevresinde bir araya getirerek, okuyucunun anlayabilecegi bir sekilde diizenleyip
yorumlamaktir” (Yildirrm & Simsek, 2013). Oncelikle calisma kapsaminda profilleri
incelenmek {izere segilen spor kuliiplerinin Instagram paylasimlari, olusturulan kodlama
cetveline gore sistematik olarak analiz edilmistir. Bu kodlama cetveli, belirlenen kuliiplerin
Instagram profillerindeki paylasimlar dogrultusunda arastirmaci tarafindan veri kaynakl
olarak yani bagvurulan veriler dogrultusunda olusturulmustur. Ug spor kuliibiiniin
toplamda 589 paylasimi bu calisma kapsaminda incelenmistir. Bu say1 01.08.2022 ile
01.09.2022 tarihleri arasindaki biitiin paylasimlar1 igermektedir. Spor kuliiplerinin
Instagram paylasimlari, nitel veri analiziyle incelenmistir. Veri analizinde kodlama
cetvelinde bulunan temalar, ¢alisma verilerinden yola ¢ikarak kuliiplerin paylasimlariin
igerik tiirtine gore belirlenmistir. Ayrica kodlama cetveli ¢alismanin sonuna eklenmistir.
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3.4. Orneklem

Calisma kapsaminda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii’'niin Instagram profilleri incelenmistir. Calismaya dahil edilen bu
ti¢ spor kuliibti hem benzerlikleri hem de farkliklar1 nedeniyle incelenmeye deger
goriilmiistiir. Bu spor kuliiplerinin {icli de giiniimiizde Instagram’da fazlaca takipcisi olan
kuliiplerdir. Calismada spor kuliiplerinin Instagram kullanimlarin1 ortaya koymak
amaglandigi i¢in, bu {i¢ spor kuliibii 6rneklem olarak belirlenmistir.

Tablo 1: Calisma Kapsaminda Instagram Profilleri Incelenen Spor Kuliipleri (Sunulan
veriler, 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda kadar gecen zamani kapsamaktadir)

Spor Kuliipleri Instagram Gonderi Sayilar Takipci Takip Edilen
Profilleri Sayis1 Sayis1
Besiktas besiktas 19.000 5.000.000 60
Fenerbahce fenerbahge 22.400 8.100.000 110
Galatasaray galatasaray 22.700 11.600.000 106
Toplam takipgi, gonderi ve takip 64.100 24.700.000 276
ARASTIRMANIN TASARIMI

Makalenin bu béliimiinde Tiirkiye'de faaliyet gosteren Besiktas, Fenerbahge ve
Galatasaray Spor Kuliipleri'nin bir sosyal medya platformu olan Instagram’daki
paylagimlari, icerik analizi sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda incelenmistir.
Yapilan inceleme sonucunda incelenen kuliiplerin sosyal medya platformlarini aktif ve
etkili bir sekilde kullandiklar1 gériilmiistiir. Ozellikle ¢ok sayida takipgisi olan bu
kuliiplerin Instagram hesaplarini oldukga aktif bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. “Bu
hesaplardan yapilan paylasimlarin gecmisten giintimiize kadar olan siirecte taraftara
seslenme, yonlendirme ya da belirli hashtagler dogrultusundan giindemde var olma
tizerine oldugu goriilmektedir” (Danis & Yengin, 2020).

Bahsi gegen spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinin yaptiklar1 paylasimlarin
temalar1 Tablo-2'de yer almaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen toplam Instagram
hesap sayis1 tigtiir. Bu hesaplarin paylasim temalarina gore dagilimi, asagida yer alan
tabloda karsilagtirilmaktadir.

Tablo 2: Spor kuliiplerinin Instagram Paylagimlar: (01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda
apilan paylagimlar ele alinnigtir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii Galatasaray Spor Kuliibii

Kuliibii

Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
Antrenman 31 23% 29 12% 41 20%
Taraftar 4 3% 9 3% 14 7%
Dogum giinii | 3 2% 1 0,3% 12 6%
kutlama
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Maga yonelik | 70 51% 149 59% 71 35%
bilgilendirme
ler

Is birligi, | 3 2% 8 3% 9 4%
reklam ve
sponsor
duyurma

Ozel gin | 4 3% 11 4% 10 5%
kutlama

Transfer 17 12,5% 19 8% 13 6%
bilgilendirme
si

Diger 4 3% 26 10% 31 15%

Toplam 136 100% 252 100% 201 100%
Paylasim

Tablo-2"de Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kuliibi  Instagram  hesaplar1  tarafindan  paylagilan  gonderilerin  temalan
karsilastirilmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen analizin tamamlandig: 1 Eyliil 2022 tarihine
kadar, Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin profilinde toplam 136 paylasim yapilmistir (bkz.
Tablo 2). Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin Instagram profilinde, toplam paylasimlarin
yarisindan fazlasinda (51%) maca yonelik paylasimlara yer verildigi goriilmistiir (bkz.
Tablo 2). Bu paylasimlarda magca yonelik bilgiler olan belli bir siire 6ncesinde mag biletinin
satisa ¢tkmasi; mag 6ncesinde forma bilgilendirmesi ve 1sinma fotograflariin paylasilmasi;
mag sirasinda gol bilgilendirmesi, mag sonrasinda ise mag¢ sonucu ve magtan fotograflar
bulunmaktadir. Ayrica antrenman paylagimlarmin da (23%) genel paylagimlarin yaklasik
ceyregini kapsadigr goriilmektedir. Daha sonrasinda yaz ve kis transfer donemlerinde
halka transfer bilgilendirmesi yapan kuliipler, calismanin yapildig: tarihte yaz transfer
doneminin bir ayina denk geldigi icin transfer bilgilendirmesi (13%) paylasimlar1 da
mevcuttur. Fakat bu transfer donemi zaman olarak belli bir aralig1 kapsadigi i¢in her zaman
bu tarz paylasimlar yapilmamaktadir. Profilde mag esnasindaki taraftar fotograflari ve
videolari, 30 Agustos Zafer Bayrami gibi Milli Bayram, anma gibi 6zel giin paylasimlarinda
ve diger olarak adlandirilan roportaj, herhangi bir konuya dair bilgilendirme, kamuoyuna
duyuru gibi paylasimlarinda bulundugu (3%) goriilmektedir. En az ise reklam ve is birligi,
reklam ve sponsor paylasimlar1 ile dogum gilinti paylasimlarmin (2%) oldugu
goriilmektedir. Bu dogum giinii paylasimlarinda agustos ay1 igerisinde dogan futbolculara
yer verilmistir.

Fenerbahge Spor Kuliibii'niin Instagram hesabinda en ¢ok maga yonelik
bilgilendirme paylagimlar1 (59%) yapildig1 goriilmektedir. Bu paylasimlarda magctan bir
siire Oonce mag bileti duyurusu, kamp kadrosu ve taraftarlar1 stada ulasim ve giris
bilgilendirmesi; mag gilintinde mag formasi, ilk 11, mag 6ncesi 1sinma anindan fotograf; mag
sirasinda gol ve skor bilgilendirmesi; ma¢ sonrasinda ise mag¢ sonucu, teknik direktor
tarafindan yapilan mag degerlendirmesi bilgilendirmesi ve mag esnasinda ¢ekilen fotograf
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ve videolara yer verilmektedir. Ayrica Fenerbahge Spor Kuliibii'niin 2022-2023 UEFA
Avrupa Ligi'nde miicadele etmesi sebebiyle bu Lig'e yonelik de mag bilgilendirmesi
yapildig1 goriilmektedir. Ornegin profilde Avrupa Ligi grup bilgilendirmesi gibi
paylasimlarda bulunmaktadir. Bu baglamda hem Siiper Lig'e yonelik hem de Avrupa
Ligi'ne yonelik antrenman paylasimlarinin da (12%) yapildig: goriilmektedir. Diger olarak
adlandirilan bagka bir sosyal medya platformu olan ve ayni zamanda Fenerbahge Spor
Kuliibii'niin aktif olarak kullandig1 YouTube videolarma yonlendirme, yeni sezon fotograf
¢ekimine dair video, maglarda kullanilan formalarin acgik arttirmayla satilmasi, gibi
paylasimlara da (10%) yer verilmektedir. Profilde transferle takimdan ayrilan veya takima
yeni gelen futbolcularin kamuoyu bilgilendirme amaciyla paylasimlar1 da (8%)
bulunmaktadir. Bagsaghgi dileme, anma, Milli Bayram gibi 6zel giinlere yonelik
paylasimlarinda (%4) yapildig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin reklam ve is birligine
elverisli yapisiyla (3%) hedef kitleye yonelik paylasimlar yapilmaktadir. Ayni oranda (3%)
taraftar fotograflarinin bulundugu paylasimlarin da yapildig: goriilmektedir. Fenerbahge
Spor Kuliibiiniin paylastifi en az orana sahip tema ise dogum giinii kutlama
paylasimlaridir (0,3%). Bunun nedeni ise arastirmanin yapildigi tarihler araliginda 1 kisinin
dogum giinii olmasidir.

Galatasaray Spor Kuliibii'niin maca yonelik bilgilendirme yaptig1 paylasimlar
arasinda (35%) diger spor kuliiplerinin de paylasti§1 mag biletleri, ilk 11, magctan fotograf
ve gorlintiiler, mag skoru, vb. gibi igeriklere yer verildigi goriilmektedir. Diger spor
kuliiplerinden farkl olarak ise magin oynanacag saatlerdeki hava durumu bilgisini veren
paylasimlar bulunmaktadir. Ayrica profillerinde her giin bir rutin haline getirdikleri
“Glinaydin #Galatasaray Ailesi” agiklamasiyla paylastiklar1 magtan veya antrenmanlardan
fotograf ya da goriintiiler bulundugu paylasimlara da yer vermektedirler. Antrenman
(20%) paylasimlarinda ise videolara siklikla yer verildigi goriilmektedir. Bu baglamda
yapilan antrenmanlardaki goriintiilerin kisa kisa videolar olarak paylasildig
goriilmektedir. Diger paylasimlar (15%) olarak smiflandirilan ge¢mis yillarda elde edilen
basarilar1 “Tarihte bugiin” ve atilan golleri “Giiniin golii” bashgiyla paylasma,
miisabakalarda dereceye giren oyunculari igin tebrik mesaji yaymlamak, futbolculardan
taraftara mesaj gonderme gibi paylasimlarin da yapildig1 goriilmektedir. Kuliip, taraftar
paylasimlarinda (7%) fotograf yaninda o6zellikle baz: taraftar fotograflarimi satisa ¢ikan
biletler bitmesiyle taraftara tesekkiirlerini sunarak paylasmaktadirlar. Transfer
bilgilendirmesi ve dogum giinii kutlamalar1 (6%) ile 6zel giin kutlama paylasimlar: da
profilde yer almaktadir. Profilde belirtilen bir aylik siirecte yapilan is birligi ile cesitli
driinler i¢in reklam ve sponsorluk anlagsmalarinin paylasimlar: da (%4) bulunmaktadir.

Tablo 3: Spor kuliiplerinin Instagram Paylasimlarindaki Emoji Kullanma ve Kullanmama Oranlar:
(01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar ele alinmgstir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii | Galatasaray Spor Kuliibii
Kuliibii
Emoji Kullanim1 | Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
Emoji kullanilan | 112 82% 195 77% 143 71%
paylasim
Emoji 24 18% 57 23% 58 29%
kullanilmayan
paylasim
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Toplam 136 100% 252 100% 201 100%

Sosyal medya ile doniisen bir diger konu ise geleneksel medyada emoji olgusu
yokken sosyal medya ile igeriklerle beraber emoji kullanilmaya baglanmasidir. Bu
baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kuliibii’'niin Instagram paylasimlarinda emoji kullandiklar1 goriilmektedir. Gokaliler ve
Saatcioglu (2016) emojiyi su sekilde tanimlamaktadir: “Emoji, duygular1 anlatmaya yonelik
yliz ifadelerinin yani sira birtakim kavram ve diistinceleri de ifade eden grafik temelli
simgeler olmaktadir”. Novak ve digerleri (2015) ise emoji olgusu hakkinda “Emoji, yalnizca
yliz ifadelerini degil ayn1 zamanda kutlama, hava durumu, araglar ve binalar, yiyecek ve
icecekler, hayvanlar ve bitkiler veya duygular, duygular ve etkinlikler gibi kavram ve
fikirleri de temsil eden grafik bir sembol, ideogramdir” seklinde diisiincelerini dile
getirmislerdir. Ayrica paylasimlardaki emojilerin kullanilan dile samimiyet kattig1
goriilmektedir.

Tablo-3'teki oranlarda gortildiigii tizere Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarda
siklikla emoji kullandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda paylasimlarinda en ¢ok emoji
kullanan kuliip, Fenerbahge Spor Kuliibii iken en az ise Besiktas Jimnastik Kuliibii oldugu
sOylenilebilir. Bahsedilen {i¢ spor kuliibii de giintimiizde resmi ve énemli igerikler disinda
hemen hemen her paylasiminin agiklama kisminda emoji kullanmayn tercih etmektedirler.
Ozellikle paylagimdaki igerife uygun emojilerle bir olay1r anlatmak igin kelimelerle
anlatmaktansa igerigi daha ilgi cekici ve samimi hale getirmeye calisilmaktadirlar. Bu
baglamda bahsi gecgen kuliiplerin antrenman ve mag sirasinda gekilen fotograflari fotograf
makinesi, magla ilgili bir duyuru yapildiginda megafon, mag biletlerinin satisa ¢itkmasini
bilet, ma¢ formlarmi t-shirt, magin yapilacagi sehre giderken havalimaninda gekilen
fotograflar1 konum emojisiyle, mag i¢in sehir degistirirken ugak, mag dncesi ve sonrasi
degerlendirmeleri mikrofon, dogum giinii kutlamalarin1 pasta, baska bir sosyal medya
platformuna yonlendirme yaparken teknolojik aletler, kendi takimlarinin renklerine uygun
kalp emojileri ve daha pek ¢ok gorseli birbirinden farkli emojilerle paylasmaktadirlar.
Taraftarlarin da ayni sekilde bu igeriklere emojilerle yamt verdikleri goriilmektedir. Ayrica
Besiktas Jimnastik Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’'niin, takimlarinin simgeleri olan
kartal ve aslan emojilerini diger emojilere gore daha sik kullandiklari goriilmektedir.
Onemli bir konuda agiklama yapilirken veya resmi bir konu hakkinda yapilan paylagilan
igeriklerde ise emoji kullanilmadig1 ve daha resmi bir dil tercih edildigi goriilmektedir. Bu
emoji kullanilmayan; mag skorlari, transferle giden oyuncular, transfer goriismesine
baslanan oyuncunun kamuoyunu bilgilendirmesinin yapilmasi, transferle gelen
oyuncularin saglik kontrolleri, yasanan olumsuz olaylar hakkinda agiklama, bagsagligi ve
gecmis olsun paylagimlaridir.
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Tablo 4: Spor kuliiplerinin Instagram Paylasimlarindaki Fotograf ve Video Oranlar: (01.08.2022
ile 01.09.2022 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar ele alinmgtir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii Galatasaray Spor Kuliibii
Kuliibii
Paylasim Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
tiirii
Fotograf 97 71% 211 84% 156 78%
Video 39 29% 41 16% 45 22%
Toplam 136 100% 252 100% 201 100%

Dogru gorsel secimiyle paylagilan igerik etkilesimin artmasimi saglamaktadir.
Watkins ve Lee’ye gore (2016), kurumlarin sosyal medyaya kaliteli gorsel igerikler
gelistirme yetenekleri giinden giline daha ilging igerikler iiretmeleri adina bir yol
saglamaktadir. Tablo-4'te goriildiigii tizere Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram’1 video igerikler iiretmek amaciyla aktif
bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Yapilan video ve fotograf paylasimlarinin sayisi
her gecen giin artmakta ve ticari olarak sosyal medya ve spor faaliyetleri etkilesimi
olusmaktadir (Kuyucu, 2014). Instagram uygulamasmi kullanan bireylerin diger
uygulamalar1 kullanan bireylere gore daha fazla olmalari, bireylerin Instagram’da diger
platformlara gore daha fazla vakit gecgirmeleri, diger sosyal medya platformlarina gore
Instagram’in kisa videolar iiretmeye daha elverigli olmasi spor kuliipleri tarafindan bu
mecraya video igerikler {iretmeyi kagimilmaz kilmigtir. Bu spor kuliiplerinin 1-2 dakikalik
videolarn yaninda genellikle “reels video” ozelligini kullandiklar1 goriilmektedir.
Kuliiplerin bu boliimii aktif olarak kullandiklar1 ve buraya yolculuk, antrenman ve mag
anindan efektli, miizikli veya animasyonlu kisa videolarin iiretildigi goriilmektedir. Bu
baglamda bahsi gegen spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinda paylasilan videolarin mag
Oncesi antrenman goriintiilerinin oldugu, kazanma ruhuna hitap eden, hikayesi ve olay
orgiisii olan igerikler oldugu goriilmektedir. Bu videolu paylasimlarda; maga oOzel
goriintiilerin oldugu mag¢ duyurusu, yurtdisindaki magclara 6zel mag¢ giinii ve gol
goriintiileri, 6zel giin videolar:, is birligini duyurma ile buna 6zel videolar ve sosyal
sorumluluk projelerine destek verme gibi igeriklerle bu mecra aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Ayrica bu igerikler disinda magtan 6nce ve mag sirasinda tribiinlerdeki
taraftarlarin goriintiileri, antrenmandan goriintiiler ve futbolcularin dogum giinlerinin
kutlandig1 samimi bir havanin hissedildigi goriintiiler de paylasiimaktadir. Gegmige
yonelik videolarla; 6rnegin futbolcularin gecmis yillarda attigr goller “Giiniin Golii” ad1
altinda hesaplarin reels kisminda paylasildig1 goriilmektedir. Ayrica bu spor kuliipleri,
Instagram’da popiiler olan akimlar1 kendilerine uyarlayarak paylasip giindemden de geri
kalmamaktalar. Instagram hesaplarinda paylasilan, sosyal medya {izerinden gelen
yorumlarin okundugu video gibi daha uzun hali olan konsept videolar: baska sosyal
medya hesaplarinda paylasarak ve bu igerigi Instagram’dan duyurarak diger mecradaki
profillerine de yonlendirme yaptiklar1 goriilmektedir.

SONUC

Spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
yeni medyanin da sundugu ozelliklerle biiyiik bir doniisiim yasadiklari goriilmektedir.
Yasanan doniisiim, spor kuliiplerinin sosyal medyay1 geleneksel medyaya gore daha
interaktif, 6zgiin ve farkli temalarla kullanmalarini saglamistir. Bu sayede giintimiizde bu
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spor kuliiplerinin geleneksel medyaya oranla sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde
kullandiklar: goriilmektedir.

Literatiirde; spor ve pazarlama, spor ve marka ile spor ve sponsorluk iligkisi
konusunu inceleyen ¢alismalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismalarda,
rasyonel olarak spor kuliiplerinin pazarlama, marka, sponsorluk olgusundan
yararlanabilecekleri, bu alanlarin onlara arti deger ve basar1 katacaklar1 sonucuna
ulagilmistir. Ornegin Ustakara ve Aydemir (2016) calismasinda, spor kuliiplerinin
alanlarinda basarili olmalar1 sonucunda yaptiklari is birlikleri ile marka olmalar1 arasindaki
paralellik oldugunu belirtmekte, Mutlu ve Sahin (2014) ise pazarlama baglaminda
kultiplerin satis magazalarmni siirekli yenileyerek medya araciligiyla bunlar1 pazara
sunmas! gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda bahsedilen ¢alismalarda kuliiplerin
ticari amaglar1 dogrultusunda bir araci rolii iistlendigi goriilmektedir. Fakat literatiirde
yalnizca sporu ticari agidan ele alan calismalar bulunmamaktadir. Bahsedilen bu
calismalara ek olarak az da olsa spor ve sosyal medya iligkisini inceleyen calismalar
bulunmaktadir. Bu baglamda Akyaz1 (2018), calismasinda spor alanindaki sirketlerin,
bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugunun yeni medya kullanicis1 oldugu diistiniildiigiinde
geleneksel iletisim araglarmin yani sira sosyal medya ortamlarinda da bulunmas:
gerektigini dile getirmesi bakimmdan bu ¢alismayla benzerlik gostermektedir. Akkaya
(2016) ise hem spor pazarlamasi hem de kuliiplerin sosyal medya kullanim pratiklerini
degindigi calismasinda sosyal medyanin lisansl tirtinlerin tanitimi, sponsor kampanyalari
gibi pazarlama stratejilerini taraftarlara sosyal medya araciligiyla duyurdugunu ifade
etmektedir. Bu baglamda bu c¢alismada da deginilen kuliiplerin sosyal medya
platformlarinda bulunma amagclarindan biri olan temelde duyuru eylemini gerceklestirme;
ozelde ise sponsorluk, anlasma duyurma, iiriin tanitimi ve marka imaji olusturma gibi
eylemler bulunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla kuliipler daha fazla
taraftarlarina ve taraftar olmayan bireylere ulasmaktadir. Ayrica Giimiis (2019)
calismasinda sosyal medyanin spor kuliiplerinin kurumsal iletisimini dontistiirdiigtinii ve
geleneksel iletisim yontemlerinden internet temelli yeni iletisim teknolojileriyle daha hizh
ve kapsaml iletisim sagladig1 diistincesiyle benzer goriisler sunulmustur. Fakat ayni
¢alisma, kuliiplerin sosyal medyay yeterli ve etkili bir bigimde kullanamadiklar: sonucunu
elde etmesiyle bu calismayla farklilik gostermektedir. Ciinkii kodlama cetvelinde de
goriilmektedir ki, bahsi gecen kuliipler 1 aylik siirecte fazla olarak kabul edilebilecek sayida
paylasim yapmakta ve taraftarlarina birbirinden farkli igerikler sunmaktadir. Aym
zamanda bireyler arasinda oldukga kullanilan emojileri bu paylasimlarina entegre ederek
hem igerigi daha ilgi gekici hale getirip hem de yeni seyler deneyerek yeniliklere agik
olduklarinmi gostermektedirler.

Spor kuliipleri, sosyal medya platformlarinin 6zelliklerine gore farkli igerikler
uretmektedirler. Bu baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii de sosyal medya hesaplarindan pek ¢ok konuda paylasim
yapmaktadirlar. Makalede inceleme kapsami olan Instagram kullanimlarina bakildiginda
spor kuliiplerinin Instagram platformunu aktif olarak kullandiklar1 ve bilgilendirme,
tasarim, fotograf, video, platformlar arasi baglanti paylasimi gibi hemen hemen her igerigi
bu mecrada paylastiklar1 goriilmektedir. Benzer sekilde taraftarlar da bu spor kuliiplerinin
Instagram uygulamasidaki hesaplarmi bilgi almak, destek vermek, etkilesimde bulunmak
gibi amaglar dogrultusunda takip etmektedirler. Bu baglamda ad1 gegen spor kuliiplerinin
dijitallesmeyle sosyal medya platformlarinda yer almasi kendilerini dogru sekilde ifade
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etme, basina yansima, taraftara ulasma ve onlarla i¢ ice olma, taraftarin isteklerini dikkate
alarak ona gore icerikler tiretme gibi pek ¢ok agidan 6nem arz etmektedir. Bu unsurlardan
dolay1 geleneksel medyadan yeni medyaya geciste bir icerik doniisiimii yasanmustir. Bu
siirecte spor kuliiplerinin bir¢ok farkli temada igerik iiretip paylastiklar1 goriilmektedir.
Maca yonelik bilgilendirme paylasimlar: gibi temalarla genellikle taraftar: bilgilendirmeye
yonelik igeriklerin paylasildig1 goriilmektedir. Maga yonelik bilgilendirme paylasimlari,
antrenman paylasimlari, transfer bilgilendirmesi, is birligi duyurma gibi temalar taraftara
stireclerle ilgili bilgi verme amac tasidig1 goriilmektedir. Calismada adi gegen {i¢ spor
kuliibiiniin de en ¢ok “Magcla ilgili bilgilendirme” temasinda paylasim yaptiklar
goriilmekte, geriye kalan temalarda ise siralamalar degistigi goriilmektedir.

Yasanan degisim ve doniisiimle spor kuliiplerinin, sosyal medya platformlarinda
tirettikleri icerikler sadece temalarda degil ayn1 zamanda teknoloji ile bireylerin hayatina
giren emoji kullaniminda da yasanmustir. Ozellikle son yillarda emojiler sosyal medya
platformlarinda farkli alanlarda kullanildig: gibi spor alaninda da yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii'niin de hemen hemen her paylasiminda emoji kullandig:
goriilmektedir. Pek ¢ok emojiyi fotografa uygun olarak aciklamayla beraber veya tek basina
kullanmaktadirlar. Paylasimin igerigine gore emojiler kullandiklar1 goriilen bu spor
kuliiplerinin yalnizca agiklama ve anma gibi ciddi ve resmi konularda emoji
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Ozdemir ve digerlerinin (2019) Anadolu Universitesi
[letisim Bilimleri Fakiiltesi'ndeki 227 6rgiin egitim dgrencisine uyguladiklari 18 tane anket
sorusu sonucunda bazi dgrencilerin, emojileri iletisimde anlam giiglendirmesi hedeflenen
duygusal yansimalar olarak nitelendirdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda emoji kullanmaya
uygun olan Instagram platformunda Tablo-3'te gortildigii gibi emoji kullanilan
paylasimlarin oran olarak yiiksek olmasi bahsi gegen spor kuliiplerinin fotograftaki
duyguyu taraftara aktarma ve taraftarla olan iletisimi giiglendirmesi bakimindan tercih
edildigi goriilmektedir.

Ayrica geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste kuliiplerin paylasim olarak
yalnizca fotograf paylasmak yerine videolar da paylastiklar1 goriilmektedir. Ugiinciioglu
ve Cavusoglu'nun (2021) yurt disinda bulunan iig lig tizerine yaptiklari ¢calismada iig futbol
liginin de sosyal medyada gorsel anlatima 6nem verdiklerini, aslinda yazi temelli Twitter
platformunda yaptiklar1 paylasgimlarin %90'indan fazlasinin fotograf ya da video
formatinda oldugu sonucuna ulasmiglardir. Calismanin inceleme alani, bu ¢alismanin
inceleme alnindan farkli olsa bile bu ¢alisma ile benzer noktalara deginmistir. Tablo-4'e
bakildiginda kuliiplerin igeriklerini yalmizca fotograf formatinda degil video formatinda da
paylastiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda videolara uygun igerikler tirettikleri yorumu da
yapilabilir. Ozellikle antrenman veya mag esnasindan goriintiilerin yer aldigi bu
paylasimlarda renklerin diizenlendigi, efektlerin kullanildig1 ve bazilarinda miiziklere yer
verildigi gortilmektedir. Bunlara ek olarak bu videolarin siireleri de kisadir. Ayrica yeni
transfer edilen futbolcularin gesitli videolar: da profillerde yer almaktadur.

Son olarak bu c¢alisma ile medyanin giin gectikge dijitallesme siirecinde igerik
kavraminin 6nemi sporun futbol bransinda miicadele eden takimlarin sosyal medyaya
kullanimlar1 agisindan incelenerek, ileriki siirecte gerceklestirilecek bu alandaki ¢alismalara
bir katki saglanmas1 hedeflenmistir. Bu ¢alismada giintimtizde spor kuliiplerinin sosyal
medya platformlarini etkin, yaratici ve devamli kullanmalar1 hedef kitleleri ile iligkileri
agisindan onem arz ettigi sonucuna ulagilmistir. Ozellikle kultiplerin takipgilerine farkl
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temalarda cesitli igerikler {irettikleri goriilmiistiir. Bu igerikleri, fotograf veya video
formatinda ve emoji kullanarak daha eglenceli hale getirmeye ¢alistiklar: gozlemlenmistir.
Bu baglamda yiiksek lisans ve doktora c¢alismalarinda spor kuliiplerinin sosyal medya
hesaplarmi inceleyen c¢alismalarin arttirllmas: alana katki saglayacaktir. Gelisen
teknolojiyle medya ve 6zellikle sosyal medya alaninin kendini siirekli olarak giincellemesi
bundan sonraki spor alani iizerinde calisma yapacak adaylara onemli bir konu alani
acmaktadir. Literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan “Spor ve Sosyal Medya” baslig:
altinda yalnizca sosyal medya kullanim pratikleri degil de spor kuliiplerinin
paylasimlarinda dil kullanimi, grafik tasarim kullanimi, emoji kullanimi, gelistirilen
icerikler ve farkli mecralardaki goriintimleri gibi konularin gesitli yontemlerle irdelenmesi
Onerilir. Ayrica giiniimiizde spor kuliiplerinin de her sosyal medya platformunda yer
almasi ve bu platformlarin yapisina gore igerikler tiretmeleri yeniliklerden geri kalmayarak
kendilerini i¢in bagarili bir siire¢ tasarlamalar1 6nerilmektedir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar ¢calismada ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
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2- Hangi Futbol Kuliibiiniin Paylagima:
()(1) Besiktas Jimnastik Kuliibii

()(2) Fenerbahge Spor Kuliibii
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3- Paylasimlarin Ne Hakkinda Oldugu:
()(1) Antrenman
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3- Emoji Kullanimi:
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4- Paylasilan I¢erigin Tiirii:

()(@) Fotograf

()(2) Video
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TARIHSEL BiR KAYNAK OLARAK YONETMEN PAVEL CUKRAY’IN FiLMi
“VERA’NIN SOFORU” (2004)

Sinem Soyler!

Ozet

Pavel Cukray’mn hem yazarligini hem de yonetmenligini yaptig1 film “Vera'nin Soférii” (Bogurean
Aas Bepsr, 2004) bu ¢alismanin konusunu olusturur. Filmdeki zaman dilimi altmish yillar; Soguk
savasin hala devam ettigi, ama Sovyet insaninin hayat standartlarinin iyilesmeye, refah seviyesinin
ylikselmeye basladigi, Stalinizmin yavas yavas yok oldugu, edebiyatta ve sanatta sosyalist gergeklik
baskisinin azalmaya basladigi, kilik kiyafette degisimlerin goze carptig1 bir donemdir. Bu baglamda
bu ¢alismada filmde konu olan dénem ve 6zellikleri M. Ferro, R. A. Rosenstone, N. Ozon ve Z. Ozden
gibi sinema ve tarih iliskisi {izerine c¢alismalar yapmis tarihgilerin onciiliik ettigi tarih elestirisi
cercevesinde film ¢oziimleme yontemi kullanilarak incelenecektir. Film goriintiilerinin incelenmesi
i¢in ilk olarak film yapimcisi, stiidyosu, tiretim ve dagitim kosullari ile ilgili bilgilere yer verilecek,
s0z konusu olan donemle ilgili kostiimlerin, nesnelerin, i¢ ve dis mekanlarin tanimlanacak, ayrica
film ile dis gerceklerin karsilastirilmasi yapilacak ve elestirel bir bakis agis1 getirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Pavel Cukray, Film, Vera'min Soforii, Altmislar, Soguk Savas

THE FILM "A DRIVER FOR VERA" BY DIRECTOR PAVEL CHUKHRAY AS A

HISTORICAL SOURCE

Abstract

The film “A Driver For Vera” (Boauteas Aas Bepsi, 2004), written and directed by Pavel Chukhray,
is the subject of this work. The 60s, in which the film takes place, is a period when the Cold War still
continued, but the living standards of the Soviet people began to improve, the level of prosperity
began to rise, Stalinism gradually disappeared, the pressure of socialist reality in literature and art
began to decrease, and changes in attire were noticeable. In this context, in this study, the film
analysis method will be used within the framework of historical criticism led by historians who have
studied the relationship between cinema and history such as R.A.Rosenstone, M. Ferro, N.Oz6n and
7. Ozden. In order to examine the film images, firstly, information about the filmmaker, his studio,
production and distribution conditions will be given, the costumes, objects, interior and exterior
spaces related to the period in question will be defined. In addition, a comparison of the film and
external realities will be made and a critical point of view will be brought.

1 Ogr. Gor. Pamukkale Universitesi Saglik Arastirma Ve Uygulama Merkezi, sinemsoyler@gmail.com,
ORCID: 0000-0002-7705-3640
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GIRIS

1895’te Parisli Lumiere Kardeglerin “Trenin Gara Girisi” adl filmiyle ilk 6rnegini
veren sinema ortaya ¢iktig1 donemden itibaren tarihsel gercekleri kendine konu edinmistir.
flk zamanlardan giiniimiize kendinden 6nceki edebiyat, miizik, resim, tiyatro, heykel ve
mimari gibi sanat dallari ile etkilesime giren sinema; tarihi olaylari, donemleri, donemlerin
yansittig1 siyasal, ideolojik ve ekonomik Ozellikleri, toplumu ilgilendiren, sekillendiren
meseleleri de iceriginde ortaya koymustur.

Sinema, belirli bir filmin yaratilis tarihini incelemenize ve ayni zamanda cagi,
gecmisteki ve toplumu endiselendiren olaylari, toplumun ruhsal durumunu hayal
etmenize olanak taniyan ana kaynak analizi yontemlerinin uygulanabilecegi 6nemli bir
tarihsel kaynaktir. Akademisyen Sezai Oztas sinemanin, “gecmiste meydana gelmis olaylardan
etkilenmis, giiniimiizde meydana gelen olaylardan etkilenmekte ve gelecekte de diinyada meydana
gelecek olaylardan etkilenecegini yazar” (2012, s.802). Tarih bilimi yakin bir zamana kadar
yazili kaynaklar ile ilgilenmekteydi. Ge¢mis olaylar ve siireglerinin detayli bir aktarimi
olarak kullanilmasiyla filmler tarihsel bir kaynak olarak ele alinmaya baglandi. Sosyoloji,
antropoloji, tarih, kiiltiiroloji gibi disiplinler sinema ile ilgilenmeye baglad1. Ciinkii Sinema,
halk bilincini olusturmasi, tarihsel unsurlari kaydetmesi, izleyici tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olmasi sebebiyle yazili tarih kadar giiglii bir arastirma alan1 sunmas: agisindan
onemlidir (berukos, 2003, s.55).

Gorsel ve sozel yaratimlar olarak toplumun deger yargilari, bakis agisim
yonetmenin de yorumlar: ile aktaran sinemanin tarih ile arasinda kesinlikle birbirini
kapsayan bir iligki vardir. Sinema tarihginin ¢alisma alaninda bir arag, sinemacinin alaninda
ise tarih kaynaktir. Tarihsel bilgiyi 6nemli 6l¢lide zenginlestiren sinema ele alinan dénemin
i¢sel 6zlinlin de yonetmenin perspektifinden aktarilmasini saglar.

Bu calismada yonetmenligini ve senaristligini Pavel Cukray’'in yaptig1r “Vera'mn
Soforii (Bodumeav Jas Bepwi, 2004)” isimli filmde konu olan dénem ve ozellikleri R. A.
Rosenstone, M. Ferro, N. Ozén ve Z. Ozden gibi sinema ve tarih iligkisi tizerine ¢alismalar
yapmus tarihgilerin Onctiliik ettigi tarih elestirisi ¢ergevesinde film ¢oziimleme yontemi
kullanilacaktir. Film ¢oziimleme, cesitli yaklasimlar esliginde anlasilmak, yorumlamak,
elestirmek ve yargilamak tiizere pargalara ayrilmasi, bu parcalar arasindaki iligkilerin
ortaya c¢ikarilmasi ve kavramlarla ifade edilmesi demektir. Filmin tarihi agidan
¢oziimlenmesi asamasinda yol gosterici olan filmin konusu, yonetmenin sinema anlayusi,
elestirmenler, sinema endtistrisi, yansitilan donemin kurallar1 ve eserde nasil karsimiza
ciktig1 olarak karakterize edilebilir. Yakin bir donemin 1960'l1 yillarin Sovyet Rusya’sini,
soguk savast ve o doneme damga vuran Ottepel” (Buzlarin Coziilmesi) donemini anlatan
“Vera'mmn Soforii” (2004) adli film tarihsel agidan ¢oziimlemeye elverislidir. Giintimiizde
Sovyet Rusya Tarihi'nin 60’11 yillari ile ilgili arastirma yapacaklar i¢in 6énemli bir kaynak
ozelligi tasimaktadir. Ciinkii filme kaynaklik eden donem olan 1960’lar; Stalin sonrasi
diizelmeye baslayan refah seviyesi, miizik, giyim, kusam, mekanlar ve insanlar tizerinden
verilmektedir. Konusu gergek olaylara ve gercek karakterlere dayanan, ge¢misi anlatan bu
film ge¢misin incelenmesi i¢in tarihi bir kaynak olarak ele almabilir. Filmde toplumun 6z
farkindaliginin ve kolektif hafizasinin yorumlar1 yansitilmaktadir. Bu baglamda film
goriintiilerinin kiiltiirel ve tarihsel baglamda incelenmesi igin ilk olarak filmde s6z konusu
olan donemle ilgili kostiimlerin, nesnelerin, i¢ ve dis mekanlarin tanimlanmasina iliskin
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cergeveler analiz edilecek; ikinci olarak film ile dis gerceklerin karsilastirilacak, elestirel bir
bakis acis1 getirilecek, film yapimcisi, stiidyosu, iiretim ve dagitim kosullar ile ilgili
bilgilere yer verilecektir.

1. TARIHE SINEMADAN BAKMAK

Kaydetme ve gosterme Ozelligi sayesinde sinema araciligiyla yiizyillar boyunca
tarihin, edebiyatin, miizigin ve resmin konularini olusturan sorunlar ve olaylar {izerinde,
giincelligini koruyan durumlar: ele alan filmler yapilmistir. Sinema hem o doéneme ait
bilginin hem de ge¢misin yonetmenin perspektifinde sadece aktarilmasi degil, aym
zamanda insanlarin diistinceleri, ideolojileri, genel olarak kiiltiirleri ve yasam tarzlar:
hakkinda da bilgi sunan yararh tarihsel bir kaynaktir.

Gegmis zamanin gorsellerini ve bilgilerini igeriginde barindiran tarihsel bir film
hem kurmaca hem yazili tarihleri kendine 6zgii bir {islup ve kaliplar ile yorumlar. Aslinda
tarihi igeriklere sahip bir filmi iist diizeyde elestirmek ve yazili tarihin doniisiimiinii,
yeniden canlandirilmasini gérmek igin tarihsel film elestirisi yaklasimi igerisinde incelemek
onemlidir. Zafer Ozden; tarihsel film elestirisinin temel islevinin filmleri tarihsel baglam
icinde degerlendirmek ve zaman i¢inde meydana gelen degisimleri filmler baglaminda
incelemek oldugunu vurgular. Bunun yolunun 6ncelikli olarak sinema endiistrisi i¢cindeki
uygulamalarin, degisimlerin ve gelismelerin filmler iizerindeki etkilerini ¢6ztimlemek
oldugunu dile getirir. Ikinci olarak, filmlerin {iretilmis olduklar1 dénemlerle ilgili
aragtirmalar yapmak, filmin icinde yer aldig: tarihsel donemin sosyal baglamiyla iligkilerini
incelemenin gerekliligi tizerinde durur. Kisaca tarihsel elestiri kapsaminda bir filmi
¢oziimlemek igin filmlerin tarihsel etkileri ve etkilenmeleri gercevesinde degerlendirmek
gerekir (Ozden, 2004, s.121). Bir filmi tarihsel bir kaynak olarak incelerken, yénetmen ve
yazarlarin niyetleri, biyografileri, film yapim kosullari, yetkililerin, elestirmenlerin ve
izleyicilerin filme tepkileri ve filmin dagitim kaderi gibi kiiltiirel baglamin bir¢ok katmanini
hesaba katmak gerekir.

Filmin ele alindig1r donemin tarihsel baglantisi i¢inde yorumlaya ve elestirmeye
dayanan bu yontemden 6nce sinema ve tarih iligkisi hakkinda aragtirma yapan Fransiz
Tarih¢i Marc Ferro'nun calismasmi ele almak onemlidir. Ferro’ya gore film, gergegin
goriintiisiinii verebilir, bir belge ya da kurmaca niteliginde olabilir, hatta tam anlamiyla
hayal iirtinii de olabilir, ama bu onun tarih oldugu gercegini degistirmez, ¢linkii “cereyan
etmemis olan sey (ve neden olmasin, aym sekilde cereyan etmis olan sey de), insamin inanclari,
niyetleri, imgeseli, en az Tarih kadar Tarih’ tir.” (1995, s.32). Ferro; bir filmin tarihsel agidan
¢oziimlenebilmesi i¢in filmin goriintiiler, sesli goriintiiler, sessizlestirilmis goriintiiler gibi
biitiin iceriklerine, bu igeriklerin bilestiricileri arasindaki iliskilere uyarlamak; filmin i¢inde
hem anlatiy1 hem de dekoru, yazimy, filmin film olmayan seyle, yani yaraticisiyla, ¢ekimle,
seyirciyle, elestiriyle, rejimle olan iligkilerini ¢6ziimlemek gerektigini savunur (1995, s.33).
Bu sekilde ¢oziimlenirse yapitin gosterdigi gercegin ve yapitin kendisinin anlagilabilecegi
tizerinde durur. Tarihe sinemadan bakmak su amagla dogrudur: Tarih yalnizca ge¢misteki
olaylar1 bilmek degildir, aksine ge¢mis ve bugiin arasindaki baglarin, kopmalarin,
siirekliliklerin ¢oziimlenmesi ve arastirilmasidir. Sinema ve tarih bilimi birlestiginde
gecmise ait bilgilerimiz ve vizyonumuzun degisip degismedigini, doniisiime ugrayip
ugramadigimni sorgulamaktir. Gergekte tarihsel bir filmi degerlendirmek igin yeniden
canlandirmanin kesin olup olmadiginin dogrulanmas: ve dekorlarin, dis mekanlarin ashina
uygun olup olmadiklarinin, diyaloglarmn icinde yer alan tarihsel bilgilerin 6zgtinliigtiniin

170



denetlenmesidir (Ferro, 1995, ss. 186-187). Hem gercek hem de kurmaca karakterlere yer
vererek donem i¢in 6nem arz eden olay ve durumlara yer veren ve kahramanlarin
yasamlar1 arasinda halkin kilik kiyafetinden tutun da donemin gerektirdigi ev ici ev dis1
kullanulan makine ve esyalarina kadar halkin yasamlar: arasinda donem sorunlarini ve
kosullarmni farkli bir agidan bakmamizi saglayan sinema, tarih ile biitiinlesik bir iligki
igerisindedir. Fransiz roman yazar1 ve senarist Jean Claude Carrier’e gore, “Tarih, sinemanin
kendi alani icindedir; sinema gecmisi yeniden ortaya cikarir, kumaglarindan giysilerine kadar
insanlarin jestlerinden dillerine kadar her seyi yeniden yaratir.” (aktaran Makal, 2010, s. 14).

Sinema ve tarih iligkisi {izerine ¢alismalar yapan Amerikal tarihci ve yazar Robert
Rosenstone’a gore tarihi bir film, “gecmise bir pencere agmaz, gecmisi inga eder; film, bir tarih
kitabr gibi, olasiliklarin belirli bir cercevesinde ve pratik geleneginde gecmisin kamitlarini ele
almaktadir.” (Rosenstone, 2018, s.170) Tarihi bir filmin amaci; ge¢mis olaylara isaret eden
tarih hakkinda konusmak ya da tarihin neden insanlar i¢in anlamli olmasi1 gerektigini
gostermektir. Yonetmenin perspektifine giren bir film ile gecmisi somutlastirip onu
ideolojiklestirir (2018, ss.170-171). Rosenstone tarihsel filmi incelerken onun bagskalar1
tarafindan deneyimlenmis bir “tarih” oldugunu unutmamamiz gerektigi hususunda bizi
uyarir, “Filmdeki tarih, gegmisin anlamin yansitmakta daima yazili tarih eserlerinden daha fazla
kisisel ve tuhaf olacaktir.” der (2018, s.173). Tarihsel film, genel veriler ve zaten bildigimiz
gecmisin anlamlarmi ihlal etmemeli aksine tiim degisiklikler ve icatlar, yazili tarihin
gerceklerine uygun olmali ve yarg, filmin girdigi tarihsel metinler diinyasinin birikmis
bilgilerinden ortaya ¢ikmalidir. Tarihi bir belge ve kaynak olarak filme alt1 6zellik belirler:
Birincisi; tarihi bir hikdye olarak anlatan film izleyiciyi ahlaki bir mesaj ve (genellikle)
yiicelme hissiyle birakir. Tkincisi, film, tarihin bireylerin hikayesi oldugu konusunda 1srar
eder. Ugiinciisii, film tarihi; kapali, tamamlanmis ve basit gegmisin hikayesi olarak sunar.
Dordiinciisii, film tarihi duygusallastirir, kisisellestirir ve dramatize eder. Aktorler ve
tarihsel taniklar vasitasiyla film, tarihi bize; zafer, keder, nese, umutsuzluk, macera, 1stirap
ve kahramanlik olarak gosterir. Besincisi, film, tarihi siire¢ olarak gosterir. Altincisi, film
gecmis binalarin, manzaralarin ve eserlerin gortintimiinii verir ve bizim tarih algimiza
degistirir (2018, ss.169-170).

Herhangi bir film, ¢cagmn kolektif bilingaltin1 incelemek igin bir malzemedir. Bu
anlamda bir film galismasi, gergekleri degil, tarihsel bir donemin veya ulusal kiiltiiriin
diistincelerini, goriislerini, ideolojik tutumlarini temsil eder. Film zihniyetler tarihi igin
onemli bir kaynaktir (Boaxos, & Ilonomapesa , 2012, s. 23). Filmler sadece gegmisi
yansitmaz, ayni zamanda donemin iktidarmin ve onun getirdigi ideolojinin kavramlarinm
da one ¢ikartir. Filmler; sadece bir kaynak degil, ayn1 zamanda hem siyasi ¢evrenin hem de
i¢ ve dis mekana ait gorsellerin, donemin modasinin, giinliik yasamda kullanilan esyalarin,
dilin yansimasmi gordiiglimiiz 6nemsiz ve algillanamaz gibi goriinen giinliik tarihin
yansimasini olusturur. Kameranin goriis alanina giren, yonetmen tarafindan yansitilmayan
ve ideolojik filtrelerden “s1izan” giindelik hayatin goriiniiste “temsili olmayan” detaylari,
tarihsel gercekligin kanit1 olarak hizmet edebilir. Bir zamanlar film yapimcilari tarafindan
manipiilatif amaglarla yapay olarak yaratilanlar, gercek toplumsal uygulamalar:
yansitabilir. Son zamanlarda, sdzde film antropolojisinin yayilmasiyla baglantili olarak
bir¢ok arastirmaci uzun metrajl filmlerde bedensel pratiklere odaklanmistir: yeme, igme,
tokalasma, hijyen, birlikte vakit gecirme, giyim, durus, ytriiyiis, sigara vb. kisisel
niteliklerini ortaya ¢ikarmak, ancak filmin sahnelerinin gectigi zaman ve sosyal ortam
hakkinda bilgi verebilir (sIlkobuase-I'mrman, 2009, s.236) Bir filmin yazili belgeler gibi bir
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tarihi anlatamayacag, fakat bir filmin izleyiciyi herhangi bir tarihginin ¢alisma odasinin
icine sokabilecegi ve bu asamada tarih konusunda izleyicide merak uyandirip arastirma
yolu agacagimi vurgulamak dogru olacaktir (Makal, 2010, s. 11).

Diinya sinemasinda tarihi gerceklerden ve donemlerden yola ¢ikarak olusturulan
belli bash filmlere sunlar 6rnek gosterilebilir. Marie Antoinette (1938)- W.S.Van Dyke; Geng
Viktorya (2009)- Jean- Marc Vallee; Cesur Yiirek (1998)- Mel Gibson; Piyanist (2003)- Roman
Polanski; 120- Ozhan Eren, Murat Saragoglu gibi... Sovyet ve Rus sinemasinda Romanovlar:
Kraliyet ailesi (Pomarosor: Benueriocnas cemos, 2000)- Gleb Panfilov; Ekim (Oxmsabpv, 1928)-
Sergey Ayzenstayn; Can Cekismesi (Azorus, 1975)- Elem Klimov; Vera’min Soforii (Booumeav
Axrs Bepv, 2004)- Pavel Cukray ve Brejnev (Bpexties, 2005)- Sergey Sneskin gibi onemli
yonetmenlerin ¢ektigi bu filmler tarihi ya da donem filmi olarak saymak miimkiindiir. Bu
tir filmlerin yaraticilarinin, bir tarih anlayisina yani, tarihsel figiirlerin eylemlerinin
psikolojisine ve giidiilerine niifuz etme, karmasik olaylarin ana baglantisin1 kavrama,
filmde ve sahnede hissettirme yetenegine sahip olmasi ¢ok 6onemlidir. Ve sonra, filmdeki
tarihi gortintiiler, izleyicileri ge¢cmis ve gelecek arasinda tutarak ozgiinliik ve derinlik
kazanacaktir. Belli bir dénemin toplumsal, siyasal, kiiltiirel yonleriyle ele alan, uygarlik
degerlerini yansitan ve ge¢mis bir toplumun belli bir tarihteki yasayisini, daha ¢ok dis
goriiniise, Ozellikle giysilere onem vererek yansitan bir filmde igerik yaninda, dekor,
donatim, giysi, makyaj, renk 6geleri 6n siraya geger (Ozén, 2008, 5.208).

Son olarak tarihi gerceklerden yola ¢ikarak olusturulan filmler, kurmaca yoluyla
olusturulsa da anlattig1 donemin tarihi gerceklerine yorum getirebilir. Bu ac¢idan yapilacak
tarihsel bir ¢éziimleme, sinema tarihinde degeri yeterince anlagilmamais filmlerin, farkl bir
gozle yeniden degerlendirilmesine de olanak saglayarak film ¢aligmalarina katkida
bulunabilir. Bu agidan bakarsak herhangi bir tarih eseri gibi bir film de ge¢misin bilgisi
acgisindan degerlendirilebilir ve kendini diger eserlerin govdesindeki, olaylarin 6nemi ve
geemisin anlami tizerine siiregelen tartigsmalar i¢ine konumlandirabilir (Rosenstone, 2018,
s.177) Pavel Cukray’in filmi “Vera’nin Soféri” filminin tarihsel film elestirisi lizerinden
incelenmesi i¢in yukaridaki bilgilere dayanarak asagidaki hususlar dikkate alinacaktir:

1. Film yapimcisi, sinema anlayisi, stiidyosu, iiretim ve dagitim kosullar ile ilgili
bilgilere yer vermek.
2. Filmin konusu, filme yapilan elestirilere yer vermek.
3. Film goriintiilerinin kiiltlirel ve tarihsel baglamda incelenmesi i¢in filmde anlatilan
donemle ilgili kostiimlerin, nesnelerin, i¢ ve dig mekanlarin analiz etmek.
4. Robert Rosenstone’nun tarihi bir kaynak olarak filmin ele alinmasi hususundaki alt1
ozelligin “Vera 'nin Soférii” filmindeki yansimasina bakmak.
Filmin ele aldig1 donemi yazili tarih kapsaminda ele almak.
6. Filmin icinde gegcen doneme ait tarihsel, ideolojik, toplumsal, sosyolojik, teknolojik
ve ekonomik kosullarla ger¢ek donemin kosullarini iligskilendirmek ve filmin
icindeki tarihsel anlatilar1 dis gergekler ile karsilagtirmak.

9]

2. PAVEL CUKRAY VE SINEMASI

27 Agustos 1919'da Lenin tarafindan filmciligin millilestirilmesine ait kararin
imzalanmasiyla baslayan Rus Sinemasi konularin1 edebiyat ve tarihten alan filmler ile
onemli bir alan olmaya basladi. Rus sinemasi; Sergey Ayzenstayn (1898-1948) “Potemkin
Zirhlist (Bponerocey, «ITomémxun», 1925)”; Vsevolod Pudovkin (1893-1953) “Ana (Mamv)”,
“Asya’da Firtina (Ilomomox Yumnzucxana, 1928)”; Dziga Vertov'un (1896-1954) “Kamerali adam
(Yeaosex ¢ xunoannapamom, 1929)” gibi onemli yonetmen ve sinema kuramcilari ile biiytik
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bir basar1 elde etmistir. O zamanlarda Rus sinemasinin en biiyiik 6zelligi, propagandaydi.
Hiikiimetin kendi idare tarzlarin teskil eden cemiyet meseleleriyle ve siyasetle ilgili bir
propagandaydi (Giivemli, 1960, s. 88). Daha sonrasinda Rus sinemasmin amaci; gergek
diinyanin karmasikligimi ortaya cikarmak, temsil etmek ve izleyicide dogru siyasi
diistinceyi olusturmak tizerinden degisime ugrad: (Buttler, 2011, s.23). Kendine 6zgii bir
bakis acist ile tarihi gergekler veya iilkenin kaderi gibi yalnizca gercekten umursadigi seyler
hakkinda filmler yapan, Rus sinemasinda énemli bir yere sahip Pavel Cukray’a deginmek
onemlidir.

1959 yil1 “Askerin Tiirkiisii (baarada o cordame)” adli film ile bilinen diinyaca tinlii
yonetmen Grigori Cukray’in oglu Pavel Grigoryevi¢ Cukray (1946); yOnetmen, senarist,
aktor, Rusya sinema sanati akademisi yonetmenlik kolu bagkani, hem Mosfilm
stiidyosunun yonetim kurulu iiyesi hem de Avrupa sinema ve televizyonculuk akademisi
tiyesidir.

1962 yilinda Pavel Cukray “3dpascmeyiime, demu! (Merhaba, Cocuklar!)” adli sinema
filminde rol ald1. Pavel Chukray film kariyerine Mosfilm'de radyo editorii olarak baslads,
ardindan Gerasimov Universitesi film stiidyosunda aydinlatma miihendisi olarak calisti.
1969'da Pavel, B. Volgek'in atdlyesi olan kamera boliimiinden 1974 yilinda Gerasimov
Sinematografi Universitesinde ydnetmenlik fakiiltesini bitirdikten sonra yénetmen olarak
Mosfilm stiidyosunda calismaya bagladi. 1974 "Ozgiir Irade (Boavtomy 6oas)” adli kisa
filmiyle bitirme diplomasini savundu. Pavel Cukray’'in yonetmenligini yaptig1 Vladimir
Kunin’in uzun o6ykiisiic “Mecmnas anecmesus (Lokal Anestezi)” uyarlamast “Tor urnozoa
scnomunairt” (Bazen Hatirla, 1977) ilk filmdir. Elestirmenler ve seyirciler arasinda basarisiz
olarak kabul edilmesi, yine de onun tanmnirhigini etkilemedi (Pua Hosoctn, 2011). 1980
yilinda “Okyanustaki Insanlar (1odu 6 oxeare)” filminin hem yo6netmenligini hem de
senaristligini yapan Cukray, bu film ile Lenin Komsomol 6diilii ald1 ve uluslararas: film
festivallerinde 6diil alan bu film ile adin1 genis kitlelere duyurdu. Her biri Rus sinemasima
altin harfler ile adin1 yazdiran bir¢ok esere imza atti. Pavel Cukray’in yazip yonettigi
Anatoli Sergeyev'in “Istasyondaki Olay" (1983) adli oyununa dayanan "Kanaryalar Icin Kafes
(Kxemxa das kanapeex)” gekti. Film, seksenlerin sessiz ve kayip bir nesli olarak karsimiza
¢ikan Olesya ve Viktor adinda iki kahramanin kendilerini kafesteymis gibi hissettikleri bir
odanin igerisindeki endiseli tavirlari ve igsel krizini anlatir. Pavel Cukray bu filmde
yalnizlik ve 6zgiirliik eksikligi hissi yasayan iki karakterin iiziicii ve zor hikayesini anlatir
(Pua Hosoctn, 2011). 1986-1993 yillar1 arasinda Cukray, hakkimni arayan bir kadin dramirn
anlatan “Zina-Zinulya (3una 3umnyas, 1986)”, Roman Solntsev'in “Anne ve Ogul (Mamv u
corrt)” oyununa dayanan bir sosyal igerikli televizyon filmi “Beni Boyle Hatirla (3anomnume
Mers maxoi, 1987)” ve 1917 yili Subat devrimi arifesinde Sankt Petersburg kisinda odasinda
6lti bulunun bir adamin cebinde Karl Fiser adina bir otel faturasinin bulunmasi ile baglayan
tarihi dedektif filmi "Karou (Anahtar, 1992)” sinemaya aktarmustir. 1996 yilinda Cukray,
Cannes'da (Fransa) tanitim filmleri gecesinde Giimiis ve Bronz Aslan 6diilii alan RICK
Bank’in reklam filmini ¢ekti (Pmna Hosoctn, 2011).

Cukray’in; kocasmnin 6liimiinden sonra kiigiik ogluyla birlikte kalan Katya'nin savas
sonrast yoksul hayatin1 ve uzun mesafeli bir trende tesadiifen Stalinist bir subay ile
karsilagsmasini anlatan “Hirsiz (Bop)” filmi 1997 yilinda Oscar’a aday gosterilmis ve
yonetmenin diinyada sinema ¢apinda tanmirhigini arttirmistir. Pavel Cukray kendisine
Oscar 6diilii getiren bu filmi igin sdyle agiklama yapar:
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"Hirsiz” benim ilk ¢ocuklugum, ekranda somutlastirmak istedigim amlarim. Olay
orgiisiiyle ilgili degil, daha ¢ok o zamanin atmosferiyle ilgili ... Akranim olan bir cocuk
hakkinda bir balad cektim. Ozellikle Maskov'un rol aldigr Tolyan degil resmin ana
karakteri odur. Ve birisi bunu anlamiyorsa, bu benim icin bir seylerin yolunda
gitmedigi anlanmina gelir. Tabii ki, bu karakter bir hirsiz, ama ben yine de seviyorum...
Kahraman Maskov herhangi bir politikacidan viiz kat daha iyidir. Icinde sinizmden eser
yok. Sinizmden daha kotii bir sey bilmiyorum. O sadece biiyiik bir adam. Bir yerde
calarken ve bir yerde birine hediye verir. Icinde cok fazla artistlik var. Cazibeli de. Hala
hem annesi hem ¢ocugu onlar1 seviyor (Pua Hoséocmu, 2011).

Pavel Cukray; kendisine popiilerlik kazandiran “Hirsiz” ve “Vera'min Soforii” filmi
arasinda Steven Spielberg'in Holokost'a adanmuis uluslararasi Broken Silence (ITpepsannoe
MoAa4aHue) projesinin sekiz belgeselinden biri olan "Ucurumdan gelen Cocuklar (Jemeii u3
0esorol, 2002)” filmini yapti. Cukray, Ukrayna ve Beyaz Rusya'da fasizmin ytiizbinlerce
kurbani arasinda o donemin olaylarini bizzat yasayan ve mucizevi bir sekilde hayatta
kalanlarin anilarina bagvurmus, daha sonra Mihail Ulyanov'un metni seslendirmesini ve o
donemin belgesel kanitlariyla icten, agir monologlar1 bir araya getirmistir. Belgeselin
icinde gegen su ciimleler ile filmin énemini kanitlar niteliktedir:

Filmimizde konusacak olanlar savas swrasinda kiiciik cocuklardi. Bunlar ucurumdan
gelen cocuklar. Biiyiik ve arkadas canlist ailelerin tesadiifen hayatta kalan parcalari.
Anne babalarinin, dedelerinin, sevgili kiiciik kiz ve erkek kardeslerinin ucup gittigi
dumandan bize dondiiler. Bunlar tektiler. Binlerce ve binlerce kurban arasinda
mucizevi bir sekilde hayatta kaldilar. O cehennem cukurunda tek baslarina, genellikle
yalmz ve ¢iplak olarak ¢iktilar. Onlarin ne anneleri ne de babalar: vard: (Pua Hosocmu,
2011).

2003 yilinda, "Ugurumdan Gelen Cocuklar" filmindeki "Holokost temasinin derin
yansimast adina yonetmen, "Sinematografi' dalinda Rusya Yahudi Cemaatleri
Federasyonu tarafindan "5762 Yilinin Insani" édiiliine layik goriildii. Pavel Cukray bu
belgesel filmi ile ilgili bir roportajda soyle ifadelerde bulunur:

Onun emriyle Holokost konulu kasetler, farkli iilkelerden dirt yonetmen tarafindan
ayni anda yapildy, 6rnegin Polonya’da Andrzej Wajda bunun iizerinde ¢aligti. Benim
icin Spielberg'in teklifi cok gurur vericiydi. Asla boyle bir sey cekmeyi diisiinmeme
ragmen, burada kabul ettim ve soyle diisiindiim: "Bu kaset hayatimin ana perdesi
olacak, yaparsam hayatim bosa yasanmigs olmayacak.” (lexaum, 2004).

Pavel Cukray’m 2007 yilinda vizyona giren filmi “Rus Oyunu (Pycckas urpa)”
Gogol'lin halkin aptallig1 sayesinde borglar1 i¢in alinan bir miilkii geri satin almak
umuduyla Rusya'ya gelen bir Italyan dolandirictyt konu alan tamamlanmamis
“Kumarbazlar (Mrpoxu) oyununa dayaniyordu. Geg¢mis, nostalji, keder, iiziintii gibi
konular tizerinden ilerleyen genel olarak dram ve melodram {izerine filmler ceken Pavel
Cukray filmlerin ana fikirlerinde kendine 6zgii agiklayici bir yap1, ger¢ek diinyanin gegmis
zaman diinyast ile ¢arpistigy, tilkenin 6nemli olaylarinin kaderinde meydana gelen ask ve
kederlerin anlatildig: filmler ile kendine 6zgii bir sinema anlayisi yakalamistir. Sinemanin
kendisi i¢in anlamina su sekilde deginiyor:

Hissettigin her sey filmlere giriyor. Aksi nasil olabilir ki? Bazi roportajlar veriyorum
ve bana diyorlar ki: Sen yonetmensin ve bu sebeple hadi bize sinemadan bahset. Ama
aslinda hayatta onlarca baska sey umursuyorum! Ve bu umursadiklarim beni
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heyecanlandirmasalard: ben film de yapamazdim. Sinemadan degil de siyasette,
diinyada, iilkede olup bitenlerden bahsetmek benim icin daha ilging... Ben buna gore
yastyorum. Aslinda sinema, neye 6nem verdiginizi ifade etmenin bir yoludur. ...Bazen
biitiin sanatgilarin hayattan kagindigimi soyliiyorum kendime. Bazi anlarda sunu
hissediyorum: yaptiimiz sey, yasadigimiz ve trafik polisleriyle toplantilardan, yanmis
trafik sikisikligini onarmaktan saklandigimiz kurgusal bir diinya... Kendinizi tiim
bunlardan soyutlar ve iste o zaman ciddi isler yaparsimiz (I'etieparos, t.y.).
30 yillik kariyeri boyunca Cukray, her biri Rus sinemasinda ¢énemli bir yere sahip
yalnizca 10 filme imza atmustir:

3. “VERA’NIN SOFORU” FILMININ OLUSUM TARIHI VE GENEL KONUSU
Perviy Kanal film stiidyosunun yapimciliginda Pavel Cukray’in yonetmenliginde

cekilmis 1960’larin Sovyet Rusya’sini anlatan tarihi bir melodram? olan “Vera'min Soforii”

filminin ¢ekimleri Kirim’da gergeklestirildi. Film gosterime 29 Temmuz 2004 yilinda girdi.
Sekil 1. Filmin Gosterlrn Afisi.

Yapim Yili: 2004; Yonetmen: Pavel Cukray; Senaryo: Pavel Cukray Prodiiktor: Igor
Tolstunov, Mikhail Zilberman; Dagitim: Perviy Kanal; Miizik Eduard Artemyev,
Oyuncular: Bogdan Stupka (General Serov), igor Petrenko (Viktor), Alena Babenko (Vera
Serova), Marina Golub (Zinaida) Aleksey Zelenskiy (Ilk Sorgu yargici), Yekaterina Yudina
(Lida), Andrey Panin (Savelyev), Valeriy Barinov (Klimenko)...

Film, 1962 yilinin Sovyet Rusya’sinda ge¢mektedir. Filmin ana karakteri geng ve
atletik bir viicuda sahip olan Cavus Viktor hayata basit ve pragmatist bir sekilde
bakmaktadir. Kariyer yapma, gorevde yiikselme gibi hedeflerine ulasabilmek icin her seyi
yapmaya hazirdir. Sansi yaver gider ve onu Kara Kuvvetleri generali Serov 6zel soforii
olmasi igin ise alir. Aslinda General’in aklindan gecen diisiince fiziksel engelli olan kizi
Vera ile Soforii Viktor'u evlendirmektir. Yetimhanede kimsesiz olarak yoksulluk iginde
biiyltiyen Viktor amacina ulagsmak igin generalin kizi Vera ile evlenme fikrine sicak
bakmaktadir. Zaman gegctikce Victor’a asik olan ve aile planlari kuran Vera, onun soguk
tavirlarini fark edemez. Ama zamanla Vera ve onun ¢ocugu icin endiselenmeye baslayan
Viktor ona karst merhamet, sefkat, umut duygular1 beslemeye baslar.

2 Melodram, aglati ve dramimn bozulmus, karikatiirlestirilmis biciminden ortaya gikan sinema tiiriidiir.
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Pavel Cukray filmi ile ilgili yaptig1 bir roportajda sunlarin tizerinde durur: “Dogru
ve yanhs hakkinda film yapmakla ilgilenmiyorum, sanatta siyah beyazi seomiyorum. Insan karmastk
celiskili bir yaratiktir. Ve her zaman bunun hakkinda konusmak istiyorum. Ancak tiim bunlar perde
arkasinda kaldi ve seyirci kendi sonuglarin ¢ikarmak zorunda kaldi.” (Kyaomyporozus. P®, 2019).

Bu film “Kinotavr” film festivalinde en iyi yonetmen, en iyi senaryo, en iyi yapim
projesi kategorileri altinda “Altin Giil” 6diiliinii almigtir. Ayrica Viborg film festivalinde ve
Fransa Honfleur film festivalinde Grand-prix odiilii verilmistir. Ayrica, ii¢ kategoride
“Nika” adli ulusal sinematografi ddiiliine de layik goriilmiistiir (Puma Hosoctn, 2016,
OxT:a0ps 14). Pavel Cukray yazip yonettigi filmin konusunu su sozleri ile vurgular, ¢iinkii
onu bu kadar 6nemli yapan budur: “Film canavarlar hakkinda degil, belirli tarihi olaylarin arka
planindaki insanlar ve sevdigim ama sik stk utang duydugum iilkem hakkindadir.” (Pua Hosocmu,
2011). Filmde ge¢misin gergeklerini insanlar {izerinden yansitan Cukray’in perspektifinde
dram ve tarih birbiriyle i¢ ige giriyor. Filmin kahramanlarina deginecek olursak sinema
elestirmeni Andrey Plahov soyle bir agiklamada bulunur:

Filmin kahramanlari, soguk savagin kaynatildigi, hiikiimetlerin dalis yapti$1 ve biitiin
glicleriyle tarihteki batik bir niikleer atikli geminin acigim arastirdig biiyiik bir
politikanin rehineleri olarak goriiniiyorlar. Bugiin Rusya’da ne Kruscev ne de komsu
devletin onlara verdigi Kirim vardir. Ama su an biitiin geriye kalanlar maalesef ki ¢ok
ta bilindiktir (I1aaxos, 2006).

Sivastopol yakinlarindaki Kirim dogasinda gegen engelli Vera ile yetim Viktor'un
trajik aski, KGB ajanlari, altmislarin atmosferi, gegmisin kefareti filmin kilit noktalaridir.
Yazar Dmitri Galkovski filmin igerigi ve icerdigi donemin filmde gosterimine iliskin ifade
ettikleri, filmin anlagilmasi agisindan 6nemlidir:

Yetim bir cavus, generalin ve topal bacakl kizinin 6zel soforii olur. Gerisi agik. 60larin
basindaki Sovyet nomenklatura’nin® hayatindan bir melodram. Komiinist soylular ve
hizmetkdrlar arasindaki iliski (yenen sandvicleri siyah havyarla yutmak, hizmetkarlarin
devletin iist kademesindeki organlarla apacik isbirligi) Sovyet sonrasi sinema igin
alisilmadik bir agik sozliiliikle gosteriliyor. Ne yazik ki, boyle bir kazanma temast
yeterince gelistirilmemistir, ancak gizli polisin seytanlastirilmasina ¢ok fazla onem
verilmektedir. Ne de olsa KGB, Sovyet diizeninin organik bir unsuruydu. [...]Her
bakimdan oyunculuk, tarihsel 6zgiinliik, olay orgiisii gerilim filme giiclii bir etki
vermektedir (Faaxosckuii, 2006).

Filmin olusum asamalarinda kullanilan i¢ ve dis mekanlar, diizenlemeler, donatim,
kiyafet ayarlamalari, makyaj filmi ¢oziimleme asamasinda filmi anlamamiz agisindan
onemli bir alan teskil eder. Filmin ¢ekimleri Sivastopol ¢evresinde bulunan Alsu koytii ve
Kaca koyti ile Moskova Askeri Bolgesi karargahinda ve Kremlin'in Spasski Kapilarinda
gerceklesti. Filmde altmislar doneminin dogru bir sekilde ele alinmasi i¢in bir¢ok ¢alisma
yapildi. Bunlardan ilki general’in konutuydu. Déneme uygun bir konutun bulunmasi igin
Pavel Cukray ve ekibi tam anlamiyla Kirim’i dolasip pek ¢ok kuliibeye, pansiyona,
dinlenme evlerini gbézden gegirirler. Sonunda Ikinci Diinya savagindan kalma Kirim
partizanlarinin devrimci karargahinin eski binasi olan gegen yiizyildan kalma bir konakta
bulunan ¢ocuk sanatoryumuna bakmalar: tavsiye edilince aradiklari yeri bulurlar

3 Nomenklatura (Homenkaatypa) Yeni bir smif. Cogu komiinist parti iiyesi olan, Sovyetler Birligi ve Dogu Bloku
iilkelerinde 6nemli pozisyonlarda bulunan ve kilit alanlar1 yoneten, yonlendiren elitler olarak adlandirilirlar
(yazarin notu).
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(Kprimoseg, t.y.). Mekanin bu kadar 6nemli olmasinin sebebi; filmdeki olaylarin 1960'larda,
Nikita Krusgev'in donemi sirasinda, General Serov'un Kirim'daki kuliibesinde gegiyor
olmasidir. Eserde karsimiza ¢ikan mekan da tarihi 6neme sahip bir yerdir.

Sekil 2. Evin Disaridan Gortiniimii

Generalin konutunda donemin ruhunu yansitmak, ge¢mis havas: katmak igin
sadece iceride degil, disarida da yeniden yapilandirma yapilmasi s6z konusudur. Konuta
giden yollar diizeltilmis, asfaltin yerine ¢akil dokiilmiis, evin Oniine ¢igek tarhlar1 kurulmus
ve 1960'larin kahramanlarina modern kumaslardan kiyafet dikmek imkansiz oldugu icin
Sivastopol'un pazarlarinda onlar icin kiyafet aranmigtir. Donem ruhunun giysiler
tizerinden 1iyi yansitilmasi adma 1960larda subay tiiniformas: diken Sivastopol
atOlyelerinden terziler film calismalarina dahil edilmisdir. Eski askeri bir personel
danisman olarak yer almis ve goriintiilerde Karadeniz Filosunun 1.500 denizcisi yer
almistir (Kyastypoaorus. P®, 2019). Filmin nispeten yakin tarihli 1960'larda ge¢gmesi onu
tarihi bir yapim olarak ele almamiza olanak saglamistir. Yapim tasarimcisi Olga Kravgenya;
60'lardan kalma neredeyse hicbir aksesuar giiniimiize ulasmamasi nedeniyle onlar1 bulmak
icin miimkiin olan her yolun kullanildigini, hatta yerel Sivastopol radyosundaki reklam
magazalarindan ve bit pazarlarindan satin alinanlarin bile kullanildig, birkag ay boyunca
generalin miireffeh evini dosemek igin gesitli ev esyalar1 ve mobilyalar bir araya
getirildiginin altini ¢izer (KyasTtypoaorus. P®, 2019).
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Nijat Ozon; tarihten bir dénemi anlatan filmlerde kullamlacak kilik kiyafeti o cagin
giyinisini en ince ayrintilarina dek arastirip ortaya c¢ikarmak ve buna uygun giysileri
yaratmak gerektiginin altini ¢izer ve Ozellikle bu hususun sinemacinin igini ¢ok
giiclestirdigini ifade eder. Ona gore kilik kiyafetin tasidig1 dnem de bundan dogar (Ozon,
2008, s.108). Kilik kiyafetin stirekli degisiminde kaynakl belirli bir yildaki giysiyi bulup
yaratmak yine biiyiik emek ister, Pavel Cukray, filmde dénemin ruhunu yansitmak icin
Sivastopol Lunagarski Tiyatrosu'nun atdlyesini kostiim dikilmesi i¢in dahil etti. Sivastopol
atolyelerinde 60'larda subay tiniformasi diken terzileri buldu ve o donemin tiiziigiine gore
general ve amiralin kiyafetleri diktiler. Bir cagin, toplumun, tilkenin 6zelliklerini yansitan
kilik kiyafetin sinemada dikkat edilmesi, donemine uygun kiyafetler ile gortinmesi biiytiik
bir Onem tasimaktadir. Filmde oyunculara donemin gerektirdigi uygun goriinis
saglanmustir.

Mekanda ¢ekim yapmak icin Sivastopol sokaklarini donemi yansitmayacak kadar
gelisime ve degisime ugramist, bu yiizden film ekibi, Sivastopol'un hala Sovyet oldugu
yerleri aradi fakat modern sokaklarda da galismak zorunda kaldilar: reklamlar: soktiiler,
eski tabelalarla astilar, 60'lardan kalma otobiisleri ve troleybiisleri tekrar ¢ikarttilar. Sonug
olarak, filmdeki Sivastopol Meydani'nin ¢ekimi gergek bir tarih gibi goriiniiyor
(Kprimoseg, t.y. ).

Sekil 4. Filmde Kirim Sokaklar1

Tarih dokusunu yansitan Amiral gemisi ayrintis1 donem gemisi olmasi bakimindan
onemlidir. Pavel Cukray Amiral gemisini Moskova'dan Astrahan'a kadar nehir
iskelelerinde, Dinyeper, Odessa ve Sivastopol'da ¢ok uzun siire aramis. Son olarak, uygun
bir tekne bulundugunda bir amiral gemisinin olmasi gerektigi gibi beyaza boyanmig
(Kprimosey, t.y.).

Sekil 5. Amiral Gemisi
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Filmde tarihin dokusunu ve ruhunu yansitmak icin yapilanlar, filmin tarihi bir
kaynak olarak ele alinmasi acisindan 6nemli bir detay tegkil eder. Her seyden once
yaptigimiz bu agiklamalar verilen emegin anlasilmasi ve filmin tarihi agidan ¢oziimlenmesi
icin gereklidir. Film elestirisi tizerine galismalar yapan arastirmaci Lale Kabadayi'nin da
dedigi gibi “Film, neyi, nasi, nigin anlatmaktadir?” sorusu ¢oziimleme yaklasiminin kilit
noktasidir (Kabadayi, 2013). Filmi anlamak ve c¢Oziimlemek igin, Oncelikle filmin
yonetmenini, ¢alismalarii, daha sonra filmin genel konusunu, yapilan elestirileri ve
olusum asamasini dikkate almak 6nemlidir.

3.1. Filmde Gecen Dénemde Sovyet Rusya

5 Mart 1953 yilinda Sovyet Rusya’nin Devlet Bagkani Josef Stalin’in (1922- 1953)
Olmesi tizerine yeni bir donem basladi. Bu dénem; Sovyet Rusya'nin ilk reformcusu olarak
bilinen Nikita Krusgev’in (1894-1971) iktidarda oldugu yillar ile Leonid Brejnev’in (1906-
1982) 1964 te iktidara gectigi zamanda ‘Ottepel” (buzlarin ¢oziilmesi) adiyla anildi. Sovyet
Rusya’nin ekonomik olarak rahatliga kavustugu, hayat standartlarin bir nebzede olsa
ylikselmeye bagladigi, sosyalist gercekgiligin baskiladig1 sanat ortaminin biraz da olsa
refaha erdigi bir dénemdi. Siyaset bilimcisi William Taubman bu donem igin “Stalin’in bir
¢ol olusturdugu ortamda yeni bir sivil toplumun ortaya ¢tkmasini saglanistir” der (Riasanovsky
and Steinberg, 2011, s. 589).

Nikita Krusgev'in donemi Ottepel zamaninda politikanin i¢ ve dis sorunlar ile
ugrasilirken bir yandan da diinya ¢apindaki giincel gelismelerden, bilimsel ve teknolojik
ilerlemeler ile mucizevi bir yiikselis gostermis, entelijensiya ve genclerin kiiltiirel geligimi
agisindan onemli faaliyetlerde bulunulmustur. Kiiltiirel gelisimin, teknoloji ve bilimini
ilerledigi, sosyalizm ve kapitalizm arasindaki soguk savasin bir nebze de olsa zayifladig:
bir donem olarak da 6n plana ¢ikar (CsimonoBuY, 2018, 5.133). Ayrica o donemler de hala
II. Diinya Savasi’'ndan sonra ABD ve SSCB arasinda 1947'den 1991'e kadar devam etmis
olan uluslararasi siyasi ve askeri gerginlik olarak adlandirilan soguk savas hakimdi.

Nikita Krusgev’in Ottepel donemini karakterize eden olaylar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir. Kendisine karsit goriiste olan Stalinizm ile baglantili parti grubu tiyesi
rakiplerini yenilgiye ugratmistir. Soguk savasm varhig: 1958 yilinda Cenevre’de niikleer
denemeleri durdurma goriismesi ile yumusamis, 1959°da ABD baskani Dwight D.
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Eisenhower (1890-1969) ile Nikita Kruscev’in goriismesi iki {ilke adina olumlu sonugland:
ve bu sayede Kruscev; baris icinde yanyana yasama siyaseti baglatmistir. flk Sputnik’in
firlatilmasiyla uzay ¢agini baslatmis, bakir topraklar kampanyasi ile hasatlar verimli olmus,
sanatgi, yazarlar, basin mensuplar1 gegmisteki suglar1 ve olaylar1 agik¢a dile getirmeye
baslamislar, sanatta baski ve sansiir hafiflemistir. Sanayi giiclii bir sekilde biiytimeye
devam etmistir. Fakat 1960 yilinda, Krusgev'in 1956’da anti-Stalinci kampanyasin
baslatmasiyla baslayan Cin’le yasanan gerilim patlak vermistir. 1962 yilinin Ekim ayinda
Kiiba’daki Sovyet miizeleri meselesi Sovyet Rusya ve ABD’yi niikleer bir krizin* ortasina
getirmistir. (Riasanovsky and Steinberg, 2011, s. 590)

Soguk savas doneminin devam ettigi siire iginde yasanan Ekim Fiizeleri
Bunaliminda Sovyet Rusya Kiiba'ya maddi ve manevi destek vererek, ABD’yi karsisina
almis ve Kiiba ile iliskilerini kuvvetlendirmis, kiiltiirel baglamda da etkilesime girmislerdir.
Olas1 Amerikan isgalinden Kiiba’y1 korumak i¢in Kiiba tiriinlerini ithal etmis, ekonomisine
katki saglamistir (Tarihi Olaylar, t.y.). Rus Tarih¢i Ceslov Stmonovi¢ Kiiba'ya yapilan
destegin Diinyanin ¢coguna komiinizmin yaklasan zaferi i¢cin umut verdigini, Kiiba'daki
devrimin zaferi, Yeni Diinya atilimi olarak algilandigini, bu sebeple insanlarin da
hayranliklar1 dolayis1 ile Rus casusu Fidel Castro'yu Fyodor Kastryulya olarak
adlandirdigini yazar (Ceimonosuy, 2018, s.135). Kiiba fiize krizinin patlak vermesi ile
niikleer kriz tehdidinin son bulmasi adma ABD ile Sovyet Rusya arasinda 1963 yilinda
Moskova Antlasmasi imzalanmuis ve iki tilke arasindaki gerilim durgunlasmaya baslamigtir
(Riasanovsky & Steinberg, 2011, s. 590).

Kiiltiirel agidan 60'l1 yillara bakilacak olursa sunlari belirtmek dogru olacaktir.
Diinya Genglik ve Ogrenciler Festivalinden sonra, 1957'de yabana turistler ilk kez
Sovyetler Birligine Moskova’ya gelmeye basladilar. Birgoklar igin bu etkinlik, yabancilarla
iletisim kurmak ve onlarin yasam tarzlar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in ilk firsatt1.
Rus Kiiltiirolog Vladimir Gabur; Festivalin resmi amacinin barisi tegvik etmek oldugunu,
fakat boyle uluslararasi bir toplantinin her seyden 6nce SSCB'deki Bati yasam tarzi
hakkindaki olumsuz diisiincelerin yikilmasma sebep oldugunu, Etkinlikte Batili yasam
tarzina ilgi duyan bir¢ok geng oldugunu ve yabanc bir kiiltiiriin dogrudan tasiyicilariyla
tanigsmalari ile yasama bakis agilariin ve giyim tarzlarinin degismeye basladigini vurgular.
Ayrica; Bobstil® olarak adlandirilan giyim ve yasam tarzinin festivalden sonra Rus gengler
arasinda yayginlasmaya basladigindan ve Sovyet insaninin kiiltiirel bilincinin Bati
diinyasindan etkilenmeye basladigini 6zellikle ifade eder (I'abyp, 2011, s.150).

Avrupa, Sovyet gencliginin goriinlimiinii uzun burunlu ayakkabilar, agik renkli
makyaj, viicudu saran elbiseler ve uzun yirtmach etekler, dar pantolon ve kravatlar ile kiit
ve kabarik saglar etkisi altina almistir. Bununla birlikte Sovyet toplumu, alternatif genglik

4 ABD'nin Tiirkiye’ye, SSCB'nin de Kiiba'ya niikleer baglikl fiize yerlestirmesi sebebi ile baglayan gerginligin
ve donemin ekonomik ve teknolojik olarak giiglii iki iilkesini kars1 karsiya getirmistir. Kiiba Fiize Krizi ya da
Ekim Fiizeleri Bunalimi olarak adlandirilan bu kriz diinyayi iki 6nemli gii¢ yiiziinden niikleer savas tehdidi
altinda birakmustir. TarihiOlaylar.(t.y.). Kiiba Fiize Krizi (Ekim Fiizeleri Bunalimz)
http://www.tarihiolaylar.com/tarihi-olaylar/kuba-fuze-krizi-ekim-fuzeleri-bunalimi-383 Erisim Tarihi:
05.10.2022

> Garip kargilanan kiyafetleri, yabanci sdzciiklerle konusma hevesleri, ahlaki zaaflar;, milli ve manevi
degerlerden uzak suursuzca yasamlar: ile Batililasma siirecinde karsilagilan alafranga ziippenin yeni bir
goriiniimii olarak diistiniilmiistiir. Ozen, 1. (2020). 1940’larda Bir Moda Diiskiinliigiiniin Tiirk Edebiyatina
Yansimalar1: Bobstil Moda ve Bobstil Edebiyat. Folk/ed. Derg, 26(4), 951-970 DOI: 10.22559/folklor.1247
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modasmin kiiresel (Bat1 kokenli) egilimini yiiksek ve diisiik stillerin bir kombinasyonu
altinda birlestirdi: 6rnegin, parlak Hawaii gomleklerini ceketlerle giydiler (I'adyp, 2011,
s.150).

Ayrica; Sovyet Rusya’da o yillarda etnik bir tarz, sentetik polyester kumastan
yapilmis kiyafetler, yiiksek belli, puantiyeli mini elbiseler, mini etekler, kot pantolonlar,
kapriler Amerikal1 aktris Bridget Bordo stili geometrik sekilli sa¢ ve kakiiller, topuklu
ayakkabilar, plajda ve banyoda giyilen parmak arasi terlikler moda idi.

Bu donemde biiyiik sehirlerde miizikli, fotograf sergisi olan dénemin mobilyalarma
gore dosenmis genclik kafeleri, barlar, birahaneler ve kokteyl barlar1 gibi yeme-icme
alaninda yeni mekanlar ortaya ¢ikti. Yaz sicaginda susuzlugu gidermek igin sokaklara su
dolu variller konuldu. Sovyetler birliginde yurt dig1 firmalarinin davet edildigi uluslararas:
sergiler diizenlendi.

Elektronik medyanin gelismesi devrim niteligindeydi. Kitlelerin yiiksek sanat
ornekleriyle tanisma firsati, bilgi ve propaganda materyallerini daha inandirici hale
getirdi... Gengler icin asil mesele, ses kaydmin ve ev aletlerinin ¢ogaltilmasmin
gelistirilmesi ve daha fazla kullanilabilirligiydi. Miizikal gosteri ve oyunlarin, bat1 kokenli
miiziklerin ve danslarin “doénemi” basladi (CrermonoBMY, 2018, 5.133). Ayrica, o donemde
otomobil endiistrisinde gelisme yasandi. Volga, Zim ve Zaporojets otomobil markalarinmn
yaninda Cayka ortaya gikti. Italyan ve Amerikan sarkilari dinlemek ve eglence yerlerinde
tvist dans1 yapmak moda idi.

O donemlerde ‘Hrusevka’ adi verilen Sovyet halkinin rahatga yasamasi igin
apartmanlar insa edildi. Evler eskisine gore biraz daha kisisellestirildi. Yaz aylarinda aileler
Kirim’da ya da Karadeniz’in kiyilarinda tatil yapmaya baslamisti. O donemin en prestijli
tatil beldesi ise Kirim Yalta idi. Sadece yaz degil kisinda sendikalardan alinan izin belgesi
ile sanatoryumlarda kayak ve kizak gibi aktivitelerle tatil yapmak miimkiindii (Anaperis,
2016).

Genel olarak, 60’11 yillar Soguk savasin hala devam ettigi, ama Sovyet insaninin
hayat standartlarinin iyilesmeye, refah seviyesinin yiikselmeye basladigi, Stalinizmin
yavas yavas yok oldugu, edebiyatta ve sanatta sosyalist gerceklik baskisinin azalmaya
basladigl, kilik kiyafette degisimlerin goze carptig1 bir donemdir, insanlarin bir 6nceki
doneme gore batililasma tarzinda yeniliklere agik oldugu, i¢ ve dis siyasetin krizlere
sebebiyet verse de 1liml bir hale getirildigi bir donemdir.

3.2. Tarihsel Bir Kaynak Olarak “Vera’nin Soforii”

“Veramin soforii” filminin vizyona girme tarihi 2004 anlatildigi zaman ise
1960’lardir, gegmisten onemli pargalara ve zamanin gerisinde bir anlatiya sahip olan bu
filmin tarihsel arka planina da bakmak 6nemlidir. Rosenstonenun belirledigi alt1 6zellige
gore, film tarihi i¢cinde agk barindiran bir masal gibi anlatir, ellilerin ve altmislarin ¢ocugu
olan Pavel Cukray tarihi kendi perspektifinde yorumlayarak, ama bazi1 gerceklere bagh
kalarak anlatir. Bu film, gizlenmis tarihsel alternatifleri ve bahsedilmemis verileri ve
anlatilmamus bir hikayeyi giin yiiziine ¢ikartir. Bir melodram tiiriinde ele alan film tarihi
duygusallastirmis ve kisisellestirmistir. Tarihi bir siire¢ olarak alan bu filmde toplumsal
smif, ekonomi irk ve toplumsal cinsiyet, bireylerin, gruplarmn ve uluslarin yasamlarinda ve
anlarinda bir araya gelmistir. Binalarin, manzaralarin, eserlerin kullanildiklari zaman nasil
goriindiiklerine dair bir his saglamistir. Ge¢mis olaylara isaret edilen filmde 6nemli olan
tarihi bastan sona anlatmak degil, ge¢gmise bir de buradan bakin demektir.
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1962 yilinin Sovyetler Rusya’sinda gegen filmin biiytiik bir kisminda zaman zaman
Kirim'in giizelligi arka plan1 olusturuyor. Burada Sovyet Kirim'1 bir tarafta ¢icekli tarlalar,
deniz, daglar, glines, tiziimlerle dolanmis kafesler, yol kenarindaki gemiler, beyazlar iginde
gorkemli denizciler ve esarpli giizel kizlar ile gosterilirken, bu ihtisamli Kirim'in arka
sokaklar1 ise ayn1 inandiricilikla dar sokaklar, carpik kuliibeler, tozlu bir ¢itin arkasindaki
timarhane, bir hemsirenin kayitsizca kiirtaj atiklarin1 bir kovadan bir kaba bosalttig1 bir
bolge hastanesinin arka bahgeleri, hapishane hiicreleri ve sirilsiklam sorusturma odalarinin
alcak tavanli duvarlar1 gosterilir. Giizelligin yaninda ¢iirtimiigliigiin de gosterildigi arka
plan altmigh yillara ait detaylar ile inandiricilik ve rasyonellik saglamistir.

Film iceriginde; miizigiyle, giyim-kusam modasiyla, yeni model arabalariyla,
eglenceli yasam tarzlariyla, Kirim'in giizelligiyle altmish yillarin atmosferini, KGB ve ordu
arasindaki gizli miicadeleyi, agk, siyasal entrikay1 da barindirryor. KGB ve ordu arasindaki
gizli miicadele generalin ve kizinin hayatini, Vera'nin yeni dogmus ¢ocugunun ve Soforii
Viktor’ un kaderini de etkilemektedir. Bunun yansira kostiimler ve dekorasyon da donemi
tiim gercekgiligiyle yansitiyor. Filmin ¢cogunlugunda Sovyet Rus sarkilar1 yerine duyulan
Amerikan ve Italyan sarkilarsa anlatilan dénemin ruhunu yansitiyor.

Yonetmen Pavel Cukray zamanin gergekligini kiiglik sokaklar, ses ¢ikaran arabalar,
¢ok gosterisli olmasa da kullanilan kiyafetler ile dogru ve gercekgi bir sekilde filmde
yansitiyor. Filmin baginda ilk goze carpan altmiglh yillarin kiiltiirel yasam tarzini gosteren
sahnelerdir. Amerikan ve Italyan sarkilari egliginde Siyah “Zim” marka araba, parlak, gigek
desenli elbiseler ve topuklu ayakkabilarla zevkle dolasan kadinlar, gitarli gencler, elinde
radyosu olan bir adam, o donemin modas: olan kisa gelinliklerle mutluluk sagan iftler,
fotograf gektiren bir Sofor. Renkli bir donemi yansitan bu sahnenin ardindan gelen bir morg
sahnesi ise KGB ve ordu arasindaki gizli miicadelenin baslangicidir. General Serov’a
meslektas1 General Nikolay’in KGB” de bir diigmanmin oldugunu, intiharin bir komplo
oldugunu ve yakinda onun da ayagin kaydirmaya calisacaklarini soyler. (Uyxpaii, 2004,
3:35) Filmde Cavus Viktor, Vera’ya; 1961 yilinda Diinya yodriingesinde uzay aract Vostok
ile turunu tamamlayan ilk kozmonot Yuri Gagarin’i ve “Kiiglik Prens” yazari Fransiz yazar
Antoine de Saint-Exupéry’i 6rnek aldigini soyler (Mykparii, 2004, 9:46).

Fransiz tarih¢i Sovyet arastirmacis1 Nikolay Bert, donemin genel durumunu baz
alarak; yetkililerin, miizik ve resim alaninda biraz daha 6zgtirliik¢ii yaklastigini, daha 6nce
smirlar igerisinde tutulan sanat diinyasim1 6zgiir birakarak onderlik etmeyi ve tereddiit
etmeden gec¢misin tiim sugunu Beria ve Jdanov'a yiiklediklerini vurgular (Bept, 1992,
5.250) Bu agiklamadan yola cikarak filmde gosterilen sahnelerde dans figiirleri, kullanilan
yabanci miizikler, gitarli gencler, miizikal gosteriler, gengler arasindaki rahat davranislar
ile edebiyat ve sanat diinyasinin iyilestirme c¢alismalarinin sonucu olarak gosterilebilir.
Ayrica, filmde motor, elektrikli siipiirge, kasetcalar, farkli icki tiirleri, eglence gemisi,
glivercin ve dans gosterisi, tvist dansinin yapildigr mekanlar gibi giindelik yasama ait
goriintiiler Ottepel donemine sembolize eden refah seviyesinin yiikselmeye basladiginin
kanit1 olarak gosterilebilir.

Filmde 60'l1 yilarin Rusya- Kiiba iliskisine ve Rusya Kiiba krizine gonderme
yapilmaktadir. Vera'nin Kiibali bir askerden hamile kalmasi, Ernest Hemingway’in, Kiiba
danscilarimin posterleri, Kiiba miizigine ait kayitlarin Vera'min odasinda bulunmasi gibi
ayrintilarla dolu olan film sahnelerinden gonderme yaptig1 anlasilmaktadir. Filmde Kiibali
askerlerin bulundugu Kirim’da, ortami benimsedikleri, danslari, rahatliklar1 da dikkate
degerdir (Uykpait, 2004, 28:16). Filmdeki yabanc tilkelerden gelen insanlarin olusturdugu
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sahnelerde (Uykparii, 2004, 17:00; 27:30; 45:20) Nikita Krusgev'in diyalektigindeki, ekonomik
rekabet ve baris icinde bir arada yasama, Sovyetler Birligi'nin ulastig1 sinirlara dayanarak
el ele gitme fikri donemin gercekligini yansitmasi agisindan vurgulanmaistir.

Gergekte; 1956-1958 yillar1 arasinda, tasfiye magduru olan bazi parti ve askeri
liderler de segici olarak rehabilite edildi. (Bept, 1992, 5.249) Devletin i¢inde meydana gelen
tasfiye durumlarinin filmde gosterilmesi, 6zellikle Veranin babasimin kendi bolgesinde
inzivaya cekilmesi tarihi bir gerceklik tasir. Ciinkii Stalin yonetiminin eski destekgisi ve
savunucusu olan General Serov, Nikita Kruscev basa gectikten sonra kurumu yenilemek
tizere gorev yeri Kirim olarak degismistir.

Tarihgi Nikolay Bert, tasfiyelerin sebebi olarak; 27 Ekim'de Nikita Krusgev, Stalin
hakkinda bes y1l 6nce sdylediklerini kapali kapilar ardinda acikca tekrarladigini, Ancak bu
sefer 1956'da kisilik kiiltii hakkinda sOylenen sozlerin Gtesine gectigini, Stalin'in suglarini
ayrmtili olarak ifsa ettigini ve islenen suclar simdi, 1956'da oldugu gibi, yalnizca Stalin'e
degil, neredeyse zaten aciga ¢ikmis olan "parti karsit1" yikimla ¢akisan oldukca dar bir
"Stalinist" cevresine atfedildigini, aslinda bunun bir tovbe isareti oldugunu yazar (Bepr,
1992, 5.255). Filmde 6zellikle General Serov'un ge¢miste kapal1 kapilar arkasinda birakilan
bir sugun tekrar giindeme gelmesi yiiziinden sorgulanma siireci yer almaktadir.

1957 yilinda niikleer silah tasiyan bir geminin i¢indeki insanlarla batmasinin ve
bunun sonucunda suyun kirlenmesinin, gemi kaybinin sorumlusu olarak gosterilen
General Serov bes yildan beri bu olayin sorgulanmamasi ama su an tekrar giindemde
olmasinin sebebini merak etmektedir. Bunun sebebi de soguk savas doneminde olan
ABD'nin yumusama siirecinde SSCB'nin lideri Krusgev'e gemi enkazini hatirlatmalar: ve
sorumluluk almasinm1 istemeleridir. General Serov’a General Nikolay soyle der:
“Amerikanlar Kruscev’'e gemi enkazim hatirlattilar. Radyasyon ve her seyi. O da hayir olamaz
havasina girdi. Gergekleri ona verdiler. Bundan dolayi, asagilandi. Simdi kana ihtiyact var. Sen ve
su KGB adamu giinah kegisisiniz. KGB adaminin sen de yazili emri yoksa sensin.” (Qyxpaii, 2004,
1:15:25).

Rus yonetmen Oleg Kovalov; General Serov’'un gemi yangmu ile ilgili suglanmasi
sahnesindeki detaylara su sekilde bir yorum getirir:

Ancak en carpict olani, generalin zekice "hiikiimetten” sakladi$1 gizemli klasoriin
cizgisidir. 1957 baharinda, gizemli bir kargosu olan bulunan savas gemisinin yandigi
ve devletin ¢ikarlar: adina énde gelen bir KGB yetkilisinin itfaiyecilerin bu yangini
sondiirmesine izin vermedigi ortaya ¢ikti. Miirettebat oOldiiriildii, General Serov o
zamanki sahil giivenligin bastydi ve simdi sinsi "yetkililer” bu diiriist hizmet¢iyi giinah
kecisi yapmak istiyor. Boylece onlardan "masumiyetinin” kanitini yani itaat ettigi
emrin belgesini kurtarir. Yazar- yonetmen bu kigit parcasina inanilmaz énem veriyor,
ama... Nedense, iizerindeki imzamn generalin sucunu aklamadi§imn  farkina
varmayacaklar. Son davada bu emri sarsacak m1? Bir diizenin olup olmamasimin ne
farki var, insanlar 0ldii. Ve onlari kurtarabilecekken, ancak zamamnda “ellerini
yikayan” herkes suclaniyor (Kosaros, 2006, Maii 18).

Final sahnesinde evi ilaglama bahanesiyle eve gelen bir grup insan aslinda
General’den emrin oldugu dosyay1 almak ve onu 6ldiirmek istiyorlardir. Devlet, ge¢miste
verilen emir {izerine onu sugluyordur. Vera ise olanlardan habersiz kotiiye isaret olarak
yorumladig fotografi almak igin geri doner. Ve babasini dldiirmeye ¢alistiklarini goriir,
artik kendisi de bir kurbandir. Bunlar1 uzaktan korkuyla izleyen Viktor kosarak uzaklagir.
Kiz kardesginin adin1 verdigi Vera'nin kizi Sveta’nin sesini duyar ve onu orada birakip
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gidemez. Savelyev'in merhameti sayesinde kacarak Lida'nin evine gelir ve bebegi ona
birakir, “Geri donecegim.” diyerek diise kalka gider (Uyxpaii, 2004, 1:46:31).

Gazeteci Ludmila Grabenko; Pavel Cukray ile bir roportajinda sdyle bir soru sorar:”
“Filmin konusunun arkasinda gergek bir igyiiz var mi1?”. Bu soru lizerine Cukray sOyle bir yanit
verir:

50'li yillarin sonunda Sivastopol agiklarinda biiyiik bir gemi alabora oldu. Biiyiik bir
konserve kutusundaymis gibi insanlar iceride kaldilar, onlar:i kurtarmay:
basaramadilar. Ayrica, General'in iizerindeki felaket, yakinlarinin thaneti ve ailesinin
oliimii gercek yasanmusg olaylardir. Elbette sarayda buzlar ¢oziiliiyordu, ama kabahat
isleyenlere hicbir hosgorii ile yaklasilmiyordu. Fakat onceden oldugu gibi de canavarlik
yapmuyorlardr artik, bu yiizden Igor Petrenko’nun canlandirdigi sofor hayatta kaldu.
(I'pabeno, 2006).

SONUC

Incelenen dénemin igsel dziiniin anlagilmasini Snemli dlciide genisleten ve tarihsel
bilgiyi 6nemli Olciide zenginlestiren sinema toplumun deger yargilari, bakis agisini
yonetmenin de yorumlari ile aktarir, bu yiizden gorsel ve sozel yaratimlar olarak kesinlikle
tarihsel kaynaklar olabilir. Gegmisten karakterlerin kullanilmasi, tarihin vurgulanmasi,
korku ve kaygilarin goriintiilerde tarihsel gerceklik agisindan yer verilmesi yonetmen Pavel
Cukray’in filmlerinin genel 6zelligidir. Bu ¢alismada Pavel Cukray’in hem yazarligini hem
de yonetmenligini yaptig1 “Veramin Soforii” adli film tarihsel elestiri yaklasimi igerisinde
tarihi bir kaynak olarak incelenmistir. Tarihsel elestiri; filmleri tarihsel baglam iginde
degerlendirir ve zaman i¢inde meydana gelen degisimleri filmler baglaminda inceler. Bir
filmi tarihsel bir kaynak olarak incelerken, yonetmen ve yazarlarin niyetleri, biyografileri,
film yapim kosullari, yetkililerin, elestirmenlerin filme tepkisi gibi bir¢cok etken 6nemli bir
hala gelir. Ozellikle Fransiz Tarihci M. Ferro, Amerikali Tarihci R. A. Rosenstone, Tiirk
aragtirmaci Z. Ozden gibi tarihi filmler ile ilgili 5nemli caligmalar yapmis arastirmacilarin
calismalarma atifta bulunulmus, film goriintiilerinin kiiltiirel ve tarihsel baglamda
incelenmesi icgin ilk olarak film yapimaisi, stiidyosu, tiretim ve dagitim kosullar ile ilgili
bilgilere yer verilmis, s6z konusu olan donemle ilgili kostiimlerin, nesnelerin, i¢ ve dis
mekanlarin tanimlanmasina iliskin gercevelerin analiz edilmis, son olarak da film ile dig
gerceklerin karsilastirilmasi yapilmis ve elestirel bir bakis agis1 getirilmistir.

Filmde; SSCB, altmisl yillar, yetim Cavus Victor hayattaki amacina ulasmak igin
General Serov’un 0zel soforii olmayi, daha sonrasinda ordu adina gizli ajan olmay1 ve hatta
onun General'in engelli kiz1 ile evlenmesi, Vera'min ise yasananlarin kétiiliigiinden
habersiz etrafinda meydana gelen hesaplamalardan uzak Viktor’a asik olmasi anlatilir.

Pavel Cukray, filmde dénemin insanlarinin yasam anlayislarina, konu aldig1 gegmis
donemdeki halkin kiyafetlerine kadar altmisli yillar1 dogru bir sekilde yansitmaya
calismistir. Cukray; filmde tarihin belirli bir vizyonunu sergileyen, gorsel ve sozlii
goriintiiler araciligiyla gegmisin Sovyet kiiltiirii ve siyasi yasamini yorumlamaistir.

Filmin olusumu asamasida dahi donemin gereklilikleri i¢in ugrasan Pavel Cukray,
40 y1l 6nce Sivastopol’da gorev yapmis asker bir danigsman saglamis, o donemin terziligini
yapmis atdlyelere ulagmis, General Serov’un konutu igin Ikinci Diinya Savasindan kalma
bir karargahi kullanmis ve onu altmigh yillara uyarlamak igin ¢igek tarhlari ekmis, asfalt
yollar1 ¢akil taslarla donatmistir. Boylelikle altmish yillarin renkli kostiimleri, eglence
anlayislari, rahat yasam tarzlari altinda Ottepel donemi soguk savas, KGB ve ordu
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arasindaki gizli miicadele anlatilmistir. Gegmis tam olarak bir yansimanin aksine, iktidar
ve ideoloji kavramlari ile yeni bir olusum olarak ortaya ¢ikmustir. Altmigl yillarin Sovyet
Rusya’sinda neler yasandigin, siyasal ve kiiltiirel agidan ne gibi degisiklikler oldugunu ve
bunun filmde nasil yansitildigini ele alinmistir ve donem ile iliskisi kurulmaya ¢alisiimistir.
Sonug olarak bu ¢alismada sinema ile tarih arasindaki uyumun ortaya konmas: gerekliligi
yapita tarihsel bir belge niteligi kazandirmis, doneme ait diisiince sistemi filme yansimaistir.

“Veramin Soforii” filmi sahip oldugumuz geg¢misin bilgisi acisindan
degerlendirilmistir. Olaylarin 6nemi ve ge¢cmisin anlami tizerine siiregelen tartismalar icine
konumlandirilmistir. Genel veriler ve zaten bildigimiz ge¢misin anlamlarimi bozmadan
belli bagh yorumlamalar getirerek bu sdylemin gerceklerine uygun olmustur ve yargy,
filmin girdigi tarihsel metinler diinyasinin birikmis bilgilerinden ortaya ¢ikmuistir.

Cikar Catismas1 Beyani:
Makale yazar1 herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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Arastirma Makalesi

“NISA BEBEK” HABERLERIYLE CERCEVELENEN VE YENIDEN URETILEN
ANNELIK

Ayse Yavuz!

Ozet

Bu calismada, medyada Nisa Bebek haberleriyle sunulan ve haber kapsaminda karsilastirilan iki
annenin, ¢erceveleme kurami baglaminda haber metinlerinde nasil yer aldiklari incelenecektir.
Annelik toplumda genel gecer kabuliiniin aksine i¢giidiisel degil, toplumsal yap:1 igerisinde
Ogrenilmis kiiltiirel bir davranustir. Bu davranisin edinilme siireci igerisinde ise biyolojik bir olgu
olarak anneligi blinyesinde barindiran kadinlar {izerinde ataerkil sistemin yarattig1 baski, anneligi
eril sistemin kaliplariyla simirlandirmaya calismaktadir. Toplumsallasma siirecinde kadinlar,
annelik davranislarini toplumsal normlara gore ya da normlarin karsisinda sekillendirdiginde takdir
edilen ya da suglanan konumlandirmalarla kars: karsiya kalmaktadir. Medya da toplumsalligin
insasinda toplumsal cinsiyet kaliplarini ataerkil sistemin stereotiplerine gore aktarmaktadir.
Insanlarin diisiinme yapilarini sekillendiren gerceveleme kurami kapsaminda, annelige dair kalip
yargilarin ayni haberin ana akim medyaya ait dort farkli e-gazete tarafindan nasil ¢ergevelendigi
igerik analizi yontemiyle incelenecektir. Bu baglamda, ayni haber konusu igerisinde yer alan iki
annenin, siirekli yeniden {iiretilen toplumsal cinsiyet esitsizligi ile olumlu ve olumsuz sunumlarina
ornekler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Annelik, Toplumsal Cinsiyet, Anneligin Temsili, Cerceveleme Kurami

MOTHERHOOD FRAMED AND REPRODUCED BY NEWS OF “BABY NISA”
Abstract

In this study, two mothers, who were presented through “Baby Nisa” news in the media, are
compared within the scope of the news and how they appear in these texts in the context of framing
theory will be examined. Contrary to the common belief in the society, motherhood is not instinctive,
but a cultural behavior learned within the social structure. In the process of acquiring this behavior,
the pressure created by the patriarchal system on women, who embody motherhood as a biological

1Ogr. Gor., Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla {ligkiler ve Tanitim Anabilim Dali
Doktora 6grencisi, ayavuz@pau.edu.tr , ORCID: 0000-0002-7057-5075
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phenomenon, tries to limit motherhood to the patterns of the masculine system. In the process of
socialization, women are either appreciated or blamed according to social norms when they shape
their motherhood behaviors accordingly or against the norms. The media also conveys gender
patterns in the construction of sociality according to the stereotypes of the patriarchal system. Within
the scope of framing theory that shapes people's thinking structures, how the stereotypes about
motherhood are framed by mainstream media’s four different e-newspapers will be examined by
content analysis method. In this context, examples of gender inequality, and its positive and negative
presentations of two mothers in the same news thread have been identified.

Key Words: Motherhood, Gender, Representation of Motherhood, Framing Theo

GIRIS

Tarih boyunca kadinin ve erkegin hem bireysel hayatlarinda hem de toplumsal
yasamlarinda edindikleri roller ve bu rollere uygun temsiller degiskenlik gostermekle
birlikte, biyolojik Ozellikleri nedeniyle aylarca bebeklerini viicudunda tasimalari,
sonrasinda bebeklerin beslenmesinin anneyle bir aradaligi gerektirmesi nedeniyle 6zel
alana mahk(im edilmis kadin ve toplumsal konumlar1 kamusal alana sabitlenmis erkegin
toplumsal cinsiyet rolleri ataerkil diizene gore sekillenmistir. Kadinlar medyada yer
aldiklarinda, ataerkil toplum tarafindan bigimlendirilmis toplumsal cinsiyet rollerine
uygun kaliplara konularak, yine bu diizenin hakim oldugu medyanin temsillerine uyumlu
olarak sunulurlar. Chodorow’un da tespiti tizerine erkekler kamusal alandaki konumlar1
nedeniyle toplumu da erillestirmis ve kurumlarm, toplumlarin ve politik giiciin kontroliinii
kurup yonetme ayricalifina sahip olmustur (Chodorow, 2021:44). Kadinlarin toplumsal
yasamda ve medyadaki temsilinde bu giiclin altinda kendine yer bulma cabasi, sadece
toplumsal cinsiyet rollerinde degil biyolojik cinsiyet 6zelliklerinin getirmis oldugu annelik
roliinde de ortaya ¢ikar. Kadinligin dogal bir eklentisi olarak goriilen, i¢giidiisel kabul
edilen annelik, Chodorow (2021: 53)'un “insan davramsinin icgiidiisel olarak belirlenmekten
ziyade kiiltiirel olarak dolayimlandigim diisiinecek olursak” ve Badinter (2020: 61)'in “Kadinin
anneligi nasil yasayacagr her kadimin kendi kisisel ve kiiltiirel tarihine siki sikiya baghdir” bakis
agisiyla sorgulandiginda edinilmis, kiiltiirel ve toplumsal bir kimlik olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Fiske (2017: 41) de kiiltiiriin toplumsal yasantilar sonucu anlam tiretme siireci
oldugundan ve fiiretilen anlamlarin insani da igine katarak toplumsal bir kimlik
tirettiginden bahseder. Oyleyse annelik kimligi de toplumsal yasamin deneyimleri sonucu
olusan anlamlara gore sekillenmekte ve her bir yeniden iiretimle ontolojik stirekliligini eril
tahakkiim altinda gerceklestirmektedir. Bu baglamda kiiltiir, anne olmanmn ne anlama
geldigini, anneler i¢cin uygun tutum ve davraniglarin neler oldugunu, anneligin 6z kimligini
ve cevresindeki iligkileri nasil sekillendirmesi gerektigini sdyleyen bir mekanizmadir
(Johnston ve Swanston, 2003: 21). Toplumu temsil edenin erkekler, aileyi temsil edenin
kadinlar oldugu bakis agisiyla degerlendirildiginde annelik, kadinm1 toplumun en iiretici
temel birimi olan evin igerisinde konumlandirmaktadir. Ancak kadini sadece fizyolojik bir
varlik olarak ev iginde konumlandiran ve birincil ebeveynligi kadina yiikleyen basat
ideoloji, onun ideolojik varligini yok saymaktadir. Biyolojik 6zelliklerden ziyade toplumsal
mitlerin belirledigi erkege ve kadina ait roller, haklar ve gorevlerin toplumlararasinda
biiyiik ol¢lide degisiklik gostermesine ragmen, ataerkilligin evrensel oldugu diisiiniiliirse
(Harari, 2016: 155-159) annelige bakis agisinin da ayni evrensel normlar altinda kaldig:
sOylenebilir.
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Toplumu etkileme giiclinii elinde bulunduran medya da anneyi haberlere konu
ettiginde onu toplumsal alanin belirledigi annelik rolii ile cercevelemekte, anneligin kisisel
ve kiiltiirel deneyimlerini arka planda birakarak tek tiplesmis bir figlir olugsmasim
saglamaya calismaktadir. “Toplum annelerden ...anneligin ortaya ¢ikardig: yeni acil durumlarla
becerikli, dogru ve usta bir bicimde basa ¢kmalarini saglayacak sihirli bir degnek varmg gibi
davranmasini bekler” (Welldon, 2019: 35). Bu ¢alismada, yayin politikalar: birbirinden farklh
olan dort e-haber kanalinda, ayni haber igerisinde yer alan iki annenin sunumundaki
farkliliklarin belirlenmesi amaciyla gergeveleme kurami dogrultusunda nitel igerik analizi
yapilacaktir. Bu kapsamda Cumhuriyet, Milliyet, Sabah ve Sozcii gazetelerinin e-haber
sitelerinden 2 Nisan-7 Nisan 2022 tarihleri arasinda yaymlanmais haberlerin gorsellerine ve
haber metinlerine ulasilarak bir analiz gergeklestirilecektir.

1. Anneligin Cercevelenmesi ve Yeniden Uretilmesi Uzerine

Toplumlar anneligi kurumsal bir gii¢ olarak daima 6verken, anneligin isleyisleriyle
ilgili durumlarda ikircikli bir dile biiriinerek toplumsal normlara uyan annelik pratiklerini
olumlamakta, bu normlarin disinda kalanlar1 da elestirmektedir. Toplumun en kiigiik
tiretici birimi olan ailenin devamliligini saglayan anneler, her ne kadar insan irkinin da
devaminm getirmekle yiikiimlii biyolojik ozelliklere sahip olsa da tiim biyolojik ve
toplumsal olarak yiiklenen sorumluluklarin eril bakis agisma gore sekillendirmektedir.
Kadmligin annelikle es tutuldugu zeminin altinda eril tahakkiim yatmakta, anne
ol(a)mayan ya da toplumun beklentilerine gore annelik yapmayan kadinlar eksik olarak
tanimlanmaktadir. Toplumsal goriisiin sekillenmesine yardimci olan medya araclari,
anlam yaratma pratiklerini haberler, yazili ve basili medya, sosyal medya, reklamlar, diziler
ve filmler aracilifiyla yaparak anneligin toplumsal cinsiyet rolleri kaliplarmna gore
cercevelenmesini saglamaktadir. Annelik, olumlu ya da olumsuz haber igerikleriyle her bir
yeniden iiretiminde edilgen yapida sunulmus, nesne konumundan 6zne konumuna
gecememistir. Bu baglamda anneligin ataerkil toplumun belirledigi sinirlarda s6zde 6zne
olma hali oldugu sdylenebilir ¢linkii kadin 6znelesirse erkek Oznenin zarar gorecegi
diisiiniilmektedir. Uretilen her bir haberde “anneye girev duygusu hatirlatilacak, sucluluk
duygusu asilanmaya calisilacak ve tehdit edilecektir. Boylelikle bugiine kadar siiren efsanenin de
temelleri atilmig olur: Annelik i¢giidiisii!” (Celer, 2019: 171). Halbuki Beauvoir kadimin
hamileligini bir doktor onay1 ya da sonradan ortaya ¢ikan belirtilerle anlamas1 nedeniyle
anneligin icglidiisel olmadigini savunur (akt. Tiirkdogan, 2013: 39). Hays bu durumu
biyolojik annenin ¢ocuguna en iyi bakan anne oldugu ilkesi etrafinda sekillenen
“yogunlastirilmis  annelik ideolojisi” ile acgiklar (akt. Smith ve Riley, 2021: 373).
Yogunlastirilmig annelik ideolojisinin yaraticilarindan biri ise i¢giidiisel olarak annelige
sahip olmas: gerektigi diistiniilen kadinlar degil, anneligi s6zde O6znelikle simirlayan
sOylem, gosterge ve yeniden tiretimleriyle ataerkil toplum ve tahakkiim araglarindan olan
haberlerdir. Kadinin medyada tamamen erkek bakis agisiyla olusturuldugu savi haber
tretim stireglerinde de kendisini gostermektedir (Dursun, 2010: 19; Williamson, 2001: 83).

Toplumsal cinsiyet rollerinin biyolojik cinsiyet Ozelliklerine indirgenerek
sekillendirilmesi ve bu dogrultuda kadin ve erkegin yasam alanlarindaki emegin
cinsiyetlestirilerek sunulmasi, toplumdan topluma ve kiiltiirden kiltiire farkliliklar
gosterse de annelik kurumuna gosterilen saygi yalnizca evrensel bir sembolik simge olarak
kalmaktadir. Kiiltiirel mekanizmalar, anneligin toplumsal cinsiyet rollerine gore
cercevelenerek ataerkil diizene gore olusmus inan¢ ve sOylemlere hizmet etmesini
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saglamaktadir. Tarihsel siirecte yasanan gelismeler ve degisikliklerle cocuga verilen 6nem
ylizyillar iginde degisse de annelige verilen nem daima otorite tarafindan ¢izilen sinirlarin
belirledigi kadar degiskenlik gdstermistir. Ornegin, 16. ve 18. yiizyillar arasinda cocuk evde
bir fazlalik olarak goriiliip, anne sevgisi ayiplanirken, Sanayi Devrimi’yle birlikte artan
fabrikalarda galisacak insan giiciine olan ihtiyag, ¢ocugu da degerli kilmis, anne sevgisi
kutsanmaya baglanmistir (Celer, 2019: 169-171; Tiirkdogan, 2013: 41-42). Ataerkil iktidar
yapilarinin devamliligini saglamak icin gerekli olan nesnelestirme ise ikili zit kavramlar
olarak goriilen kadin ve erkekten, kadinin payma diismiistiir. Ureme, biyolojik 6zelliginin
dogasinda oldugu icin dogallastirilmis, annelik de bu dogalligin temel yap1 tag1 olarak
goriilmiistiir. Williamson (2001: 126) bu savi onaylarcasina “dogal”in kiiltiiriin “doga”ya
verdigi anlam oldugundan, toplumun onayladig1 ve arzuladig1 her seyi dogrulayacagindan
bahseder. Kisacas1 anneligin dogallastirilmasimin arkasinda yine toplumsal onay ve arzular
yatmakta, erilin toplumsal alanda hiikiim siirdiigii diisiiniildiigtinde kadinin dogasinin bir
parcast olan Ozelliklerin kendi hiikmii disinda dogallastirildigr sonucuna ulagilabilir.
“Toplumsal cinsiyet iligkileri siyasaldir, ciinkii bu iliskileri belirleyen doga degil, toplumsal
gliclerdir” (Fiske, 2017: 279). Ancak bu stirecte, dogal bir kimlik olarak goriilen anneligin
aksine, baba da bu dogalligin bir pargas1 olmasma ragmen onun rolii ya da sevgisi higbir
sekilde sorgulanmaz. Haberler de bu bakis acgisiyla topluma yansitilir. Anneligin konu
edildigi haberlerde yargilayict bir dil kullanilarak annelik iyi ya da kotii olarak
smiflandirilirken, babalarin  ataerkil toplumun beklentilerine uyup uymadigina
bakilmaksizin ve babalik pratiklikleri sorgulanmaksizin haberdeki ve dolayisiyla
toplumdaki varliklar: da goriinmez kilinmaktadir. Her ne kadar annelik pratikleri kutsal
bir kurumun yerine getirmesi gereken gorev ve sorumluluklar olarak topluma yansitilsa
da erkegin babalik pratikleri olarak benzer gorev ve sorumluluklar1 yerine getirmesi
diisiiniilemez ve sorgulanamaz bir diizen kurulmustur. Oysaki ebeveynlik rolleri sadece
biyolojik acidan farkliliga sahip olsa da ¢ocuk yetistirmenin sosyo-kiiltiirel ve psiko-sosyal
gerekliliklerinin ortak paylagimi miimkiindiir. Ancak cinsiyetlestirilmis is boliimii, “kadinin
anneligi merkezinde asimetrik bir bicimde organize edilen ebeveynlik sistemi” (Erdogan, 2008: 77)
nedeniyle asimetrik bir yapiya sahiptir. Erilligi soylulugun bir tiirii olarak goren Bourdieu,
“...aym isler bir erkek tarafindan gerceklestirildiginde asil ve mesakkatli addedilirken, kadinlar
tarafindan gerceklestirildiginde basit ve degersiz olurlar” (2019: 80) yoniindeki tespiti babalik
icin de uyarlanabilir. Ornegin calisan bir kadmin ¢ocugun dogumundan sonra isinden
ayrilip cocugun bakimini ve ev iglerini {istlenmesi olagan karsilanirken ve ¢ocuk bakimi
icin isinden ayrilan hicbir anne haber konusu edilmezken, baba isten ayrildiginda bu
durum saskinlikla ve ayni zamanda kahramanca karsilanip haber konusu olabilmektedir. 2

Diger medya igerikleriyle karsilastirildiginda gergekligi direkt aktardigini iddia
eden haber metinleri, toplumun diinyaya dair tasarimlarim1 da etkileyerek
sekillendirmektedir (Dursun, 2010: 21). Haberler araciligiyla yeniden iiretilen toplumsal
cinsiyet rolleri annelige dair mitleri de toplumun zihnindeki tasarilara uygun olarak sunar.
Bu mitler ”...kiiltiirel”, "ekonomik”, “politik” ve "tarihsel” yerine "dogal”, "iggiidiisel” ve
"sezgisel " olarak sunulur” (Hrdy’den akt. Johnston ve Swanston, 2003: 22) ve bdylece annelik
deneyimi ve rolii hakkindaki alg: ideallestirilerek romantize edilir (Stearney’den akt. Giil

2 Babanin evde kalmasi “ev erkekleri (stay-at-home-dad)” adi altinda “esi calistigindan otiirii ev islerini
iistelenen koca” tamimiyla yeni bir kavram ortaya cikarmistir. {lgili bir haber igin:
https://www.bbc.com/turkce/haberler/2014/06/140606 cocuk bakan babalar. Erisim Tarihi: 19.11.2022.
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Unlii, 2019: 142). Anneyle ilgili anlatilar erilin hakim oldugu diizeni giiglendirmek igin
gerekli sekilde diizenlenerek ¢ogaltilir ve mitlerle aktarilir. Ancak rastlantisal ya da dogal
olmayan bu ¢ogaltma ve aktarim, mitlerin ekonomik sistemin ve bu sistemden kazanan
smifin kisacasi orta smif erkegin boyundurugu altina girmesini saglamistir (Fiske, 2017:
187). Bu nedenle kadinlar haberlerde sadece “ritiiellesmis rolleriyle temsil edilir” (Dursun,
2010: 21). Haberler, ahlaki degerlere uygun gergevelerle ritiiellesmis rollerine uyum
saglayan anneleri iyi anne, uymayanlar ise kotii anne tasviriyle aktarir. Baskin annelik
ideolojisi genellikle orta smf, tercihen ¢alismayan, tamamen evcimen yapida ve ev igleri
yapmaya goniillii, kendisini ¢ocuklarina ve esine adamis anneleri iyi anne olarak tasvir
ederken; eger anne bir iste calisiyorsa da eril tahakkiimiin yarattigi sucluluk duygusuyla
birlikte yine de tiim beklentileri karsilayan anneyi haberlere tasir (Feasey, 2013: 27;
Johnston ve Swanston, 2003: 22; Locke, 2015: 140; Ugurlu, 2013: 21). Bu baglamda ayn1 haber
icerigine konu edilmis biri iyi anne tasviriyle digeri kotii anne tasviriyle sunulan iki
annenin dort farkli e-gazetedeki sunumlari incelenecektir.

YONTEM

Bu ¢alismada amagsal 6rneklem ile segilen dort farkli medya kurulusuna ait aymn
konulu e-haberlere gerceveleme kurami dogrultusunda nitel igerik analizi uygulanarak
elde edilen veriler karsilastinlmistir. Entman (2007: 164) cercevelemeyi “Algilanan
gercekligin birkagc unsurunu ayiklamak ve belirli bir yorumu tesvik etmek icin aralarindaki
baglantilart vurgulayan bir anlati olusturma yontemi” olarak tanimlamuis, tam gelismis bir
cercevelemenin problemi tanimlama, nedensel analiz yapma, ahlaki yarg: ve ¢oziime tesvik
gibi islevleri oldugundan bahsetmistir. Ozgetin ise haberlerin insanlarin ne sekilde
diisiinmeleri isteniyorsa o kaliplara gore tanimlanip cergevelendigini ve gergeveleme
kurammin en 6nemli islevinin olaylar arasinda baglanti kurmasi oldugunu séyler (Ozcetin,
2020: 121). Bu dogrultuda secili haber gorsel ve metinleri incelenerek “esasen se¢meyi ve
onem vermeyi barindiran” (Entman’dan akt. Ozcetin, 2020: 121) haberlerde annelik
kimliginin temsillerine dair ¢ikarimlarda bulunulacaktir ¢tinkii “cerceveler belirli metinsel ve
gorsel ogelerdir” (De Vreese, 2005: 54). Bir anlamlandirma pratigi olarak ¢ergeveleme, haber
tireticilerin dolagima soktuklar1 anlamlar1 ve dolasima sokulan bu haberlerin gercekligi
nasil insa ettigi tizerinde durur (Kiig¢iik Durur, 2011: 22). Sonuglar arastirma evreninde ele
alman orneklem grubuyla kisith oldugu igin evrene genellenemez.

ANALIZ VE BULGULAR

Calisma kapsaminda Cumhuriyet, Milliyet, Sabah ve Sozcii gazetelerinin e-haber
sitelerinden 2 Nisan-7 Nisan 2022 tarihleri arasinda yaymlanmis ayni konulu haberler
secilmistir. Habere gore 3 aylik Nisa adindaki bebek, annesi tarafindan terk edilmis bir
halde bulunmus, ihbara giden ambulansta gorevli acil tip teknisyeni tarafindan siitannelik
yapilmistir.

Cumhuriyet Gazetesi 3 : Cumhuriyet Gazetesi'nin 5 Nisan 2022 tarihli haberinde “Nisa
bebegi sokaga birakan kadimin ifadesi ortaya ¢ikt1” seklindeki baglikta anne kelimesine yer
verilmemis, boylelikle bebekle annenin arasindaki biyolojik bagin hiikiimsiiz oldugu

3 https://www.cumhuriyet.com.tr/turkive/nisa-bebegi-sokaga-birakan-kadinin-ifadesi-ortaya-cikti-1922771.
Erisim Tarihi: 19.11.2022.
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baglikta vurgulanmistir. Annenin bebegi biraktif1 zamana kadar olan olaylar1 anlattig
ifadesine de yer veren haberde annenin ad1 acik, soyadi ise sadece bag harfiyle verilirken,
bebegin babasi oldugu iddia edilen kisinin ad1 ve soyad: sadece bas harfleriyle verilmistir.
“Siipheli Ebru S. birakti1§1 bebegin babasina "Hamileyim” seklinde mesaj attigini fakat baba
M.C.'nin cevap vermedigini iddia etti.” Haberin devaminda biyolojik anneden “siipheli” diye
soz edilip “anne” kelimesi kullanilmazken, “baba” kelimesi kullanilmistir. Haberdeki diger
anne olan ve bebegi emziren acil tip teknisyeninin ad1 ve soyadi ise agik¢a verilmistir. Biisra
Durmaz'in “Bir emme refleksi vardi, meme artyordu agziyla siirekli saga sola bagini geviriyordu ve
emmek istiyordu. Ben de bu iste§ini karsiliksiz birakmak istemedim, 14 aylik bir bebegim var. Hala
emziriyorum, dolayistyla bebegi aldim ve emzirdim.” sdzleri ile siitannenin ¢alismasina ragmen
kendi bebegini “hala” emzirdigi bilgisi haber metninde vurgulanmis ve toplumsal cinsiyet
rollerine uygun olarak annelik gorevini yerine getirdigi gosterilmistir. Ayrica bahsi gegen
haber fotograflar1 incelendiginde yalnizca bebegin terk edildigi andaki buzlanmig bir
fotografi ve annenin buzlanmus vesikalik bir fotografina yer verilmistir. Haberde dikkat
ceken bir diger unsur ise sadece biyolojik annenin yasma yer verilirken, acil tip
teknisyeninin yasindan bahsedilmemistir. 20 yasinda oldugu bildirilen annenin daha 6nce
2019 yilinda, 17 yasindayken resmi nikah olmadan evlendigine de yer verilmis, bebegin
biyolojik babasinin yasina, medeni durumu ya da meslegine dair bir bilgilendirme
yapilmamuistir.

Milliyet Gazetesi ¢ : Milliyet Gazetesi’'nin 7 Nisan 2022 tarihli “Annesi Nisa bebegi neden
ozellikle oraya terk etti? Can yakan siiphe” baglikli haberinde bebegin biyolojik annesi “anne”
kelimesiyle adlandirilmistir. Haberin tist bashigindaki “Can yakan siiphe” ve alt baghgimdaki
“ ... bebek, Tiirkiye'nin yiiregini sizlattr” satirlar1 ile habere duygusal bir bakis agis

4https://www.millivet.com.tr/gundem/annesi-nisa-bebegi-neden-ozellikle-oraya-terk-etti-can-yakan-suphe-
6732470. Erigim Tarihi: 19.11.2022.
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eklenmistir. Haberin alt bashgnin devaminda “Bebeklerini cami avlusuna ya da bir evin
kapisina birakarak en azindan bir yasam gansi taniyan ebeveynlerden, ¢ope atan ya da bulunma
ihtimali diigiik yerlerde oliime terk edenlere yasanan hizli gegis ise tirkiitiiyor.” climlesiyle bebegini
terk edenleri sadece annelerle sinirlandirmayip ebeveyn olarak ele almis ancak bir anlamda
“kotii” olarak smiflandirsa da bebeklere yasam sansi taniyan ebeveynligin karsisinda
oltime terk eden “daha kotii” bir grup ebeveynin varligindan bahsedilmistir. Bir anlamda
“iyi” ve “kotii” anneyi karsilastirilan diger haberlerden ziyade “kotii” ve “daha kotii”
ebeveyn Kkarsilastirilmas: yapilmistir. Welldon (2019: 27) 1960’11 yillarda bebeklerini
hirpalayan annelerle ilgili tespitinde doktorlar da dahil kimsenin annelerin bebeklere zarar
verici davramiglarin1i  anlamlandiramadigini, ¢iinkii  “kadinlar”dan beklense bile
“anneler”den zarar verici davraniglarin beklenemeyecegi algisindan bahseder. Devaminda
aslinda ¢ogunun tesadiifen anne olmus kiz ¢ocugu oldugunu, dogru tan1 konulamamasinin
ardinda ise toplumun anneligi fazlasiyla ytiiceltmesi ve olumsuz yonleri olabilecegini
kabullenmemesi olarak gosterir. Diger haber metinlerinden farkl olarak bebegini terk eden
anneye bilimsel verilerle yaklasmaya ¢aligan haberde, uzman psikolog ve akademisyen
goriistine basvurulmustur. “Annenin sosyoekonomik durumu ve psikolojisi ile ilgili TV
ekramndan ve ¢esitli haber kaynaklarindan elde edilen bilgilerle yorum yapmak zor” diyen Duran,
bu siirecin hem anne hem de bebek i¢in oldukca travmatik oldugunu soyledi.” sdzlerine yer verilen
haberde, dogum sonras1 depresyon ve psikotik ataklardan bahsedilmis, biyolojik annenin
davraniginin arkasindaki olasi psikolojik nedenler {tizerine duran bir haber metni
sunulmustur. Dogum sonras1 depresyon ataklarinin biyolojik siiregler oldugundan
bahseden uzman goriisii, “dogum sonrast depresyonlarin donemsel bir ozellik tasimadigin,
iilkedeki dogum oraniyla, annenin stres donemleriyle ve toplumun sosyoekonomik kosullarinin da
etkisiyle vyiikselebilecegini soyledi.” denilerek yasanan durumun olast nedenlerinden
bahsetmistir. Welldon (2019: 33)'m “Annenin yetistirilisi nasil olursa olsun, her zaman “annelik
icgiidiisii"niin One cikacagr ve mucizeler yaratacag” soziiyle yapilandirilmis diger haber
metinlerinin aksine, Milliyet Gazetesi “Anmneligi, kimi kadinlarin sapkin davranabilecegi
gercegini disarida birakacak kadar korii koriine yiiceltirsek ne anneye ne cocuklarina ne de genel
olarak topluma yardim edebiliriz” bakis agisiyla haber metnini olusturmustur (Welldon, 2019:
105).

Milliyet Gazetesi'nin haber sayfasinda, ilgili gorsellerden bir haber videosu da
olusturulmustur. Biyolojik annenin fotograflar1 buzlanirken, bebegin ve acil tip
teknisyeninin goriintiileri agik bi¢cimde verilmistir.
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Gorsel 2. Milliyet Gazetesi Ilgili Haber Gorseli

Sabah Gazetesi ° : Sabah Gazetesi'nin 5 Nisan 2022 tarihli haberi “ATT Biisra’nin siitannelik
yaptigr Nisa bebekten aci haber! Vicdansiz anne pes dedirtti!” baghgiyla yaymlanmus, oncelik
kahraman olarak yansitilan siitanneye verilmis, “ac1 haber” ve “vicdansiz anne” sozleriyle
de hem merak hem de merhamet duygular1 uyandirilmaya ¢alisilmistir. Ayni zamanda
“stitanne” ve “vicdansiz anne” gibi tanimlarla da kadinin annelik rolii 6n plana ¢ikarilmas,
“iyi” ya da “kotil” anne karsilastirilmasi ve simiflandirilmasi yapilmistir. Haberin alt
basliginda biyolojik anne “Vicdansiz annenin bebegini terk ettikten sonra fuhus yapti$1 iddias:
ortaya atildr.” ctimlesiyle “kotii anne” olmanin yani sira “kotii kadin” olarak da toplumsal
yasama uymadig1 vurgulanmstir.

Haber metni olay1 en basindan anlatan bir yapiyla baslamis, incelenen gazeteler
arasinda ilk kez acil tip teknisyeninin yasina bu haberde yer verilmistir. Haber fotoroman
tarzinda her bir climlenin tizerinde bebegin ve acil tip teknisyeninin birlikte yer aldigs,
bebegin yiizlintin belirgin oldugu fotograflarla sunulmustur. Boylelikle toplumsal
normlara uyan bir anne ve onun fedakarlikla besledigi bir bebegin mutlu kareleri
yansitilmigtir. Fromm (2022: 69)un “Siit sevginin ilk goriiniimiiniin, ilgi ve onaylamanin
simgesidir” sOzliyle ilintili olarak haberde siirekli bebege siitannelik yapan “kahraman
anne”nin ve emzirdigi bebegin de toplumca onaylandig1 vurgulanmaktadir. Diger haber
sitelerinin aksine, bu haber metninde ilk kez biyolojik annenin ilk ¢ocugunun babasinin ve
Nisa Bebek’in biyolojik babasinin adma yer verilirken, soyadinin yalnizca bas harfi
verilmistir. Ayrica Sabah Gazetesi'nin haberinde bolca gorsele yer verilirken, yazili metin
nispeten daha az miktarda kullanilmistir. Diger haber sitelerinde ise daha smirh gorsel ve
daha ¢ok yazili metne yer verilmistir. Yer alan gorseller ise buzlanmamus, biyolojik annenin
ve bebegin fotograflar1 agikca gosterilmistir.

Sozcii Gazetesi ¢ : Sozcli Gazetesi'nin 2 Nisan 2022 tarihli “Terk edilen bebegin siit annesi oldu”
baslikli haberinde Sabah Gazetesi'nde oldugu gibi siitanneye dikkatleri ¢eken bir haber
baslig1 atilmistir. Alt baghkta acil tip teknisyeninin yasina ve meslegine yer verilirken "Kendi

5 https://www.sabah.com.tr/galeri/yasam/att-busranin-sutannelik-yaptigi-nisa-bebekten-aci-haber-vicdansiz-anne-pes-
dedirtti. Erigim Tarihi: 19.11.2022
Shttps://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/acil-tip-teknikeri-terk-edilmis-bebege-sutannelik-yapti-
7049281/?utm_source=ilgili haber&utm medium=free&utm campaign=ilgilihaber. Erisim Tarihi: 19.11.2022.
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0z kizzmi emziriyormus gibi hissettim. Hi¢ birakmak istemedim” sOzleriyle anneligin
icglidiiselligine deginilmistir. Haberin devaminda siitannenin de vicdanen zor durumda
kaldig1, tek seferlik emziren bir annenin bile bebege baglanmasma ragmen biyolojik
annenin bebegi birakmasinin anlamlandirilamadigl yananlamlarla haber metninin igine
yerlestirilmistir. “Bunu ¢ok dile getirmek istemiyorum ama ben de ¢ok yiprandim” sozleri bu
durumu agiklamaktadir. Ayni1 zamanda “Mesaim bittikten sonra esimle tekrar hastaneye bebegi
gormeye gittik.” sozleriyle de siitannenin toplumsal normlara uygun olarak evli bir anne
oldugu, calistig1 ve calisma saatleri disinda esinin yaninda oldugu vurgulanmaktadir.
“Bebegi ilk gordiigiindeki hislerini anlatan Durmaz, “Kendi 0z kizimi emziriyormusg gibi hissettim.
Cok caresiz bir bebek var karsinizda. Hani gordiigiiniizde hissedebilece$iniz duygu aslinda acizlikten
bagska bir sey olmuyor sanirim. Cok ¢aresiz hissediyorsunuz siz de. Emzirirken aramizda kurdugunuz
0 bag, o memeyi birakmadan emmek istemesi Hig birakmak istemedim.” sozleriyle yine anneligin
toplumda iggiidiisel olarak kabul edildigini vurgularken “toplumun anneligi yiiceltmesi,
anneligin herhangi bir olumsuz yonii olabilecegini kabul etmemesi” (Welldon, 2019: 27) s6zlerine
de ispat niteligindedir. Diger gazete haberlerinden farkli olarak siitannenin de biyolojik
anneye kars1 duygu ve goriislerine yer verilmis “Bu sebepten gercekten dfke icinde kaldim.
Empati kurmak istiyorsunuz, ben de anneyim, benim de 14 aylik bir kizim var. Yani kendinizi yerine
koymak istiyorsunuz ama hangi sebeple bir anne bebeini bos bir arsaya birakabilir? diye
diistiniiyorsunuz ve karsilik bulamyorsunuz. Anneyi anlamaya calistyorum ama sartlar ne olursa
olsun, devletimiz bu konuda zaten gerekli destegi sagliyor. Bir anne olarak anlamaya da calistyorum
ama yeterince cevap bulamiyorum bu konuda.” sozleri yer almistir. Bu sozler Badinter (2020:
59)’in kadinlarin diger disilere benzer genel gecer bir davranis kodlar1 olmamasina ragmen,
dogas1 bozulmus, evlat katili ve duygusuz anneler olsa da toplumdaki i¢giidii nosyonunun
degerinin azalmadigy goriisiinii kanitlar niteliktedir.

Tim haber metinleri ve gorselleri incelendiginde anne ve siitannenin
aktarimlarinda belli kisimlara vurgu yapildigi, biyolojik annenin genellikle polisle birlikte
yer alan fotograflarma yer verilirken, siitannenin bebegi sahiplenici, mutlu ve gururlu yiiz
ifadelerinin yer aldig1 ortak fotograflara yer verildigi, Milliyet Gazetesi'nin olaya uzman
yaklasimini dahil etmesi disinda diger gazetelerin basmakalip ifadeler kullandig1 ve
ahlaksal ve toplumsal yargilarin yer aldig kalip climlelere yer verildigi goriilebilir. Entman
(Entman’dan akt. De Vreese, 2005: 54) oOzellikle haberlerdeki gercevelemelerin temel
anahtar kelimelerin, kalip ifadelerin, basmakalip goriintiilerin, vurgulanmak istenen
temay giiclendirici olgu ve yargi ifade eden bilgi ve climlelerin var olup olmadigina gore
tanimlandigini sdyler. Incelenen haberler bu dogrultuda degerlendirildiginde anneligin
“iyi” ve “kotii” olarak toplumsal davranis Oriintiilerine gore simiflandirilip yeniden
tiretilmesinin yani sira ataerkil toplumun kullandig1 kaliplasmis metin ve gorsellerin ortak
kullanilmasiyla haberler kapsaminda gergevelendigi sonucuna ulasilabilir.

SONUC

Ataerkil sistemin kendi sosyo-kiiltiirel yasaminin siirdiiriilebilirligini saglamak igin
kadmnm varligma c¢izdigi smirlar, erkegi disarida, kamusal tarafta konumlandirirken,
kadmi da evin igerisinde, 6zel alana yerlestirmistir. Kurulan bu toplumsal diizende
kendisini yansiz gibi gostermesine ragmen hakim oldugu tiim alanlarda giictinii eril
tahakkiimden alan eril anlati “sembolik bir makine” gibi isler hale gelmektedir (Bourdieu,
2019: 22). Gergekligi insa eden yapilardan biri olan haberlerde de gegerli olan bu durum,
haber igerigi iireticilerinin cinsiyetine bakilmaksizin toplumsal cinsiyet rollerine gore
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belirlenmis olan davramislarin sergilenmesine katkida bulunur. Ucretsiz ev ici isgisi olan
kadin, c¢ocuklarina anne, kocasina es olmali, distiine yiiklenen tiim sorumluluklari
toplumsal cinsiyet roliiniin riintiilerine uygun olarak yerine getirmelidir. Ev ici alandan
kamusal alana ¢ikmasi hos goriilmeyen kadin, bir iste ¢alisiyorsa da aynm1 sorumluluklar:
yerine getirmekle yiikiimlii, bunu yaparken de daima eksik ya da yanlis yapabilecegi
goriisiiyle suglu hissettirilmektedir. Kadinin varliginin anlamina, sanki annelik ve annelik
pratikleri Olciilebilir bir diizlemdeymisgesine deger bicilmektedir. Bir bebege bedeni
icerisinde ev sahipligi yapmak dogasindayken, dogum sonrasindaki pratikler
dogallastirilmis, dogal olarak telkin edilen bu pratiklere uymayanlar “kétii”, uyanlar ise
“iyi” anne olarak smiflandirilmigtir. Insan yetistirmenin sosyo-kiiltiirel ve psiko-kiiltiirel
her asamasinda yer alabilecek olmasina ragmen, babanin varlif1 ve babalik pratiklikleri,
anneninki kadar sorgulanmamaktadir. Kadinlik anne olmaya indirgenirken, erkeklik baba
olmaya indirgenmemektedir. Ornegin, erkeklik kurumunun baba olmadaki varlig;,
cocugun cinsiyetinde kendini gostermekte, miilkiyet isleriyle iliskilendirilen ataerkil
toplum soyun devamini saglayacagina inanilan erkek cocukta tahakkiimiin siirdiiriilme
sansimi gordiigii igin Oviinebilmektedir. Annelik kurumu kadinliktan biiyiiktiir, ancak
babalik kurumu erkeklikten biiyiik degildir. Haberler de ayni tahakkiimiin bir araci olarak
basat ideolojinin kurguladig1 kadinlik ve anneligi eril sistemin dayatmalar1 dogrultusunda
topluma yansitmakta ve yalnizca annelikle bagdastirdig: kadinlik kimliginin belirlenmis
smirlar igerisinde yeniden {iretilmesini saglayarak eril diizeni yasatmaya Kkatki
saglamaktadir. Eril bakis agisinin belirledigi yeniden tiretimlerle mesruluk kazanan ataerkil
sisteme sadece erkekler degil, kadinlar da kendini gerceklestiren kehanetin sonucu olarak
katkida bulunmakta ve onaylamaktadir (Bourdieu, 2019: 48). Hiikmedilen kadinlar,
olaylara hiikmedenin bakis agisiyla baktig1 igin olaylar dogallasir ve bu dogallasma
sorgusuz sualsiz kabul edilisi beraberinde getirir. Dolayisiyla gercekligin insacis1 olan
haberlerde de toplumun tiim alg1 ve diisiinceleri bu dogrultuda sekillenir. Haber
metinlerindeki “magdur suclayici (victim-blaming) haber anlayisi, haberde yanlilik, haberin
sunulus bigimi, haberde kullanilan dil, bagliklarin ve gorsellerin segimleri vb. unsurlar hem kanaat
onderi olarak degerlendirilen medya profesyonellerinin hem de okuyucunun/kullanicinin
yorumlarinda cinsiyet temelli ayrimciligr giiclendirmesi i¢in alan agmaktadir” (akt. Birincioglu ve
Sahin, 2021: 427).

Fromm (2022: 85) anaerkil toplumdan ataerkil topluma gegiste, anneligin en ytice
konumundan edildigini, yerine “dogas1 geregi” isteklerde bulunup, kurallar ve yasalar
koyan, anneyi yerinden ederek aldig1 yiice konumdaki babadan bahseder. Anne sevgisinin
aksine babanin 6zel miilkiyetle birlikte gelisen kosullu bir sevgiye sahip oldugundan,
sevgisini yalnizca kural ve yasalara uyanlara bahsettigi goriisiinii topluma uyarlarsak eril
toplumda tipki kural ve yasalara uyan ¢ocuklarini seven baba gibi, koydugu kurallara
uymayan anneleri bir ¢ocuk gibi cezalandirmakta, toplum sevgisinden ve toplumsal
aidiyetten mahrum birakmakla tehdit etmektedir.

Yapilan calismalar annelik becerilerinin dayatilan goriisiin aksine iggiidiisel degil
ogrenilmis, kiiltiirel pratikler oldugunu gostermektedir. I¢giidiiselligin savunulmasi
aslinda annelik pratiklerini de kendiligindenlik iceren, dogasinda bulunan iireme ile es
tutan gortisten ileri gelir ki bu durum kamusal alanda hiikiim siiren eril bakis agisinin
yarattig1 bir gergekliktir. Anneligi siradan toplumsal rollerin i¢ine hapseden basat ideoloji
kadini sadece bu rollerle tanimlayarak hem “sosyolojik bir muhafazakarli§a” hem de sorgusuz
sualsiz kabullenilmis bir “gelenekcilige” yol agmaktadir (Berktay, 2018: 128).
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Calisma kapsaminda incelenen haber metinlerindeki bulgular 6nceki ¢alismalarm
bulgulariyla uyusmaktadir. Olumlu olarak degerlendirilebilecek noktalardan biri olarak
habere bilimsel agidan yaklasip annenin davramisinin arkasindaki nedenleri sorgulayan
Milliyet Gazetesi goriilebilir. Ilgili haber gorsellerinde annenin fotografi buzlanmasima
ragmen bebegin yiizli agik¢a gosterilmistir. Sabah gazetesi ise diger haber metinleriyle
kargilastirildiginda sansasyonel vurgularla baghik atmis, “ac1 haber” ve “vicdansiz anne”
gibi sdylemlerle anneligi smiflandirmistir. “Vicdansiz anne” olarak belirttigi anneyi ayn
zamanda “kotii kadin” olarak da gergeveleyerek, s6z konusu kisiyi hem kadin hem de anne
olarak kabul goren degerlere gore davraniglar gostermedigini vurgulamistir. Diger haber
metinlerine oranla oldukca fazla haber gorseline acik bigimde yer veren gazete aym
zamanda kadinin ilk esine ve s6z konusu bebegin de babasi oldugu iddia edilen kisilerin
yalnizca adlarina agikga yer veren tek gazetedir. Sozcli Gazetesi ise siitannelige vurgu
yapan bir baglik atmig, haberin devaminda da anneligin i¢gtidiiselligini temel alarak metni
anlamlandirmustir. “...terk edilmis 3 aylik bebege siitannelik yapmasiyla goniilleri fethetti” gibi
ciimleleri kullanarak siitannenin toplum tarafindan onaylanan davranigmn takdir gérme
cercevesinde yansitmistir. Biyolojik anneye dair hicbir anlatinin olmadig1 haber metninde,
siitannenin uzun ve direkt anlatilarina yer verilmis, her ikisinin de fotografi agik bigimde
haber gorseli olarak sunulmustur. Giinliik haberlerin sosyal meseleleri genis bir bakis agist
ya da baglamla sunmak yerine “epizodik yorumla” olaylar1 yalnizca kisith bicimde tasvir
ederek on yargili bir durus sergilemesi incelenen haber metinlerinde de goriilmiistiir (De
Vreese, 2005: 56). Incelenen haber metinlerinde zamansal ve nedensel olarak habere konu
olmus olayin ge¢misine Milliyet Gazetesi hari¢ ¢cok az deginilmesi, bebek bulunduktan
sonra siitannenin varligiyla birlikte olaymn sonrasi iizerinde daha ¢ok durulmasi bu
durumun kaniti niteligindedir. Bu baglamda “haber soylemi, metinlerin iiretildigi somut
tarihsel kosullar tarafindan ve iiretim aniyla belirlenmekte ve ticari kiir amagl medya kuruluglarinin
ekonomi/politigi icinde yapilanmaktadir” (Inal’dan akt. Erol, 2013: 196) sozlerini
dogrulamaktadir. Tiim haber metinleri toplumsal cinsiyet esitsizligini giiclendirecek
sekilde cercevelenmis, Ozellikle Sabah Gazetesi daha sansasyonel baslik atmis ve gorsel
agirlikli haber metinleri sunmustur. Haber igerikleri olusturulurken toplumsal cinsiyet
esitsizligini giiclendiren cercevelemeler yerine cinsiyetsiz sdylemlerle gergekligi insa
etmek, “degisimin ongoriilemeyecegi bir sistemin isbirlik¢ileri” (Welldon, 2019: 33) olmak yerine
hem kadmlarin hem de erkeklerin sikintilarini anlama ve ¢ozme olanagini saglayan bir
habercilik anlayis1 sunmak yerinde olacaktir.

Cikar Catismas1 Beyani : Yazar ¢alismada gikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.

Tesekkiir: Calismanin ortaya ¢ikmasindaki degerli katkilarindan dolay1 Dr. Ogr. Uyesi
Fatma Yasa'ya tesekkiir ederim.
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YENI MEDYANIN EKONOMI POLITIGI?

Ali Aydmn?

Ozet

Yeni medya kapitalist piyasa kosullarinda varligini siirdiiren bir endiistridir. Bu endiistrinin
iirtinleri yani medya ciktilar1 da metalara doniismektedir. Yeni medyay1 analiz eden elestirel
ekonomi politik yaklasimlar bu noktadan hareketle ¢alismalarina baslamaktadir. Arastirmalarim
Marxin kuramlarini referans alarak temellendiren ekonomi politik yaklasima gore yeni medya
kapitalizmin kiiresellesmesinde, kapitalizmin ekonomik ve ideolojik agidan yeniden iiretiminde
onemli islevler iistlenmektedir. Ekonomi politik yaklasim bu islevleri ortaya koyarak iletisim
sistemlerinin toplumun yararina isleyen bir yapiya kavusturulmasini hedeflemektedir. Yeni
medyanin kiiresel kapitalizmle bagi 1970’lerde ortaya c¢ikan neoliberal politikalar irdelendiginde
daha net bir sekilde anlasilacaktir. Ciinkii kapitalizmin kiiresellesmesin altyapisi neoliberal
politikalarla bigimlendirilen iletisim sistemlerinin yapisal doniisiimiiyle olusturulmustur. Bu
adimlar kapitalizmi yeni teknik olanaklarla giiglendirmis ve kapitalizmin émriinii uzatmistir. Bu
yeni dijital somiirii bigimleri gelismekte olan ve geri kalmis {ilkelere iletisim 6zgiirliigii, katilimc
demokrasi, 6zgiir ve refah topluma ulasma imkani gibi vaatlerle ihra¢ edilmis ve yerlestirilmistir.
Ancak dijitallesme sonucu ortaya ¢ikan yeni medya 6zgtirliikk ve demokrasinin gelismesine katki
saglamaktan ziyade ekonomik ve sosyal esitsizlikleri arttirmis ve toplumsal yapiy1 daha da karmagik
bir boyuta tasimistir. Bu ¢alismada, topluma bir kurtarici gibi biiyiik vaatlerle sunulan internet ve
yeni medyanin arka planda kapitalist sistemin yeniden {iretimine hizmet eden boyutlar
sorgulanmaktadir. Internet ve yeni medyanin insan hayatina getirdigi olumlu yenilikler elbette
yadsimamaz, katilimct demokrasinin gelismesini saglayan potansiyeller barindirdigi inkar edilemez.
Ancak bu iletisim sistemlerinin maddi altyapasi, ticari boyutlari, toplumsal denetim mekanizmasi
olarak kullanilmasi, kapitalizmin kiiresellesmesine sagladig1 katkilar, egemen simflarin aglara
hakim olma miicadelesi gibi konular da goz ardi edilemez. Ekonomi politik yaklasim yeni medya
incelemelerinde bu boyutlar {izerinde durmaktadir. Bu nedenle ¢alismada yeni medyanin ekonomi
politigine dair kuram ve yaklagimlar literatiir taramasi ile incelenmistir. Bu sayede yeni medya
calismalarinda ekonomi politik yodntemi kullanacak arastirmacilar igin kuramsal altyap:
olusturulmasina katki saglanmaya ¢alisilmstir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Ekonomi Politik, Yeni Medyanin Ekonomi Politigi

1 Bu galigma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'ne 2019 yilinda sunulan, damismanligini Dog. Dr.
Orhan Baytar'in yiriittiigii “Yeni Medyanin Ekonomi Politigi” baslikli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmis
makaledir.

2 indnii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, ileti§im Bilimleri Anabilim Dali Doktora Ogrencisi, ,
aydnali87@gmail.com, ORCID: 0000-0001-9010-0440

199



Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2022 (2)

THE POLITICAL ECONOMY OF NEW MEDIA

Abstract

The new media is an industry that exists in capitalist market conditions. The products of this
industry, namely the media outputs, also turn into commodities. Critical economic and political
approaches that analyze the new media also start their work from this point on. According to the
political economy approach, which bases its research on Marx's theories as reference, the new media
plays an important role in the globalization of capitalism and the reproduction of capitalism in
economic and ideological terms. By revealing these functions, the political economy approach aims
to make communication systems a functioning structure for the benefit of society. The connection of
the new media with global capitalism will be understood more clearly when the neoliberal policies
that emerged in the 1970s are examined. Because the infrastructure of globalization of capitalism has
been created by the structural transformation of communication systems shaped by neoliberal
policies. These steps strengthened capitalism with new technical possibilities and extended the life
of capitalism. These new forms of digital exploitation have been exported and placed in developing
and underdeveloped countries with promises of freedom of communication, participatory
democracy, and access to a free and prosperous society. However, the new media that emerged as a
result of digitalization has increased economic and social inequalities and made the social structure
more complex, rather than contributing to the development of freedom and democracy. The aim of
this study is to reveal the dimensions of the internet and new media, which are presented with great
promises to the society as a savior, that serve the reproduction of the capitalist system in the
background. The positive innovations that the internet and new media have brought to human life
cannot be denied, of course, and it cannot be denied that they have potentials that enable the
development of participatory democracy. However, the material infrastructure of these
communication systems, their commercial dimensions, their use as a social control mechanism, their
contribution to the globalization of capitalism, and the struggle of the dominant classes to dominate
the networks cannot be ignored. The political economy approach focuses on these dimensions in
new media studies. For this reason, the theories and approaches to the political economy of the new
media were examined by literature review. In this way, it has been tried to contribute to the creation
of a theoretical infrastructure for researchers who will use the political economy method in new
media studies.

Keywords: New Media, Political Economy, The Political Economy of New Media

GIRIS

Yeni medya kavramu ilk olarak 1970°1i yillarda toplumsal, psikolojik, ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel ¢alismalar gerceklestiren, bu ¢alismalarda bilgi ile iletisim konusuna da
deginen arastirmacilar tarafindan kullanilmistir (Dilmen, 2007, s. 114). Ancak kavramin
yaygin olarak kullanilmaya baslamasi 1990'l1 yillarda internetin hayatimiza girmesiyle
gerceklesmistir. Yeni medya kavrami giliniimiizde televizyon, radyo ve gazete gibi
geleneksel medyadan farkli olan dijital medya igin kullanilmaktadir. Dijital medya da
denilen yeni medya; internet sitelerini, sosyal medyayi, web bloglarini kisaca etkilesime
olanak saglayan tiim mecralar1 kapsamaktadir (Binark, 2015, s. 15). Yeni medyalar her
gecen giin kullanici sayisi artarak hayatin her alamini doniistiirmektedir. Iletisimin
toplumsal hayatin degisim/doniistimiindeki roliinii tiim boyutlariyla anlasilabilmesi icin
toplumsal yapidaki iliski bicimleri tarihsel baglamda ele alinmalidir (Erdogan ve Alemdar,
2010, s. 28). Dolayisiyla yeni medyanin toplumsal yapinin bigimlenmesindeki islevlerini
ortaya koyabilmek i¢in maddi arka plan tizerinde 6nemle durulmas: gerekmektedir.
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Yeni medya incelemelerinde maddi altyapiy1 ve {iiretim iliskilerini goz oniinde
bulundurmayan neoliberal sdylem, 6zgiirliiklerin ve esitliklerin bu teknolojiler sayesinde
gelisecegini savunarak yeni medyay1 katilimc1 demokrasiyi gelistirebilecek etkili bir arag
olarak degerlendirmektedir (Berkman, 2014, s. 45).

Yeni medya galismalarinda Marx'in referans alinmasinin bir tesadiif olmadigma
dikkat ceken Christian Fuchs (2021, s. 22), Marx’in kapitalizm ve teknoloji iligkisinin
diyalektik bir analizini yaptigini vurgulamaktadir. Yasadig1 donemin yeni medyasi olan
telgrafi analiz ederek kapitalist sistemin gelisimi ve hizlanmasinda iletisim araglarinin
onemine dikkat ¢eken Marx, Fuchs’a gore sadece kapitalist sistem elestirmeni degil, aym
zamanda elestirel medya sosyologuydu. Elestirel yeni medya ¢alismalarinin Marx'a ilgi
duymasinin nedenlerinden biri de budur. Marx'n kuramlarindan yararlanarak yeni
medyay1 inceleyen elestirel arastirmalar ise kapitalizmin kiiresellesmesinde, egemen sinifin
ekonomik ve ideolojik tahakkiimiiniin yeniden iiretiminde yeni medyanin 6nemli bir rolii
oldugunu agiklamaya calismaktadir. Elestirel arastirma geleneklerinden ekonomi politik
yaklagimla yeni medyay1 inceleyen McChesney (1996), yeni iletisim araglar ile
kiiresellesmenin ayni doneme denk gelmesinin bir rastlanti olmadigini, kiiresellesme ve
yeni somiirii diizenin kurulmasinda iletisim sistemlerinin 6nemli bir rol istlendigini
belirtmektedir. Golding (2003, s. 97) ise yeni medya ile birlikte daha adil, demokratik,
ozgiirlik¢li ve insancil bir toplumsal yapmin kurulabilecegi yoniindeki liberal
soylemlerinin aksine esitsizligin ve ticari somiiriiniin artisina dikkat cekmektedir. Dawson
ve Foster'a (2003, s. 69) gore yeni medya egemenlerin kontroliinde enformasyon
tekellerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Mansell (2004, s. 97-98) yeni
medyanin giintimiizde egemen sinifin yararina olan sosyal esitsizliklerin siirdiirtilmesine
neden oldugunu savunurken Mosco’ya (2009, s. 120), gore yeni medya ile birlikte
okuyucu/izleyici geleneksel medyaya gore ¢ok daha yogun bir bicimde metalastirarak
kapitalist tiretim iligkileri yeniden iiretilmektedir. Kellner'e (2018, s. 235) gore ise yeni
medya insanlar1 ticretli kolelere dontistiiren, onlar1 yabancilagtiran somiirii sisteminin daha
da gelismis bigimidir.

Kapitalizmin kiiresellesmesi ve kapitalist iiretim bi¢iminin yeniden {iiretiminde
etkin rol ve islevler iistlenen yeni medya ekonomi politik yaklasimla sorgulanmaktadir.
Calismada oncelikle ekonomi politik teriminin ortaya ¢ikis: ve gelisimine deginilmektedir.
Kavramimnin ortaya ¢ikis1 ve gelisimini bilmek elestirel medya ¢alismalarmin kuramsal
temellerini daha iyi anlamay1 saglamaktadir. Medya calismalarinda da kullanilan ekonomi
politik yaklasimi digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligi tarihselligidir. Friedrich Engels
(1967) de ekonomi politigin tarihi bir bilim olduguna dikkat ¢ekmektedir. Ekonomi politik
bilimi toplumsal ilerlemenin tiim safhalarini incelemekte ve onemli sonuclar ortaya
koymaktadir. Calismada daha sonra medya incelemelerinde Marx'in teorilerinden
beslenen ekonomi politik yaklagimlara yer verilmektedir. Calismanin son kisminda ise yeni
medya ve yeni medyay1 ekonomi politik yaklagimla ele alan arastirmacilarin kuram ve
yaklagimlarin bir gercevesi sunulmaktadir.

EKONOMI POLITIK KAVRAMI

Ekonomi politik kavraminin etimolojisinin izleri Antik Yunan’a uzanmaktadir. Eski
Yunancada oikos ev anlamina nomos ise kanun anlamina gelmekteydi. Aristoteles bu iki
sOzcligii birlestirerek bugiin ekonomi dedigimiz terimi gelistirmistir. Bir evin idaresinin
dogru ve akillica yiiriitiilmesi anlaminda kullanilan ekonomi sdzctigii J.J. Rousseau (2015, s.
7) tarafindan devleti kapsayacak sekilde genisletilerek politik ekonomi terimine
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dontisturilmustiir. Aristoteles ekonomi terimini ahlak felsefesi igerisinde, evin biitiinliik
icinde yonetilmesi anlaminda kullanilmistir. Bu kullanim Orta ¢agin sonuna kadar ticarette
“adil fiyat” yaklasimi seklinde devam etmistir. Ekonomi politik kavraminin 1615 yilinda,
Antoine De Monchretien tarafindan ilk kez kullanildig1 yoniindeki tespit literatiirde
siklikla karsimiza ¢iksa da bu tespitin dogru olmadigy ifade edilmektedir. James E. King'e
gore kavram ilk kez 1611'de Louis de Mayerne tarafindan La Monarchie
Aristodemocratique isimli eserinde devletin vatandaslarina karsi gorev ve
sorumluluklarini ifade etmek igin kullanmistir (Akt. Usiir, 2003, s. 213). Ekonomi politik
teriminin ilk olarak kimin kullandig1 ve ne zaman kullanildig1 konusunda farkli goriisler
bulunsa da “Adam Smith, birkag selefinden sonra ekonomi biliminin, 19. yiizyildaki adiyla
“political economy’'nin kurucusu olarak bilinmektedir” (Fiilberth, 2014, s. 50). Bilimsel bir
inceleme alanina dontisen “ekonomi politik” insanlarin hayatlarini idame ettirebilmek igin
olusturduklar1 toplumsal yapiy1 ve bu yapiy1 nasil insa ettiklerini irdelemektedir.

Liberal ekonominin kurucusu olarak anilan Adam Smith’e gore ekonomi politigin
amaci toplumun gecimi icin yiiksek gelir saglamak ve devlete kamu hizmetini yapabilmesi
icin gelir temin etmektir (Akt. Usiir, 2011, s. 223). Kendinden 6nceki ekonomi politikgilerin
¢alismalarini 6zenle analiz eden Marx’a (2011) gore ekonomi politik, meta ile {irtinlerin yer
degistirdigi anda baslamaktadir. Bu yer degistirme ister bireyler arasinda olsun isterse ilkel
topluluklar arasinda gergeklessin. Meta ve {riinlerden s6z ederken akla esyalar
gelmektedir. Ancak Marx, ekonomi politigin esyay1 degil, insanlar arasindaki iligkileri,
toplumsal smiflar arasindaki iligkileri inceledigini bu iligkilerin de daima metalara,
tirtinlere bagli oldugunu ve egya gibi goriindiigiinii belirtmektedir. Engels (1967, s. 9)
ekonomi politigi “maddi yasam araglarinin tiretimini ve miibadelesini inceleyen bilim”
olarak tanimlamaktadir. Nikitin’e (1968, s. 19) gore uygarliklarin gelisiminin temelinde
maddi varliklarin iiretimi ve tiretim iliskileri bulunmaktadir. Bu nedenle ekonomi politik
tretimi, insanlar arasinda ve tdretim sistemi ic¢inde kurulan iligkiler olarak
¢ozltimlemektedir. Leontiev’e (1976, s. 10) gore ise ekonomi politik, toplumun {iretim
iligkilerini, maddi yasami sorgulamaktadir.

Ekonomi politik tanimlarina bakildiginda hepsinin ortak noktasinin tiretim oldugu
goriilmektedir. Adam Smith kendinden once gelen Fizyokratlarin etkisiyle zenginligin
kaynagimnin nereden geldigine odaklanmistir. Boylece ekonomi politigin bu déonemdeki
temel konusu iiretim sonucu ortaya ¢ikan zenginligin kaynagidir. Marx ve Engels basta
Adam Smith olmak {izere kendilerinden 6nce gelen filozof ve ekonomi politikgilerin
goriislerini elestirerek kendi yontemlerini gelistirmistir. Bu yontem toplumlar tarihini ve
uygarliklarin gelisimini tarihsel ve biitiinciil bir yaklasimla ele almaktadir. Marx, insani
kendisine ve emegine yabancilastiran, emegi somiirerek insanlar1 ticretli kolelere
dontistiiren kapitalist sistemin sorunlu yapisini analiz ederek daha insancil bir diizenin
ingas1 igin gereken teorik ve bilimsel temelleri olusturmaya galisti. Marx'in gelistirdigi
yontem giiniimiizde medya calismalarinda da siklikla kullamlmaktadir. Ozellikle kapitalist
sistemde medyanin rolii ve islevini sorgulayan elestirel calismalarda Marx fikirleri ¢agin
kosullarina gore yeniden yorumlanarak ekonomik ve kiiltiirel yapiy1 anlamak ve agiklamak
icin kullanilmaktadir.
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MEDYANIN EKONOMI POLITIGI

Medya ¢alismalarindaki liberal yaklagimlarin tarihsel baglamdan kopuk kuram ve
yaklasimlari, kapitalist sistemi destekleyen, bu sistemin araglarinin gelistirilmesine katki
saglayan calismalar olarak goriilmektedir. Bu yaklasimlardan farkli olarak insan merkezli
elestirel yaklasimlar medyanin toplumsal islevlerini kapsaml ve derin bir bakis agisiyla
sorgulamaktadir. Ana akim yaklasimlarin iletisimi “kaynak-mesaj-alic1” seklinde bir siireg
olarak agiklama girisimlerine karsin elestirel calismalar, kitle iletisiminin girift siireclerinin
ve modern iletisim sistemlerinin, toplumsal yapmin ingsa siirecindeki roliine
odaklanmaktadir (Adaklsi, 2006, s. 19).

Marx'in gortislerini ¢agin kosullarina gore yorumlayan Frankfurt Okulu
kuramalarinin ¢alismalar1 ekonomi politik yaklasimin gelisimi agisindan oldukga
onemlidir. Frankfurt Okulu diistiniirleri kitle iletisiminin miilkiyet yapisina odaklanmasa
da kapitalist toplumda medyanin toplum {iizerindeki manipiilatif etkisi hakkinda 6nemli
tespitlerde bulunmuslardir (Adakli, 2006, s. 20). Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer
gelistirdikleri “kiltiir endiistrisi” kurami ile kapitalist toplumda Kkitlelerin egemen
diisiinceye ne kadar bagimh oldugunu agiklamaya galismaktadir. Medya analizlerinde
ekonomi politik yaklasima basvuran arastirmacilar i¢in Frankfurt Okulu diisiiniirlerinin
gelistirdikleri kuram ve yaklasimlardan hareketle kitle iletisim araglarmm miilkiyet
yapisini da analizlerine dahil ederek elestirel medya calismalarina onemli katkilar
saglamaktadir.

Bu arastirma geleneginin iki onemli temsilcisi Herbert Schiller ve Noam Chomsky,
kiltiir emperyalizmi kurami ile kapitalizmin gelistirdigi yeni somiirii bigimlerindeki
medyanin rolii ve islevini ortaya koymaya calismaktadir. Chomsky ve Herman'in
yaklagimi, medyanin sosyal etkilerini, egemen giiclerin medyay1 kullanma bigimini
irdelemektedir (Adakli, 2006, s. 24). 19. yiizy1l sonrasinda ortaya ¢ikan yeni toplumsal
sistemi sorgulayan Peter Golding, Graham Murdock, Nicholas Garnham, Edward S.
Herman gibi akademisyenler Marx'in yaklasimlarini medya incelemelerinde kullanarak
ekonomi politik yaklasimin gelismesini saglamistir. Kapitalizmin kendini insanlik i¢in en
dogru sistem olarak topluma benimsetmesinde, egemen giiglerin ideolojisinin toplumda
egemen ideolojiye doniismesinde medya en etkili aractir. Ekonomi politik yaklasim hem
ekonomik hem de ideolojik tahakkiimiin nasil isledigini, medyanin bu yapida nasil faaliyet
yuriittiigiinti agiklamaktadir. Bu gercevede, ekonomi politik yaklasim medyanin hangi
gliclerin elinde toplandigina, nasil iiretimde bulunduguna, ekonomik altyapisina, siyasi
iktidarla iligkilerine odaklanmaktadir. Ekonomi politik yaklasim medya ¢iktilar1 {izerinde
analizler yapan kiiltiir temelli elestirel ¢alismalardan farkli olarak medya sektoriiniin
ekonomik boyutunu da sorgulamaktadar.

Ekonomi politik yaklasimin medya incelemelerindeki temel argiimani Marx'in
egemen smiflarin toplum bilincini sekillendirmek igin “entelektiiel {iretim araglar1”
tizerindeki tahakkiimiine dikkat ¢ektigi tezleridir. Marx'in egemen sinif ve toplumsal biling
arasindaki iliskiye dair ¢oziimlemelerinin {i¢ 6nemli tespit igerdigini savunan Golding ve
Murdock’a (1973) gore bu tespitler sunlardir:

e Diislincenin iiretimi ve dagitimi tizerindeki kontrol, tiretime hakim olan
kapitalistlerin ellerinde yogunlagir.

e Bu kontroliin sonucu olarak, onlarin diinya gortisleri bagimli gruplarin diisiinceleri
tizerinde tahakkiim kurmaya baslar.

e Ve bu ideolojik tahakkiim, sinifsal esitsizligin siirdiiriilmesinde anahtar rol oynar

(Akt. Adakli, 2006, s. 22-23).
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fletisim calismalarinda ekonomi politik ydnteme bagvuran aragtirmacilar “kitle
iletisiminin {iretim yapisi, tiretim iliskilerini, toplumsal smiflarin olusumu” gibi konular
calismalarmin odak noktasit olarak belirlemektedir. Bu c¢alismalar ayrica medyanin
orgiitlenme tarzina, medya isletmelerinin piyasa yapisina, medyadaki emek siireglerine de
deginmektedir. Medya incelemelerinde tarihsel baglami g6z ardi1 etmeyen Dallas Smythe,
Herbert Schiller, Vincetn Mosco, Robert W. McChesney, Armand Mattelart, Dan Schiller,
Janet Wasco gibi isimlerin ¢aligsmalari bu baglamda 6ne ¢tkmaktadir (Erdogan ve Alemdar,
2010, s. 212).

Kitle iletisim araglarin toplum iizerindeki etkilerinin arastiran Dallas W.
Smythe'nin 1977'de yaymladigi Communications: Blindspot of Western Marxism isimli
¢alismasinin, Marksist medya ¢alismalarina yeni bir agilim getirdigi sdylenmektedir. Bat1
Marksistlerinin yaklasimlarini elestiren Smythe, medya incelemelerinde metin analizine
odaklanan kiiltiirel ¢alismalarin ekonomik ve tarihi baglami ¢alisma kapsami disinda
tuttugunu ve bu durumun Bati Marksizminin “kor noktas1” oldugunu ileri stirmektedir.
Kanadali iletisim kuramcis1 Smythe, ad1 gegen ¢calismasinda “Tekel kapitalizminde kitlesel
olarak tiretilen, reklam veren destekli iletisimin meta bigimi nedir?” sorusundan hareketle
“izleyici metas1” kurammnin temellerini atmaktadir. Smythe’a (1977) gore kitle iletisim
araglar1 izleyiciyi/okuyucuyu metaya dontistiirerek reklam verene satmaktadir. Smythe,
iletisim sistemlerinin gelisimini ve iiretim asamalarini, ekonomi politik baglamda
inceleyerek medyanin politika, ekonomi ve Kkiiltiirle olan iligkisini sorgulamaktadir
(Yaylagiil, 2018, s. 72).

Medyanin ekonomi politigi ¢alismalar1 icin H. Schiller’in “kiiltiir emperyalizmi”
kurami da aragtirmacilar i¢in 6nem tegkil etmektedir. ABD’de deregiilasyon politikalariyla
medyanin doniisiimiinii irdeleyen Schiller’e (1976) gore kiiltiir emperyalizmi, bir tilkeyi
kiiresel ekonomiye eklemlemek igin gesitli “baski ve bastan ¢ikarma” uygulamalarini
kullanmak, o iilkenin kurumlarini ve toplumunu egemen sistemin deger ve yapisina uygun
hale getirme girisimleridir (Akt. Mattelart ve Mattelart, 2013, s. 92). Schiller’e (1991) gore
ekonomi ile kiiltiir birbirine bagh oldugundan kiiltiirel emperyalizm genel ekonomik
emperyalizmden bagimsiz diisiiniilemez. Bir kiiltiir arac1 olan medya ve iletisim sistemleri
sermayenin ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilandirilmistir. Medya isletmelerinin ¢iktilars,
tiikketim kilttirtint olusturan ve kapitalist tiretim sisteminin devamin saglayan ideolojik
uriinlerdir (Akt. Erdogan, 2019).

“Propaganda Modeli"ni gelistiren Herman ve Chomsky, medya giiciine sahip olan
sermayenin medya triinleriyle kitlelerin nasil manipiile edildigini agiklamaya
calismaktadir. Herman ve Chomsky’ye (2012, s. 72) gore medya, ideolojik mesajlar
araciligiyla toplumu kapitalist sisteme uyumlu hale getirmeyi amaglamaktadir. Diinyadaki
varliklarin ve zenginligin kiigiik bir grubun miilkiyetinde oldugu, toplumsal esitsizliklerin
artarak stirdiigii bir diizene insanlar1 alistirmak ve bu diizeni onlara kabul ettirebilmek igin
glclii ve biiyiik bir propaganda mekanizmas1 gerekmektedir. Kapitalist tilkelerde medya
araliksiz bir sekilde propaganda islevi gormektedir. “Totaliter bir rejim icin sopa neyse,
demokrasi i¢in de propaganda odur” (Yaylagiil, 2014, s. 173).

Medyanin toplum hayatini iki yonden etkiledigini 6ne siiren Golding ve Murdock
(1973, s. 205) medyanin ilk etkisinin is dis1 zamani isgal ederek insanlar1 tiiketime
yonlendirdigini, ikinci etkisinin de siyasal ve sosyal konularda siirekli enformasyon
aktararak insanlarin tutum ve kanaatlerini etkiledigini belirtmektedir. Bu sebeple
kapitalizmin analizinde medyanin onemi {izerinde muhakkak durulmas: gerektigini
savunan iki arastirmaci medya endiistrisinin diger endiistrilerle olan baginin da gz ards
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edilmemesi gerektigine dikkat geker. Onlara gore medya endiistrisi diger endiistriyel
alanlarda yatirimlar1 olan kiiresel sermayenin denetimindedir ve bu iligkiler birbiri igine
girmigtir.

Medya incelemelerinde liberal ekonomi politik calismalarmn da bulunduguna
deginen Golding ve Murdock (2012, s. 53), kendilerinin de benimsedikleri elestirel ekonomi
politik yaklagimin farklilastig1 temel noktalar1 soyle siralar:

e Biitlinctldiir

e Tarihseldir

e Kapitalist girisim ve kamusal miidahale arasindaki dengeyle ilgilenir

e [Esitlik, adalet, kamu yarar1 gibi temel etik sorunlarla ilgilenebilmek icin ‘verimlilik’
gibi teknik konularin Gtesine geger.

N. Garnham’in (2001, s. 133) toplumsal analizlerinin gergevesini olusturan “kiiltiirel
materyalizm kurami1” medya alaninda ekonomi politik incelemeler agisindan 6nemli
kuramlardan biridir. Garnham’a gore biling endiistrisini sorgulayan kiiltiirel materyalizm,
sembolik degisimin toplumsal siireglerini indirgemeci ekonomik belirleyicilige
kapilmadan, kapitalist sistemin iiretim iligkilerinin etkilerine tarihsel olarak gecirdigi
dontisiimler gercevesinde yaklasmay1 gerekmektedir. Garnham, medya analizi yaparken
medyanin reklam gibi pazarlama ve tanitim teknikleriyle diger sektorlerdeki meta tiretimi
ve tliketimini destekleyen ekonomik rollerinin irdelenmesi gerektigini savunmaktadir.
Ciinkii ona gore medya, meta iiretimi ve tiiketim yoluyla art1 degerlerin yaratilmasina katki
saglamaktadir. Garnham iktisadi, politik ve ideolojik siireclerin meta {iretiminin genel
mantigiyla iligkilendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Ideolojik tahakkiimiin metalarmn
tiretim stirecinde etkinlestigini belirten Garnham, toplumdaki kimliklerin ve siyasi fikirler
metalarin tiiketimiyle gerceklestigini sOylemektedir. Garnham’a gore tekel kapitalizmi
kiltiirti ve ideolojiyi almip satilabilen metalara donitistiirerek kiiltiir {iretimini
maddilestirmektedir. Boylece art1 deger meydana getirilmektedir (Yaylagiil, 2014, s. 184).

Armand Mattelart, gelismemis ve gelismekte olan iilkelerin iletisim altyapilarinin
kiiresel iletisim agiyla biitiinlesmesi sonucu ortaya ¢ikan yeni sOmiirii sistemini,
“azgelismislik”, “bagimhilik” ve kiiltiir sOmiirgeciligi kavramlar1 {izerinden
sorgulamaktadir (Yaylagiil, 2014, s. 184). Mattelart’a (2001, s. 9) gore, “Aligverislerin
akiskanlig1 ve smir 6tesi madde akis1” anlamina gelen kiiresellesme maddi ve simgesel
varliklarin dolagimini genisleterek, ice kapali toplumlarin daha biiyiik toplumsal biitiinlere
katilimimi hizlandirmis ve maddi, zihinsel sinirlari durmadan degistirmektedir. Kiiresel
sirketlerin 1980'li yillarda ulus devletlerin iletisim sistemlerini diizenleme c¢abasina
giristigini ve bunun sonucunda diinyada biiyiik bir doniisiim basladigini ifade eden
Matterlart (2001, s. 97), “kuralsizlastirma” olarak adlandirdig1 bu girisimlerin toplumsal ve
ekonomik sistemi degistirme, uluslararasi biitiinlesmeyi saglamak amacini tasidigin,
kiiresellesme kavraminin da bu sekilde ortaya ¢iktigini savunmaktadar.

David Harvey’in kiiresellesmeye dair goriisleri de Mattelart'n iddialarm
desteklemektedir. Harvey’e (2015, s.10) gore yeni ekonomik diizenini bigimlendirilen
neoliberal politikalar, kiiresellesme kavrami igerisine yerlestirilmektedir. Harvey (2015, s.
48), neoliberalizmi, toplumun refah seviyesini arttirmanin en etkili yolunun 6zel miilkiyet
haklari, serbest piyasa ve serbest ticaret oldugunu One siiren ve bu gergevede Ozel
tesebbiisiin ozgiirliigii ve serbestligini savunan yaklasim olarak agiklamaktadir. Harvey’e
gore bu sistemde devlete bigilen rol neoliberal politikalara uygun kuramsal yap:
olusturmak ve o yapiy1 korumaktir. Bu yapida medyanin da 6nemli roller iistlendigini ifade
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eden Harvey, medyanin en Onemli gorevinin neoliberal politikalar1 mesrulastirmak
oldugunu dile getirmektedir.

Mattelart, iletisimin kiiresellesme siirecini sorgulama amaci yeni ekonomik sistemin
insa siirecini ve bu siirecin toplumsal etkilerini ortaya c¢ikarmaya calismaktadir.
Kapitalizmin derin krizleri yasadig1 siirecte, yeni ¢6ziim olarak sunulan neoliberalizm,
kiiresellesme terimiyle mesrulastirilarak daha 6zgiir ve bagimsiz bir diinya sloganiyla
hayata gecirilmektedir. Kiiresel iletisim aglar1 da bu siireci hizlandirmakta ve yeni kiiresel
ekonomik sistemin altyapisini olusturmaktadir. Bunun igin ulus devletlerin yapis:
degistirilmeye galisilmaktadir. Internetin gelistirilmesiyle de yeni diizenin en biiyiik adim
gerceklesmistir.

YENI MEDYA

Internetin hayatimiza girdigi 1990’1 yillar tiim insanlik igin bir déniisii noktasi
olarak goriilmektedir. Ciinkii internet teknolojileriyle birlikte biitiin diinyada hayatin her
kademesinde hizli ve koklii degisimler yasanmis ve bu degisim siireci glintimiizde de
siirmektedir. Bu degisim riizgarindan en ¢ok etkilenen alanlardan biri de medyadir.
Degisen/doniisen medyay1 tanimlamak icin kullanan en yaygin terimlerden biri de yeni
medya kavramidir. Yeni medya terimi gazete, radyo ve televizyon gibi konvansiyonel
medyalardan farklilasan sayisal iletisim ortamlarini, internet aglarini ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Binark, 2015, s. 15). Yeni medya, geleneksel medyadan farkli olan 6nemli
ozelliklere sahiptir. Etkilesimin yiiksek olmasi ve coklu yapist bu o&zelliklerden en
onemlisidir. Yeni medyanin bir diger onemli 6zelligi de metin, goriintii ve ses gibi
birbirinden farkli verilerin hepsini birden barindirabilmesidir. Ayrica ¢ok yiiksek miktarda
veriyi depolayabilmektedir. Bu veriler yeni medyada zaman ve mekandan bagimsiz olarak
anlik iletilebilmektedir. Tim bu ozellikler sayesinde yeni medya ortamlar: iletigim
siirecinde zaman ve uzamin boyutunu yeniden bigimlendirmektedir (Binark, 2007, s. 21-
22).

Yeni medyanin toplumsal yasamdaki etkisi arttik¢a toplumsal yapi ve insan
tizerindeki etkilerine dair tartismalar da biiylimektedir. Yeni medyaya dair tartigmalar
tipki geleneksel medya konusunda oldugu gibi liberal ve elestirel yaklagimlar olarak
ayrilmaktadir. Liberal yaklasimlar temelde internet ve yeni medyanin demokratik, adil ve
refah toplum ic¢in 6nemli araglar olarak goriirken elestirel yaklasimlar internetin askeri
amagla kullanilmak {izere gelistirilen teknolojilerin bir pargasi olan yeni medyanin giiglii
bir denetim aracina doniismesine dikkat cekmektedir (Atabek, 2003, s. 61).

Web 2.0 ile birlikte, internet daha agik ve smirlar1 genis bir yapiya ulagmustir.
Kullanicilarin da igerik iiretmeye baslamasiyla web sayfalari, kisisel bloglar, sosyal medya
gibi mecralar gesitlenmistir. Internet aglari, her gegen yil kullanic1 sayisinin artmasiyla
insan hayatinin vazgegilmezi haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya farkli {ilkelerden
insanlarin bir araya geldigi, etkilesimin yiiksek oldugu ortamlar is diinyasi i¢in reklam ve
pazarlama alami olarak oldukca kiymetlidir. Kitlelerin bulustugu sosyal medya biiyiik
sirketler i¢in kullanicilar hakkinda 6nemli verilerin elde edildigi, reklam, pazarlama ve satis
igin etkili mecralardir. llk zamanlar insanlarin eglence amaciyla video izledigi ya da video
ytikledigi Youtube gibi platformlar igerik tireticileri igin gelir kapis1 markalar i¢in reklam
ve pazarlama kanalina doniigsmiistiir. Ustelik bu yeni mecralarda geleneksel medyadan gok
daha etkili ve verimli reklam stratejileri gelistirilebilmektedir. Sosyal aglar durmadan
yenilikler gerceklestirerek altyapilarim1 gliclendirmekte ve yeni gelir modelleri
olusturmaktadir.
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Yeni medya, 1970’li yillarda filizlenen, ekonomik ve toplumsal hayati yeniden
diizenlemeyi amaclayan neoliberal politikalar gercevesinde sorgulandiginda toplumsal
islevleri daha acik bir sekilde goriilecektir. Her teknoloji ve yapr mevcut kosullarmi
olusturmakta ve 6zel degerlerini yaratmaktadir. Yeni medyanin sosyal hayat1 kolaylastiran
ozellikleri inkar edilemez fakat ticari boyutu, denetim ve kontrol giicii, egemen kiiltiir ve
ideolojinin {iretimi gibi konular 6nemle irdelenmelidir.

YENI MEDYANIN EKONOMI POLITIGi

Yeni medyada iletisim siiregleri, kapitalist piyasa ekonomisinin bir parcas1 oldugu
icin yeni medya konusunda yapilacak arastirma ve incelemelerde kiiresel kapitalist {iretim
iligkileri goz ardi1 edilmemelidir. Diinyada en ¢ok kullanilan Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Tiktok gibi sosyal aglarin diinyanin en biiyiik sirketleri arasinda yer aldig:
goriilmektedir. Kiiresel sirketlerin miilkiyetinde bulunan enformasyonun yeni toplumsa
sistemin ingsasina hizmet ettigi one siirtilmektedir. Yeni iletisim sistemlerini ellerinde
bulunduran dolayisiyla diinya iletisimine yon verebilecek giice sahip olanlar kendi
yararlarina olan toplumsal yapinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde bu giicii
kullanmaktadir. Yeni medya kapitalist sistemin ekonomik ve kiiltiirel agidan yeniden
iiretiminde Onemli roller {istlenmektedir. Elestirel medya arastirmalarinda kullanilan
ekonomi politik yaklasim kiiresel kapitalist sistemdeki konumlanisini ve islevini
irdelemektedir (Berkman, 2014, s. 51).

Ekonomi politik yaklasim su sorular1 sorarak yeni medyayi analiz etmeye
calismaktadir: Yeni medya yapilanmasinda hangi aktorler nasil ve nicin etkinlikte bulunurlar ve
bu etkinligin sonuclar1 nelerdir? Iletisim alaminda ve bunu cevreleyen genel ekonomi politik
yapilanmada kapitalist piyasa miicadelesi nasil islemektedir? Arastirmacilar bu sorularin
yanitlarin1 ararken yeni medyanin ticarilesmesi, yeni medya sirketlerinin tekel olma
girisimleri, kapitalist sistemin yeniden yapilandirilmasi, yeni medyada gii¢ ve iktidar
iliskileri, yeni medyada gozetim, denetim ve kontrol girisimleri gibi konulara
odaklanmaktadir (Berkman, 2014, s. 46).

Kapitalizmin Doniisiimii ve Yeni Medya

Yeni medyanin ekonomi politik incelemesi igin ilk olarak yeni medyanin toplumsal
hayata girdigi donemdeki ekonomik ve politik gelismeler irdelemelidir. Ciinkii bugiin
biiyiik bir endiistriye doniisen yeni medya, neoliberalizm olarak adlandirilan yeni kiiresel
ekonomik sistemin kurulmas: ve yayilmasinda etkili bir arag olarak kullanilmistir.

1980°li yillarda hayatimiza giren kiiresellesme terimi ve ilerleyen ddénemde
biitiinlesme, dzgiirlesme, cogulculuk gibi sdylemlerle uygulanan yeni politikalar iletigim
sistemlerinin yapisi dontistiirmiistiir. Bu doniisiimiin amaci neoliberal ekonomik diizenin
kurulmasi ve tiim diinyaya yayilmasinm1 saglamaktir. Neticede iletisim teknolojilerinin
gelisimi neoliberal politikalarin etkisiyle hizlanmis ve medya kiiresellesmistir. Zira
kiiresellesme terimi de “iiretim ve iletisimin biitiinlesmesi” anlamina gelmektedir
(Mattelart, 2001, s. 99).

1990’lardan itibaren daha sik duymaya basladigimiz kiiresellesme olgusu, yeniden
yapilandirilan kapitalizmin yeni somiirii tarzi olarak yerlesmistir. Baska bir deyisle
kiiresellesme, emperyalizm olgusunu gizleyen, popiiler bir terimdir. Emperyalizm
kavraminin diisiindiirdiiklerinin tersine kiiresellesme terimi, diinyada yakinlasma,
cogulculuk, katilimcilik gibi anlamlar yiiklenerek diinya halklarina pazarlanmistir. Tiirkiye
gibi gelismekte olan tilkelerin iletisim sistemleri de bu siirecte dontistiiriilerek kiiresel
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sirketlerin bu yeni pazarlara girebilmesinin altyapisi olusturulmustur. Yine bu dénemde
ozellestirme uygulamalariyla devletin kontroliinde bulunan medya ozel sirketlerin
denetimine ge¢cmeye baglamistir. Bu adimlar ve diizenlemeler diisiince ve ifade 6zgiirliigii,
¢ok seslilik olarak sunulmustur (Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 402-403).

Bugiin diinyada egemen olan neoliberal sistemin yayilmasi ve yerlesmesinde
medyanin rolii ve etkisi biiyiiktiir. Yeni medya sayesinde yeni sOmiirii bigimleri
gelistirilmistir. Bu nedenle yeni medya c¢alismalarinda ekonomi politik yaklasimi
benimseyen arastirmacilar Marxin kuram ve yontemlerinden yararlanmaktadir. Bu
aragtirmacilardan McChesney (2013), yeni medyanin, “sosyal esitsizligi artiran kiiresel
kapitalizmin bir iiriinii ve tammlayict 6zelligi” oldugunu iddia etmektedir. Mosco (2009: 120),
Smythe’in geleneksel medya igin kullandig1 “izleyici emtias1” kuramindan hareketle yeni
medyada izleyiciyi alimip satilabilen metaya doniistiirme olanaklarmin gelistigini
savunmaktadir. Mosco’ya gore yeni medyada metalastirma siireci derinlesmekte ve
genislemektedir.

Marx’in meta fetisizmi kuramina atifta bulunan Fuchs (2021, s. 38), yeni medyanin
geleneksel medya gibi “siyasi ve sirketsel ideolojilerin {iretimi, dolagimi ve tiiketimi”
konusunda en 6nemli ara¢ oldugunu 6ne siirmektedir. Fucsh’a gore sosyal medyada meta
fetisizmi tersine islemektedir. Normalde metalar toplumsal iligkileri Orterken “sirketlesmis
sosyal medyada” toplumsal iligkiler anlik deneyimler olarak yasanir ve meta bigimi
kullanicilara dolayli olarak yansir. Facebook 6rnegini veren Fuchs, platformu kullanmak
icin para 6denmedigi i¢in platformun meta durumunu kullanicilarin hemen géremedigini
belirtmektedir. Ciinkii platformda kullanicilar sosyalleserek keyif almaya caligsmaktadir.
Bu yiizden sosyal aglar yapilar1 ve karakterleri geregi meta bicimini gizlemektedir. Fuchs’a
gore Google ve Facebook erisimi {icretli sunmaz fakat giiniimiiziin en biiyiik reklam
sirketleridir.

Ekonomi politik yaklagim, maddi varliklarin adil olmayan boliisiimii, esit olmayan
glig iligkileri ve kaynaklarin dagilimi ve denetimi gibi konulara odaklanmaktadir (Tunals,
2017, s. 38,39).

Miilkiyet iligkileri ve Yeni Medyanin Ticari Boyutu

Kapitalist sistemde miilkiyet iliskileri, ekonomik denetim ve smifsal ¢atisma
birbirinden bagimsiz degildir. Bu sistemde sermaye gruplar1 faaliyette bulunduklar:
sektorlerde tekelleserek art1 degerin tamamina sahip olmay1 amaglamaktadir (Erdogan ve
Alemdar, 2010, s. 222). Sermaye diger sektorlerde oldugu gibi medya endiistrisinde de
tekelleserek reklam pastasindan en biiyiik paya sahip olmaya ¢alismaktadir. Bu nedenle
elestirel medya c¢alismalarinda tekellesme ve ticarilesme konusu {izerinde Gnemle
durulmaktadir.

Yeni medya piyasa ekonomisi igerisinde isleyen bir yapidir. Bu nedenle yeni medya
driinleri de meta olarak iiretilip, tiiketilmektedir (Berkman, 2014, s.46). Yeni medyanin bu
ticari boyutu sirketler icin karli bir yatirim alani olarak goriildiigii igin bu endiistride de
tekellesme egilimleri ortaya ¢ikmaktadir. Son dénemde Microsoft, Google ve Facebook’un
karl gordiikleri yeni medya sirketlerini satin alarak biiyiimeleri bu durumun bir gostergesi
olarak degerlendirilmektedir. Yeni iletisim endiistrisinde Google, Microsoft, Verizon,
AT&T, Time-Warner gibi ABD merkezli sirketlerin egemenligi de bu baglamda dikkat
cekmektedir (Berkman, 2014, s.48). 2019 verilerine gore Google’un bu sektordeki Pazar
payimin yiizde 90'ma sahip olmast onun tekel giiclinii ortaya koymaktadir (Papuggiyan,
2019). Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’in arastirmasima gore
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“Diinyanin En Degerli 500 Markas1” arasinda tigincii sirada bulunan Google’in degeri 143
milyar dolardir. Ayrica Microsoft, AT&T, Facebook, Verizon gibi sirketler de en degerli ilk
10 sirket arasinda yer almaktadir (Fortuneturkey, 2019).

Slavoj Zizek’e (2012) gore Microsoft'un diinyanmn en biiyiik sirketlerinden biri
olmasinin nedeni tirtinlerin kalitesinden degil, emek somiiriisiiyle diisiik maliyetle tirettigi
driinleri daha ucuza satmasindan kaynaklanmaktadir. Microsoft'tan kaliteli, {istelik
ticretsiz sunulan yazilimlar bulunmasma ragmen Microsoft un tercih edilmesinin sebebi ise
“Marx'in ‘toplumsal bilgi” olarak adlandirdigs, bilimden uzmanhga degin kolektif bilgi
anlamina gelen seyin somut 6rnegi olarak tiim alanlarda tekel olan ve kendini uluslararasi
olgiit olarak kabul ettirebilmesi sayesindedir. Zizek, Bill Gates’in genel aklin bir boliimiinii
etkili bir sekilde 6zellestirdigini ve bu yolla ortaya ¢ikan ranta sahip olarak zenginlestigini
one stirmektedir.

Garnham (2000), medya ¢iktilarinin tiretim ve tiiketim stireglerinin kapitalist piyasa
kosullarinda gergeklestiginin altin1 ¢izerek yeni medya sektoriinde de tekellerin
bulundugunu sdylemektedir. Internetin gelismesiyle medya sektériindeki tekellesmenin
ortadan kalkacag1, medyada ¢ok sesli yapmnin kurulacag: ve boylece katilimc1 demokrasinin
gelisecegini savunanlar1 elestiren McChesney (2013), internetin sermaye tekellerinin
demokrasiye zarar veren uygulamalarma engel olmadigini, kapitalist sistemin insanlik
tarihinin en biiyiik tekel iireticisi oldugunu savunmaktadir. Yeni medya sektoriinde az
sayida sirket sektdriin neredeyse tamamina sahiptir. Ozellikle telekomiinikasyon alaninda
iki, ti¢ sirket sektordeki karin hepsini elde etmektedir (Cakir, 2014).

ABD'nin internet ag1 tizerindeki hakimiyetine dikkat ¢eken Dan Schiller’e (2014, s.
185,186) gore ABD, tartismasiz internetin ilk donemlerini bi¢imlendiren tek giigtiir. Bu
gliciinii korumaya ve siirdiirmeye calisan ABD, iilke politikalarini belirlerken Microsoft,
Google, IBM, Oracle, Apple, Amazon ve Facebook gibi sirketlerin g¢ikarlarmmi da
diistinmektedir. Paranin anlik dolagimi agisindan internetin ¢ok 6nemli oldugunu séyleyen
Schiller, egemen smiflarin internet {izerinde “smir Otesi triin zinciri koordinasyonu,
yiiksek teknolojiye dayali finansi siirdiirme, yogun pazarlama icin tiiketici verileri
toparlama, yeni iriinler ve kazang vektorleri sunma” gibi islemler yaptiklarini iddia
belirtmektedir. Schiller, “Interneti sekillendiren gii¢, nasil ve kim tarafindan
uygulanmaktadir? Internet, ekonomi politik gii¢ iligkileriyle nasil bir etkilesim
icerisindedir?” gibi sorular sorarak yeni medyay1 irdelemektedir.

Schiller (2014, s. 201) kapitalizmin yeni sermaye birikim diizeninin miilksiizlestirme
politikalariyla gerceklestirildigini bu durumun yikia bir etkisinin oldugunu dile
getirmektedir. Bu metalastirma  siirecinin  devletin = miilkiyetinde  bulunan
telekomiinikasyon, egitim, tip gibi alanlarin yagmalanmasi seklinde meydana geldigine
dikkat ¢eken Schiller, 6zellestirme politikalariyla 6zellikle bilgi ve iletisim sistemlerinin
sermayenin denetimine gectigini belirtmektedir. Schiller'e gore bu yapisal doniisiimiin
arkasinda sermaye ve devlet is birligi yatmaktadir. ABD'nin internet aglar1 {izerinde
hakimiyet kurmaya calismas: ve siyasi propagandasi bu cercevede irdelenmelidir. Schiller,
Rosa Luxembur ve David Harvey’den yararlanarak gerceklestirdigi analizlerinde, dijital
kapitalizmin sermaye birikim siirecini miilksiizlestirme yontemiyle gerceklestirdigi
sonucuna ulasmaktadir.

Internet {izerindeki ABD egemenliginin ag tarafsizhigmin ortadan kalkmasmna
neden oldugunu ve bu durumun herkesin bilgiye esit sekilde ulasabilmesine zarar
verdigini savunan Funda Basaran (2017), internet hizmeti saglayicis1 AT&T ve Verizon gibi
telekomiinikasyon devlerinin bazi mecralara daha fazla bant genisligi saglarken bazi

209



Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2022 (2)

mecralara erisimi yavaslatabilecegini hatta isterse erisimi tamamen engelleyebilecegini
belirtmektedir. Bu durumun erisim hizini metalastiracagini vurgulayan Basaran, bu yapida
kazananin altyap: sirketleri olacagini ve Netflix, Google, Amazon gibi biiyiik igerik
saglayicilarinin daha fazla iicret 6deyerek daha fazla bant genisligine sahip olabilecegini,
amator igerik tireticilerinin ise erisim hizinin diisiik olacagini iddia etmektedir. Basaran, ag
tarafsizligl nedeniyle bir televizyon kanali kurmak veya bir gazete ¢ikarmak ne kadar
maliyetli ve zorsa alternatif bir web sitesi kurmanin da aym zorlukta olacagmni ifade
etmektedir.

Amerika'nin 2017’de ag tarafsizli§ina son veren girisimleri yeni medya sektoriinde
tekellesmenin 6niinii acti. Internet geri dondiiriilemeyecek ve icinden cikilamayacak
derecede ticarilesti. Merkezi ABD’de bulunan uluslararasi sirketlerin idarecileri bile gelinen
noktanin i¢inden ¢ikilamayacak kadar karmasik ve yonetilemez bir durum oldugunu dile
getirmektedir. Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg’in, kullanicilarin 6zel verilerinin
bagka sirketlere satilmasi nedeniyle yargilandigi mahkeme siirecinde yaptig: itiraflar,
Iphone tasarimcisinin iiretimine katkida bulundugu akilli telefonun insanlarda asir1
bagimliliga neden oldugunu pismanlikla sylemesi, World Wide Web'i icat eden kisinin bu
teknolojinin bir silaha doniismesinden korktugunu belirtmesi, Facebook'un ilk baskani
Sean Parker’in dijital aglar1 tehlikeli bir dezenformasyon araci oldugunu ifade etmesi
olduk¢a diistindiiriiciidiir. Demokrasi ve oOzgilirliik sOylemleriyle kullanima sokulan
internetin reklam odakli mecraya dontismesi ve internet tizerinde hakimiyet kuran kiiresel
sirketlerin devlet ile iligkisi siireci bu duruma getirmistir (Basaran, 2018).

Internet aglarini kontrol eden gelismis iilkeler diger iilkeleri enformasyon ve bilgiye
erisim noktasinda bagimli hale getirmistir ve bu bagimlilik gittikge artmaktadir. Merkez ve
cevre arasindaki bu bagimlilik iligkisi sermaye giiglerinin yeni somiirii tekniklerine gore
bigimlenmektedir. Uluslararas1 sirketler bu sayede c¢evre {ilkelerin kaynaklarin
somiirmektedir. Interneti kullanarak bilgiye erismek isteyen cevre iilkeler uluslararasi
teknoloji sirketlerinin donanim ve yazilimlarmi satin almak zorunda kalmaktadir. Merkez
tilkeler gevre tilkelere ihrag ettikleri teknoloji ile birlikte kendi kiiltiirlerini ve degerlerini de
ihrag¢ etmektedir. Boylece kapitalist sistem hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan yeniden
uretilmektedir (Yaylagiil, 2013. s. 233).

Esitsiz Giig Iliskilerinin Yeniden Uretimi ve Yeni Medya

Kapitalist diizende gii¢ adil olmayan bir sekilde dagilmaktadir. Maddi iiretim
araglarina sahip olanlar bulunduklar: toplumdaki biitiin giicii ellerinde bulundurmaktadir.
Medya da bu gii¢lerini korumalarini saglayan araglardan biri oldugu i¢in medya ve iletisim
sistemlerine de hakim olmaya g¢alismaktadirlar. Yeni medya da egemenlerin ¢ikarlar
dogrultusunda isleyen bir mekanizma olarak konumlanmaktadir. Yeni medya
teknolojilerinin gelisimini finanse eden egemen siniflar bu yeniliklerden yararlanarak
piyasadaki giiclerini arttirmay1 hedeflemektedir.

Kiiresel kapitalizm olarak da adlandirilan bu yeni ekonomi diizeninde yeni medya
piyasay1 hareketlendiren, yeni imkanlar sayesinde rekabet giiciinii arttiran bir yap1 olarak
insa edilmektedir. Egemen smiflar bu yeni medyanin olanaklarini kullanarak giiglerini de
yeniden iiretmektedir (Berkman, 2014).

Mansell (2004, s. 97,98), yeni medyanin sosyal esitsizliklerin devam etmesine neden
oldugunu one stirmektedir. Maddi varliklarin adil bir sekilde béliistilmedigini savunan
Mansell, giiclin de esit dagilmadigin belirtmektedir. Mansell’e gore yeni medya, topluma
egemen olan simnifin toplumsal ve maddi esitsizligi siirekli hale getiren bir sistem olarak
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isletilmektedir ve liberal soylemlerin aksine yeni medya giiciin esit dagilimi, demokratik
toplum ve tekellesmenin ortadan kalkmasi gibi sdylemler bosa ¢ikmustir.

Yeni medya arastirmalarinda, teknolojik determinizme karsi Marks'm “{iretim
tarz1” kavramina basvuran Wayne (2015), yeni medyanin, kiiltiirel katilim1 arttirmaktan
ziyade emtialarin satis1 icin yeni pazarlama kanallar1 olusturdugunu, boylece kapitalizmin
genisledigini iddia etmektedir. Yeni medya sistemlerini, {iretim giiglerinin bir alt boliimii
olarak goren Wayne, yeni medyay1 egemen sinifinin temel dinamiklerinden biri olarak
degerlendirmektedir. Ona gore diger tiretim sistemleri gibi iletisimsel {iretim sistemleri de
egemen gliclerin kontroliindedir. Kapitalistler bu yolla toplumu sekillendirmektedir.

McChesney (1996), ABD’de 1995 yilinda hayata gegirilen iletisim yasasi ile egemen
gliclerin internet aglarii yonlendirme giiciine sahip olduklarina dikkat ¢ekerek kapitalist
toplumda ekonomik giicii ele gegiren giliglerin iletisim sistemlerini de ele gegirdiklerini 6ne
siirmektedir. Iletisim sistemlerinin kamuya karsi sorumluluklari bulundugu igin kar
pesinde kosan ticari bir alana doniismesine karsi ¢itkan McChesney, ABD’deki iletisim
sistemlerinin sermaye giiclerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilandirildigini belirtmektedir.
Dijital doniistimiin kapitalizmin evrensellesmesiyle ayn1 zamana denk gelmesinin tesadiif
olmadigini sdyleyen McChesney kiiresel ekonomide sermaye artiriminin, genislemenin ve
biliytimenin temelinde iletisim endiistrisi yatmaktadar.

Golding (2003, s. 97), bilgi teknolojilerinin giinliik yasamda kullanilmasinin daha
fazla demokrasi, esitlik, adalet ve 6zgiirliikk saglamadigin aksine esitsizlikleri ve ticari
sOmiirtiyti arttirdigimi  soylemektedir. Golding’e gore dijital ugurum, tek yonlii
enformasyon akisi ve Kkiiltiir emperyalizmi bu toplumsal esitsizliklerin 6nemli
gostergeleridir. Yeni medya iddia edildigi gibi demokratik gelismeyi destekleyecek
potansiyelleri barindirsa da kapitalist sistemi besleyen enformasyon tekellerinin oniint
acmigtir (Dawson ve Foster, 2003, s. 69).

Neoliberal politikalar ile diizenlenen iletisim sistemleri kapitalizmin
kiiresellesmesini hizlandirmug ve toplumsal yapiyr dontistiirmiistiir. Doniigsen bu
toplumsal yapiy1 ifade etmek icin bilgi toplumu, enformasyon toplumu gibi kavramlar
kullanilmaktadir. Yasadigimiz ¢ag1 bu sekilde adlandiranlar kapitalizmin bittigini artik
yeni bir toplumsal sisteme gecildigini savunmaktadir (Cakir, 2014, s.82). Yeni toplumsal
sisteme gondermede bulunan “yeni ekonomi” sdyleminin, sémiirii diizenini olumlayan
McLuhan’in (1964) “Global Koy”, Toffler'in (1980) “Uciincii Dalga” veya Bell'in (1976)
“Uglincii Teknolojik Devrim” sdylemlerinden pek de farki yoktur (Atabek, 2006).

Fuchs’a (2021, 78) gore, Marx'in teknoloji ve toplum iligkisine dair diyalektik
yaklasimini yeni medya ¢oziimlerinde kullanmak “biiytiik veri, bulut bilisim, sosyal medya,
nesnelerin interneti, mobil uygulamalar, endiistri 4.0, yapay zeka” gibi yenilikleri birer
kurtaricr gibi kutsayan tekno-iyimserlikten ve teknolojiyi tiimiiyle reddeden tekno-
kotiimser yaklagimlardan kaginmayi saglamaktadir. Marx'in yaklasgimini benimseyen
calismalarm amaci yeni iletisim teknolojilerini toplumsal doniisiimii ilerici bir yapiya
kavusturmak, doniistiirmek ve yeniden diizenlemektir.

SONUC

Yeni medya sayesinde demokratik, Ozgiirliik¢ii ve maddi kaynaklarin adil
boéliistildiigii yeni bir toplumsal yapiy: insa edebilecek kosullarin olusacagi beklenirken
yeni medya kapitalizmin kiiresellesmesinde ve kapitalist sistemin yeniden iiretiminde
kullanilan bir araca dontismiistiir. Geleneksel medyadaki iktidar iligkileri ve sahiplik
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yapisi, yeni medyada siirmektedir. Ustelik yeni medya ile birlikte toplumsal denetim
sistemleri ¢ok daha etkili bir boyuta ulagsmistir.

Yeni medyanin ilk ortaya ¢iktig1 andan itibaren kiiresel sermayenin kontroliinde ve
denetiminde yapilandirildig: goriilmektedir. Yeni medya konusunda liberal yaklasimlarin
internetin demokrasi ve oOzgiirliik getirecegine dair soylemlerinin aksine yeni medya,
kapitalist sistemin girdigi ¢alkantili kriz siireglerini asabilmesini saglayan yeni sermaye
birikim araglar1 ve yeni somiirii teknikleri saglamistir. Yeni medya insanlarin diisiincelerini
ozgiirce paylasabilecekleri yeni olanaklar getirmistir ancak zorlu rekabet sartlari bu
mecralarin genis kesimlere ulasabilmesini zorlastirmistir. Google, Facebook, Twitter gibi
biiyiik sosyal aglar kiiresel kapitalist sistemi ekonomik ve ideolojik acidan beslemektedir.

Daha refah ve insancil bir toplumsal diizenin insa edilmesinde 6zgiir ve bagimsiz
medya ¢ok onemlidir. Medya tarihine bakildiginda da bunun miicadelesinin verildigi
goriilmektedir. Insan haklarinin gelismesi, kaynaklarin topluma esit bir sekilde dagitilmasi,
diisiince ve ifade 6zgilirliiglin saglanmasinda en biiyiik sorumluluk medyaya diismektedir.
Ancak medya da uluslararas: sirketlerin sahipliginde ve kamu yararina degil egemen
smiflarin ¢ikarlarina hizmet etmektedir. Bu olumsuz tabloya ragmen yeni medya katilimci
demokrasiyi gelistirebilecek olanlar1 da barindirmaktadir. Bu olanaklardan yararlanarak
medyanin asli gorev ve sorumluluklarmi yerine getirebilecegi zeminin olusturulabilmesi
icin elestirel medya ¢alismalari ile verili diizeni asabilecek yeni fikirler gelistirilmelidir.

Medya incelemelerinde bagvurulan elestirel ekonomi politik yaklasim, yeni medya
ve kiiresel kapitalizm arasindaki iliskiyi sorgulamakta ve yeni medyanin demokratik,
ozglir ve daha insancil yasam kosullarinin insa edilebilmesine katki saglamaktan ziyade
yeni kapitalist sisteme hizmet eden bir ara¢ olarak kullanildigini ortaya koymaktadir.
Neoliberallesme politikalarin ortaya ¢ikisi ve iletisimin sayisallasmasinin ayni déneme
denk gelmesi bir rastlant1 degildir. Kiiresellesme ile yeni pazarlar, yeni somiirii sistemleri
ortaya ¢ikmis kapitalist sistemin krizleri asilmaya calisilmis ve kapitalizmin omri
uzatilmistir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar calismada cikar catismasi olmadiginmi beyan
eder.
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